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PROLOGO

Corria el ailo 1968 cuando, en lo mas alto de su carrera, la banda de rock
Cream tomaba la decision de separarse. Aunque la banda tocaria aflos mas
tarde en algunas contadas ocasiones -en 1979 en la boda de su lider Eric
Clapton; en 1993 con motivo de su entrada en el Salén de la Fama del Rock n’
Roll; y en una mini gira en 2005- la banda nunca llegaria a publicar ningtn
otro disco.

Si bien el recorrido de todas las bandas llega a su fin por un motivo u
otro, en el caso de Cream, el detonante de la separacidn fue una simple critica
negativa a un concierto. La critica fue escrita inicialmente por el periodista
musical Jon Landau -quien a la postre seria manager de Bruce Springsteen-
para el periddico de su universidad. Sin embargo, la misma seria reproducida
por la influyente Rolling Stone Magazine, para la que Landau trabajaria afios
mas tarde. Al leerla en el contexto de credibilidad otorgada por Rolling Stone,
Clapton asumi6 que la musica de Cream estaba empezando a ser percibida
como repetitiva y poco original.

Sigue siendo un misterio por qué un powertrio de las caracteristicas de
Cream pudo haber quedado tan devastado por una simple critica. Recordemos
que los miembros de la banda -Eric Clapton, Jack Bruce y Ginger Baker-, no
eran chavales aporreando instrumentos con canciones de tres acordes. Eran
instrumentistas de renombre con una sélida formaciéon musical. Ademas,
sus discos anteriores habian gozado de enorme éxito y su musica serviria
de inspiracion para todas las bandas de rock que surgirian mas adelante. Y
sin embargo, una simple critica en un medio escrito acabaria con una de los
grupos mas legendarios de la historia del rock.
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Es cierto que el episodio ocurri6 durante el apogeo de la prensa musical,
pero pocas veces, ni en esa ni en otra época, se repetiria algo parecido. No obs-
tante, la influencia, no ya de los medios escritos, sino de la radio, la television y,
mas recientemente Internet en la musica ha sido, y sigue siendo fundamental.
Sibien es cierto que el poder de los grandes medios para consolidar y destruir
carreras de artistas ha disminuido notablemente, es casi imposible llegar a
ser un musico de renombre sin su apoyo.

Lo curioso es que la relacién es simbiotica, ya que los medios de comuni-
cacion, en especial aquellos especializados en musica, se nutren asimismo de
la propia musica, cuya industria les reclama su apoyo.

Esta relacion, asi como otros muchos temas, seran analizados a lo largo
de este libro.



1. LA MUSICA COMO FENOMENO ANTROPOLOGICO

Para describir la musica como elemento artistico o fenémeno antropo-
l6gico podriamos simplemente acudir a la definicién de algtn diccionario o
enciclopedia.

Asi, algunos la definen como “el arte de combinar sonidos de voces o instru-
mentos para conseguir belleza de forma y expresién de emocion”?.

Vemos en esta definicién un elemento indiscutido y objetivo -la musica ha
de estar compuesta por sonidos- y otro mas subjetivo —~debe contener belleza
y expresar emocion-. Efectivamente, no todos los sonidos que nos rodean son
musica. La pregunta radica en déonde ponemos la linea de separacién.

Esta delimitacion es importante, ya que si entendemos que la musica ha
de ser bella y expresar emocién —como apunta la definicién anterior- lo que
para uno es musica puede no serlo para otro.

Esto es asi porque, si bien todo el mundo sabe distinguir entre musica
y los otros sonidos de nuestro entorno, ya sea lenguaje oral o simplemente
ruido, no a todo el mundo le gusta el mismo tipo de musica. Pdngale a un
amante de la 6pera una cancion de death metal, o a uno de death metal una
de Justin Bieber, y huiran despavoridos. De hecho, probablemente utilizaran
la expresion “eso no es musica” para despreciar el estilo que no sea de su
agrado. O incluso irdn mas alla definiéndolo como “ruido”. Esta apreciacién
de la belleza de la musica esta marcada por diferencias culturales o incluso
generacionales. Hoy en dia es dificil encontrar a gente a quien no le guste
-0 por lo menos respete- la musica de los Beatles. De hecho, se la considera
enormemente melddica y sutil, mientras que en los afios 60 habfa una gran
cantidad de gente que se sentia horrorizada con ella, al no manejar los mismos
pardmetros culturales que los fans de la banda britanica. Lo mismo ocurre con
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musicas de culturas extrafias a la nuestra, cuya belleza nos cuesta apreciar al
no estar familiarizados con ellas.

Esto lo explicaba el innovador compositor francés Edgar Varése, quien
es considerado por algunos el padre de la musica electréonica. Cuando ya en
1966 hablaba de las posibilidades musicales del nuevo medio electrénico,
comentaba como la gente iba aceptando poco a poco su nueva musica des-
cribiéndola como “interesante”, pero enseguida preguntando “... pero, ;es
musica?”. Advertia Varese que “para oidos tozudamente condicionados, todo
lo nuevo en miisica ha sido llamado ruido™?.

Por eso, él describia la musica, o al menos su misica, como “sonido organi-
zado”, y ruido como “cualquier sonido que a uno subjetivamente no le gusta”>.

Existe, por tanto, cierta subjetividad en los limites entre la musica y
sonidos no musicales, lo cual nos lleva a plantearnos la universalidad del
fendmeno musical. Entiende Ian Cross* que, aunque el conjunto de elementos
y funciones que constituyen la musica para una cultura determinada puedan
coincidir minimamente con los de otra cultura, la musica es algo variable y tie-
ne efectos distintos en culturas diferentes. La musica, por tanto, esta enraizada
en interacciones y construcciones sociales muy particulares, y puede resultar
dificil advertir un significado extra-cultural en la musica. Su significado varia
en funcidn del contexto social y es diferente para cada persona. Incluso algo
tan aparentemente natural como marcar el ritmo con el pie puede variar de
una cultura a otra.

Y sin embargo, aunque la musica no parezca susceptible de ser explicada
en términos generales y cientificos, no deja de ser universal. Asi, John Blacking
explica que “toda sociedad humana conocida contiene lo que musicélogos de
formacién reconocerian como “miisica”®. Pero Blacking y Cross van mas all3,
afirmando que la ubicuidad del fendmeno musical se encuentra presente,
no sélo a lo largo y ancho de las sociedades humanas, sino también de los
miembros de esas sociedades. Segun estos investigadores, aunque mucha
gente desdefie su oido musical, la capacidad musical es una caracteristica
generalizada en la especie humana, no un talento escaso. Casi cualquier
miembro de nuestra sociedad es capaz de entender la musica y su falta de
apreciacion se considera una patologia. Cosa distinta sera que la capacidad
musical se manifieste en diferentes grados o de forma distinta segtn el
entorno cultural y social.

Esta capacidad de casi cualquier miembro de la sociedad de entender
musica provoca que la musica adquiera una importancia enorme en nuestras
vidas, forjando la personalidad individual y las identidades colectivas, o
sirviendo de herramienta para lanzar mensajes politicos o de afirmacién
nacional, religiosa o deportiva, como analizaremos mas adelante.
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Lo curioso es que la musica esta tan presente en nuestras vidas que en
ocasiones asumimos como algo normal su ubicuidad. Melémanos o no, casi
cualquier persona en una sociedad moderna escucha musica varias veces al
dia. De hecho, es casi imposible evitarlo.

En este contexto, Trevor Cox, profesor de Ingenieria Acustica en la Uni-
versidad de Salford en el Reino Unido, llevé a cabo un curioso experimento.
Decidi6 evitar escuchar musica durante el periodo de cuaresma de 2015. No lo
hizo por motivos religiosos, sino para explorar cémo le afectaba a una persona
la ausencia de musica durante un periodo mas o menos prolongado, en este
caso 40 dias. Las conclusiones que se pueden sacar de este experimento care-
cen del rigor cientifico suficiente. Ademas, es de esperar que el efecto de una
ausencia de musica en alguien como Trevor Cox, que ha hecho de la musica
su profesion, sea mas pronunciado que en alguien que sufra de amusia -la
incapacidad para percibir tonos o ritmos musicales- o que aun siendo capaz
de percibir la musica no obtenga ningun tipo de placer al escucharla®. No
obstante, lo interesante de la experiencia que relata el Profesor Cox radica en
las dificultades que se encontré para poder llevar a cabo su experimento. De
la entrevista que concedid a la BBC 4 Radio explicando su experiencia llaman
la atencién dos cosas que afirma haber descubierto’.

Primero, que la inica manera de evitar la muisica completamente es con-
virtiéndose uno en un ermitafio. Llevando una vida normal -explica Cox- es
simplemente imposible evitar la musica. Tarde o temprano se oira algo de
musica escapandose de los auriculares de una persona que pase cerca o del
hilo musical de una tienda, o de alguien practicando algin instrumento.

Relacionado con este punto, Cox advirtié que la ubicuidad de la musica
en una sociedad moderna es tal que hemos llegado a un punto de no darnos
cuenta de su presencia. Al entrar en cafeterias o en la recepcion de una oficina
y probablemente no nos daremos cuenta de que hay musica de fondo hasta
pasados unos minutos.

Lo que sin embargo sigue siendo una incognita es el propoésito de la
musica, es decir sus efectos practicos para la especie humana. Steven Pinker
defiende que “comparado con el lenguaje, la vision, el razonamiento social o el
conocimiento fisico, la misica podria desaparecer de nuestra especie y el resto
de nuestro estilo de vida permaneceria inalterado”®. Y aunque nuestra vida no
seria la misma, no le falta razén.

Esta es, por tanto, una pregunta que ha ocupado, no s6lo a los musicélogos,
sino a toda clase de cientificos, desde psicologos hasta bi6logos. Sila musica
esta presente en casi todas las sociedades y la capacidad musical se manifiesta
en casi toda la poblacién, ;tiene la musica un propésito mas alla del simple
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hedonista de proporcionar placer? ; Tiene alguna ventaja la capacidad musical
dentro de la seleccion natural de la teoria de la evolucion?

Lo cierto es que no hay una respuesta definitiva. David Huron® especula
con dos teorias que describimos a continuacidn.

Por un lado, entiende Huron que el origen evolutivo de la musica podria
encontrarse en algin tipo de busqueda de placer no adaptativa (non-adaptive
pleasure seeking o NAPS, en inglés). La caracteristica principal de una NAPS
es que tiene vinculos con la capacidad de supervivencia. Estas actividades
son estimulaciones de mecanismos del cerebro que evolucionaron para
recompensar o incentivar ciertos comportamientos adaptativos. Una vez que
estos mecanismos han sido descubiertos, es posible estimularlos de una forma
que no proporcione ninguna ventaja de supervivencia, provocando dicha
estimulacion simplemente por puro placer, como por ejemplo el consumo de
azucar, grasas o ciertas drogas.

Sin embargo, si la musica no tiene valor de supervivencia, es decir no es
adaptativa, y simplemente explota un canal de placer existente, entonces la
musica colocaria a los amantes de la musica en desventaja evolutiva. Esto seria
asi ya que cualquier predisposicidon hacia la musica sobre otras facultades mas
practicas empeoraria las perspectivas de supervivencia.

Por otro lado, si la musica no es adaptativa, deberia ser un fenémeno
histéricamente reciente. De otra forma los amantes de la musica se habrian
extinguido hace afios. Sin embrago, existen pruebas arqueolédgicas que sitian
el origen de la musica en periodos histéricos anteriores a la agricultura.

Huron descarta que la musica sea una NAPS y se decanta por que la musica
sea un vestigio evolutivo, es decir, que la musica pudiera haber tenido en el
pasado un valor para la supervivencia, pero que hoy en dia esa ventaja sea
irrelevante, como por ejemplo el apéndice humano, una pieza que él califica
de desecho evolutivo.

Huron da una serie de pistas de cual podria haber sido la ventaja evolutiva
de la musica en el pasado, mencionando la siguientes:

- Seleccion de pareja (cortejo);
- Desarrollo perceptual (ejercicio para aprender a escuchar mejor);

- Desarrollo de las capacidades motoras (la musica como precursora
del lenguaje);

- Reduccién de conflictos (la muisica como una actividad que evita
disputas generadas por otras actividades);



La musica y los medios de comunicacion 23

- Empleo del tiempo menos peligroso (la musica como pasatiempo
seguro, comparado con otras actividades que requieren actividad
fisica);

- Comunicacién transgeneracional (la musica ayuda a recordar mejor
el mensaje);

- Esfuerzo grupal (la muasica como herramienta para coordinar el
trabajo en grupo);

- Cohesion social (la muasica como herramienta para cohesionar al
grupo, generando solidaridad e incrementando la efectividad de
acciones colectivas como la defensa ante un depredador o un clan
rival).

Esta teoria de la musica como vestigio evolutivo no es descartable. De
hecho, el dltimo punto de cohesién social tendra relaciéon con alguno de los
puntos que analizaremos mas adelante en relacion a la influencia social en
el desarrollo de preferencias musicales y el papel que juegan los medios de
comunicacion en este contexto.
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2. LA FORMACION DE LOS GUSTOS MUSICALES

Una de las hipotesis que barajamos en esta obra es que los medios de
comunicacion tienen un efecto en la comercializacion de musica, es decir que
juegan un papel fundamental en el éxito o el fracaso de un producto musical.

Asumiendo que eso sea asi, la pregunta que nos hacemos es por qué. Y la
respuesta a esa pregunta la encontraremos en la manera en que las personas
desarrollan sus gustos musicales.

Adelantamos ya que dichos gustos se determinan por la conjuncién de
dos factores, uno interno -los gustos musicales que se desarrollan en funcién
de la personalidad de cada uno independientemente de lo que escuchen los
demas- y otro externo -la influencia que tienen las preferencias de los demas
en la determinacion de nuestros gustos-.

Analicemos estos dos factores para evaluar posteriormente el papel que
juegan los medios en cada uno de los dos contextos.

A) FACTORES INTERNOS EN LA DETERMINACION DE GUSTOS
MUSICALES: NUESTRO VINCULO PERSONAL CON LA MUSICA

En su apasionante libro “This is Your Brain on Music” (“Tu Cerebro y la
Musica” en su version espafiola), Daniel Levitin nos explica lo que sabemos
—que aun es poco- sobre cdmo nuestro cerebro percibe la musica®.

Nos explica Levitin que nuestro cerebro es capaz de procesar una ingente
cantidad de informacién simplemente desde el conjunto desorganizado de
moléculas que golpean nuestro timpano. Esto se consigue con un proceso de
extraccion de la informacién individualizada de la musica que incluye el tono,
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el timbre, la localizacion espacial, el volumen, la reverberacion ambiental, la
duracidn de los sonidos y los tiempos de los diferentes componentes de las
notas y de los tonos. A continuacion, los centros de alto nivel del cerebro reci-
ben la informacién extraida e intentan predecir lo que vendra a continuaciéon
en la musica que se esta escuchando.

La manera en que se procesa esa informacién no responde a la clasica
diferenciacion entre hemisferio izquierdo y derecho del cerebro, teoria que
por otro lado también presenta algunas lagunas. Es decir, la musica no se
procesa unicamente en el hemisferio derecho, donde se supone que tiene
lugar el tratamiento de la informacion relativa a la personalidad, creativi-
dad, intuicién, actividades artisticas, etc. Parte de esa informacién parece
procesarse también en el hemisferio izquierdo, donde nuestro cerebro trata
la informacidn relativa a los conceptos logicos, las matematicas, el lenguaje,
la lectura o el andlisis.

Asi, por ejemplo, los contornos generales de la melodia -forma, interva-
los- se procesan en el hemisferio derecho, como también la discriminacién
de tonos.

El hemisferio izquierdo se encarga de la identificacién de los diferentes
aspectos de la pieza, como el nombre de la cancién, del intérprete, de los
instrumentos, etc., asi como del desarrollo de la pieza (el tono y las escalas y
si encajan o no).

Por otro lado, la educaciéon musical tiene el efecto de mover el procesa-
miento de cierta informacion del hemisferio izquierdo al derecho, a medida
que los musicos son capaces de pensar en musica utilizando términos
lingiiisticos®.

Este es un punto fundamental, ya que tengamos o no formacion técnica,
nuestra experiencia musical juega un papel determinante en como desarro-
llamos nuestros gustos musicales.

Como hemos indicado al comienzo de este trabajo, la musica es sonido
organizado, pero como comenta Levitin, ésta ha de incorporar algiin elemento
inesperado o se convertira en robdtica y plana3. Nuestra capacidad, por tanto,
para apreciar musica esta intimamente relacionada con nuestra capacidad de
entender la estructura subyacente en la musica que nos gusta —el equivalente
ala gramatica en el lenguaje- y de hacer predicciones sobre lo que vendra a
continuacion.

Esto tiene dos aplicaciones en la creacién de musica. Por un lado, cons-
ciente o inconscientemente los compositores aplican técnicas de relleno
perceptual.
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Para ilustrar esto, Levitin utiliza el tridngulo de Kanizsa.

e
< 3
~

Figura 1. Triangulo de Kanizsa. (KANIZSA, 1955).

Al observar la figura, percibiremos un tridngulo blanco que en realidad no
estd en el disefio pero que se deduce de lo que efectivamente estd incluido. Los
mismos mecanismos explican la robustez de la musica frente a transforma-
ciones o distorsiones de elementos basicos como cambios de tono, de tempo,
de instrumentos, etc., lo cual es tenido en cuenta por los compositores a la
hora de escribir musica.

Por el otro lado, los compositores —explica Levitin- crean emocién en la
musica al conocer nuestras expectativas y controlar deliberadamente cuando
éstas se cumpliran y cuando no. Las emociones que experimentamos con
la musica son el resultado de la manipulacion de expectativas por parte de
compositores e intérpretes.

Y esta manipulacion se lleva a cabo en los tres niveles en los que la psicé-
loga -e ingeniera de sonido de numerosos artistas, tales como Prince- Susan
Rogers disecciona la musica: el ritmo o groove (via motora), la melodia y
harmonia (via emocional) y la letra (via cognitiva)*.

Entiende Rogers que lo primero que suele enganchar a la gente cuando
escuchamos una pieza musical es el ritmo. El ritmo nos empuja a movernos
y puede hacernos sentir tan bien que se genera una emocién.

Lo segundo que nos genera emociones -siempre segun Rogers- son los
cambios de acordes, las progresiones o la armonia. Esta seria la via emocional.
Aqui es donde Rogers identifica que funciona mejor el juego de la manipula-
cion de emociones al cumplir o incumplir la sintaxis musical. Tanto cumplir
las expectativas -a las personas les gusta saber lo que va a ocurrir- como
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defraudarlas -a las personas también le gustan las sorpresas- es lo que ge-
nerara emocion. Como veremos mas adelante, no es sélo en este nivel donde
funciona este juego.

En el tercer lugar de los niveles musicales que generan emocién estariala
via cognitiva. Las letras nos obligan a reflexionar, nos dan nuevas perspectivas,
sirven de apoyo o aportan soluciones a problemas que podamos tener.

Aunque como hemos dicho, Rogers centra el juego de la manipulacién de
expectativas y sorpresa en la via emocional, también se pueden aplicar a los
otros dos. Aportamos algunos ejemplos que da Levitin en su libro®, comple-
mentados con otros de nuestra cosecha:

- Cadencia rota, como el final de “For No One” de los Beatles;

- Utilizacion de armonias inusuales para el estilo, como la introduccion
de ragas indias de la versién en directo de “Midnight in Harlem” de
Tedeschi Trucks Band;

- Violacion de unidades de 4 u 8 compases, como en “Yesterday”,
también de los Beatles;

- Violaciones ritmicas, como en la musica de The Police o en reggae;
- Cambios de compases, como en “Blackbird” de los Beatles;

- Utilizacién de compases impares como 5x4 o0 7x4, como en “Money”
de Pink Floyd;

- Cambio de sentido en la letra de una cancién, como en el final de
“One Vision” de Queen.

El éxito de la aplicacion de estas técnicas se encuentra en el equilibrio
entre la novedad y la familiaridad de la obra, aunque hay que tener en
cuenta que los oyentes tendran en la mayoria de los casos expectativas
diferentes.

Las expectativas se forman en base a esquemas musicales que se crean,
modifican y nos informan cada vez que escuchamos musica. De nuevo, segin
Levitin, los esquemas que desarrollamos se nutren de un vocabulario basado
en géneros y estilos, eras musicales (por ejemplo, musica de los 60 frente a
musica de los 70), ritmos, progresiones de acordes, nimeros de compases por
frase, duracién de las canciones o qué notas o acordes siguen a cuales (c6mo
rellenar los huecos)®.

El desarrollo de estos esquemas esta intimamente relacionado con nuestra
apreciacién de la musica con los afios. Asi, los nifios pequefios empiezan
a mostrar ciertas preferencias musicales sobre los 2 afios. En un primer
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momento optan por canciones simples (temas muy definidos, progresiones
de acordes que resuelven de manera predecible, etc.).

Sobre los 10 u 11 afios es cuando los nifios empiezan a interesarse
realmente por la musica, pero es en la adolescencia cuando se produce el
momento clave en el desarrollo de preferencias musicales. Alrededor de los 14
afios el cerebro empieza a aproximarse a niveles de madurez. Entre esa edad
ylos 18 0 20 afios es cuando se forman los gustos musicales de la mayoria de
las personas.

De hecho, es interesante observar cdmo la gente con Alzheimer puede en
muchos casos recordar canciones de su adolescencia’.

En cualquier caso, aunque no hay un momento concreto en el que dejamos
de adquirir nuevos gustos musicales, la mayoria los han formado al cumplir
los 18 o 20 anos. Las razones para esto pueden ser varias. Por un lado, que
con la edad la gente suele estar menos abierta a nuevas experiencias. Por el
otro, que, cuando somos jovenes, creamos vinculos mas fuertes con gente con
la que creemos tener puntos en comun, siendo la musica uno de los vehiculos
para socializar.

La combinacion de los esquemas creados y el juego de expectativas nos
introduce otra manera de desarrollar preferencias musicales, como es la
combinacién entre simpleza y complejidad. De nuevo, estos parametros estan
regidos por conceptos subjetivos en los que nuestro esquema de “valores
musicales” informar nuestro modelo cognitivo y nuestras expectativas.

La simpleza y la complejidad estaran relacionados con la familiaridad que
tengamos, concepto que es casi sindnimo de esquema.

Asi, cuando una pieza musical es demasiado sencilla probablemente no
nos guste, al encontrarla trivial. Por el contrario, una pieza muy compleja
tendra el mismo efecto, ya que la encontraremos demasiado impredecible.

Como hemos adelantado, nuestro concepto de simpleza o complejidad
variara con la edad, ya que a medida que maduramos buscaremos mayores
desafios musicales y la busqueda de un equilibrio entre los dos sera esencial.

Ademas, si no somos capaces de averiguar hacia dénde va una pieza
en el primer minuto, empezaremos a preguntarnos si vale la pena hacer el
esfuerzo de buscarle un sentido a lo que estamos escuchando. Obviamente,
la experiencia previay si el resultado fue positivo o negativo determinara que
le demos una oportunidad o no.

A continuaciodn, se puede observar una representacion grafica del equili-
brio entre simpleza y complejidad:
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Cuanto gusta
la pieza musical

v

Complejidad de
la pieza musical

Figura 2. Relacion entre complejidad y apreciacion de una pieza musical.
Elaboracién propia siguiendo la descripcion de (LEVITIN, 2006).

Vistos someramente los parametros internos que determinan la formacion
de gustos musicales, pasemos a analizar la influencia del entorno en dicha
formacidn.

B) FACTORES EXTERNOS EN LA DETERMINACION DE GUSTOS
MUSICALES: EL CONDICIONAMIENTO SOCIAL

En paginas anteriores adelantamos uno de los motivos que podrian explicar
por qué las preferencias musicales que desarrollamos en nuestra adolescencia
suelen permanecer el resto de nuestra vida. Como dijimos, la musica nos sirve
como vehiculo para satisfacer la imperiosa necesidad de socializar que se
manifiesta en esas edades. Ese condicionamiento social juega a cualquier edad
un papel determinante en la formacién de preferencias musicales.

Los motivos son varios. Por un lado, la musica tiene un componente de
economia de red (network economics en inglés). Una economia en red tiene
la particularidad de que sus bienes y servicios aumentan de valor cuanta mas
gente disponga de ellos. Esto ocurre con el teléfono, cuyo valor es practica-
mente nulo si no hay nadie mas que disponga de un aparato. Asi, a medida
que mas gente cuente con servicio telefonico mas valor tendra para nosotros
contratarlo también.

Algo parecido ocurre con la musica. Nuestra capacidad de disfrutar de un
artista o estilo de musica aumenta si a la gente de nuestro entorno le gusta
también. De hecho, la economia de red puede observarse a la inversa también.
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Para no quedar excluidos de un entorno social, tendemos a adoptar los gustos
musicales de dicho entorno.

Es lo que se llama en el ambito audiovisual el efecto del dispensador de
agua (watercooler effect en inglés). El nombre proviene del punto en una
oficina donde se solia reunir el personal para tomar un descanso y socializar,
comentando, por ejemplo, lo que habian visto la noche anterior en television®.
Para no quedar excluido de esas conversaciones, uno debfia estar al tanto de
lo que efectivamente era popular.

La gente se beneficia por tanto de coordinar sus preferencias culturales
con las personas de su entorno. Escuchando, leyendo o viendo los mismos
contenidos que sus amistades (o incluso desconocidos), pueden construir
puntos de interés comun con los que interactuar, desarrollando nociones de
comunidad. Es por eso que a los contenidos culturales se les denomina crowd
0 mob goods (bienes de gentio o multitud), cuyo valor aumenta con cuanta
mas gente se comparta la experiencia.

Otra forma de que el entorno condicione nuestras preferencias es el
aprendizaje observacional. Como analizaremos en detalle mas adelante, en
2011 se publicaron, s6lo en EE.UU., 880.000 discos. Tal cantidad de titulos
individuales es simplemente imposible de considerar para cualquier persona.

De hecho, la produccién de musica actualmente es tan extensa que en
2013 Spotify calculaba que el 20% del repertorio que ofrece no ha recibido
siquiera una escucha®.

Una forma de tratar con una oferta tan abrumadora es asumir que la
popularidad de ciertos productos es una sefial de su calidad y guiarnos por
listas de éxitos como la lista de libros mas vendidos del New York Times, los
charts publicados por Billboard en EE.UU. o por Promusicae'® en Espaiia, o la
informacion sobre peliculas mas taquilleras.

Esto produce, sin embargo, que los productos populares se vuelvan cada
vez mas populares credndose una dindmica de ventaja acumulativa que
explica la importancia de los hits en la industria del entretenimiento.

Teniendo esto en cuenta, la reflexién que hicieron los investigadores
Matthew Salganik y Duncan Watts'?, fue la siguiente. Si los productos cultu-
rales superventas -los Beatles, “Harry Potter”, “La Guerra de las Galaxias”-
son de alguna manera diferentes al resto de productos, de tal forma que su
excepcionalidad resulta obvia al gran publico, uno podria esperar que esas
diferencias serian advertidas por los productores, editores o ejecutivos res-

ponsables de decidir por qué proyectos decantarse y cudles rechazar.

Y sin embargo, los intentos de predecir éxitos fracasan habitualmente.
Asi, por ejemplo, hasta doce editores dejaron pasar la posibilidad de publicar
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“Harry Potter”!?, uniéndose a la lista de contenidos culturales que tras ser
rechazados luego se convirtieron en bestsellers, como los Beatles'?, o la Guerra
de las Galaxias'*. Es mas, en la década pasada se calculaba que el 90% de los
artistas que fichaban las discograficas no llegaban a ser rentables’®.

De la misma forma, también ha habido casos en los que se ha invertido
ingentes cantidades de dinero en algiin producto que luego result6 ser un
fracaso, como por ejemplo la pelicula de Disney “John Carter”1¢.

Por tanto, si los superventas son de alguna manera diferentes al resto
de productos culturales, ;por qué tienen los expertos tantas dificultades en
identificarlos?

Sospechando que la desigualdad en el éxito y lo imposible de predecirlo
era consecuencia de un proceso de influencia social a nivel individual, Salganik
y Watts disefiaron una serie de curiosos experimentos?’.

Principalmente, lo que estos investigadores querian averiguar es hasta
qué punto nuestras preferencias individuales estan condicionadas por el
contexto social. Con este objetivo, se disefiaron tres experimentos con el fin
de evaluar los siguientes aspectos:

- Si la influencia social juega un papel en el consumo individual de
musica;
- En qué medida estd influencia afecta el consumo;

- Qué ocurre si la informacién se manipula.

En los dos primeros experimentos, los participantes tenian acceso a 48
canciones de artistas desconocidos y sin contrato discografico, pudiendo
escuchar y descargarse todas las canciones quisieran.

A los participantes se les asign6 en dos categorias de grupos, uno con 8
grupos, en el que habia algtin tipo de influencia social, y otro mas en el que no
habia ningun tipo de influencia de este tipo. Los participantes incluidos en los
grupos con influencia social tenian acceso informacién relativa al nimero de
veces que cada cancién habia sido descargada por los participantes anteriores.
Alos participantes incluidos en el grupo ausente de influencia social no se les
proporcionaba ese tipo de informacion.

En el primer experimento la informacion sobre el ntimero de descargas
se proporcionaba a los participantes en una tabla de 3 columnas por 16 filas
sin ningun tipo de orden de popularidad.

En el segundo experimento, la informacién se proporcionaba en una tnica
columna ordenada segin popularidad, apareciendo la cancién mas escuchada
en lo alto de la columna y la que menos en la base de la misma.
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Alos participantes de los grupos sin influencia social se les presentaba la
informacion en este mismo formato, pero sin ninguna indicacién de popula-
ridad y en orden aleatorio.

Los resultados de los fueron experimentos fueron reveladores. Lo primero
que observamos es que, en ambos experimentos, en los grupos sin informa-
cion sobre la popularidad de las canciones, la probabilidad de escuchar una
u otra cancién no dependia del indice de dicha popularidad, resultado que
era de esperar.

En cuanto alos grupos con informacién sobre el nimero de descargas, los
investigadores observaron que tanto la informacion sobre popularidad como
la manera c6mo se presenta determinaba el comportamiento de los partici-
pantes. Asi, en el experimento 1, en el que no se ordenaban las canciones por
popularidad, los participantes tenfan un 20% de probabilidades de escuchar
las canciones mas populares y s6lo un 7% las de popularidad media.

En el segundo experimento, en el que se ordenaban graficamente las
canciones en funcién de su popularidad, el porcentaje de probabilidades de
escuchar las canciones mas populares subia a un 50% y bajaba aun 5% en el
caso de las de popularidad media, un porcentaje incluso mas bajo que el de
las canciones de baja popularidad.

Aunque Salganik y Watts apuntan al disefio del experimento para explicar
este curioso repunte en la atracciéon generada por las canciones menos popu-
lares, también podria explicarse por la tendencia que tienen algunas personas
a desdenar lo popular y a encontrar satisfaccion en el descubrimiento de algo
desconocido e impopular. En este caso podriamos hablar de influencia social
adversa.

A continuacion, Salganik y Watts analizaron el efecto de la influencia social
en la desigualdad del éxito de las canciones en el mercado a través del calculo
de un coeficiente Gini, una herramienta estadistica que mide la desigualdad.

En ambos experimentos se observé que en los grupos de influencia social
la desigualdad era mucho mayor que en los grupos sin influencia social,
lo que significa que, a medida que mas participantes tomaban parte en el
experimento, mas populares se volvian las canciones populares y menos, las
menos populares. Esto se acentuaba en el experimento 2, donde se les daba
a los participantes mas informacién sobre popularidad.

Finalmente, Salganik y Watts analizaron la impredecibilidad del éxito. El
proceso para cuantificarla es algo complicado y no vale la pena describirlo
aqui. Baste decir que los investigadores comprobaron las cuotas de mercado
de cada cancién con resultados aleatorios de éxito.
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Los resultados mostraron que la impredecibilidad del éxito era mucho
mayor en los grupos con influencia social que sin ella y que la misma era atin
mas intensa en aquellos donde se ordenaban las canciones por popularidad.

Las conclusiones que se pueden sacar de estos dos experimentos son las
siguientes:

Primero, que el éxito estd determinado por dos factores: el atractivo de la
propia cancion para cada persona, y el ruido resultante de la interdependencia
del proceso de decision, es decir la influencia social.

A suvezlainfluencia social es responsable de una mayor desigualdad en el
éxito y una mayor impredecibilidad del mismo, siendo el efecto mayor cuanto
mas mayor es la influencia social.

Esto produce una extrafia paradoja, como advierten Salganik y Watts. Por
un lado, al comunicar la popularidad de las canciones a la gente, el mercado
proporciona informacion real y, en muchos casos, util. Por el otro, a medida
que la gente utiliza esa informacién para hacer sus compras, el mercado
agrega informacion cada vez menos relevante.

Es unresultado similar alo que en Economia ha sido llamado cascadas de
informacion, descritas por Bikhchandani, Hirshleifer y Welch de la siguiente
manera's:

Una cascada de informacion ocurre cuando a un individuo que ha obser-
vado las acciones de aquellos que le han precedido le resulta dptimo seguir
el mismo comportamiento del individuo que le precede sin importarle su
propia informacién.

Seguin Salganik y Watts, las instituciones sociales que nos dan informacién
del comportamiento de otros, como las listas de ventas, nos proporcionan un
servicio util, aunque a costa de aumentar la desigualdad y la impredecibilidad
de los mercados que describen.

Estos investigadores llevaron a cabo, sin embargo, un tercer experimento
que resulto6 ser aiin mas revelador. El disefio del mismo era similar al del
experimento 2. Asi, en el grupo con influencia social las canciones se orde-
naban en funcién de su popularidad dandosele al participante informacion
sobre el nimero de descargas. Asimismo, en el grupo sin influencia social la
informacion se le proporcionaba a los participantes de la misma manera que
se habia hecho antes, es decir ordenando las canciones aleatoriamente.

Una vez alcanzado un cierto nimero de participantes el orden de las
canciones se volvia estable. En ese momento los investigadores mantuvieron
el formato de dos grupos con y sin informacién social y crearon otros dos. En
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estos otros dos grupos, invirtieron el orden de popularidad de las canciones
que se habia presentado en ese momento.

Asi, si en el momento de la inversién de popularidad una cancién tenia
el maximo ntimero de descargas y otra el minimo, se colocaria la primera en
el altimo lugar del ranking con el nimero de descargas de la segunda y vice-
versa, dando la falsa impresién de que la cancién que en realidad era la mas
popular era la menos apreciada por los participantes anteriores y a la inversa.
Al mismo tiempo intercambiaron la posicién y el nimero de descargas de la
segunda cancién en popularidad y con la penultima y asi sucesivamente.

Tras esta inversion, toda la informacion proporcionada por los nuevos
participantes en cuanto a preferencias fue representada correctamente, cla-
sificAndolos en cuatro grupos, uno con influencia social sin cambios, dos con
influencia social con la informacién invertida y un cuarto sin influencia social.

El resultado puede observarse en el siguiente grafico:
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Figura 3. Resultados del experimento nimero 3.
(SALGANIK & WATTS, 2009).

En los graficos s6lo se puede observar el comportamiento de las canciones
1,2,47 y 48 del ranking inicial, pero al final, a casi todas las canciones le afectd
lainversidn de una u otra manera. Asi, a las canciones que se beneficiaron de
lainversion les fue mejor y alas les perjudico les fue peor en comparacion con
el comportamiento de las mismas canciones en el grupo en el que la inversion
no se produjo.
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La manipulacién, combinada con un proceso de influencia social, provocé
cambios permanentes en la popularidad de las canciones. Dicho esto, y aun-
que para casi todas las canciones la inversion tuvo efectos permanentes en su
popularidad, dichos efectos no se consolidaron en la totalidad del mercado.

El éxito en las canciones inicialmente mas populares apenas se altero, a pe-
sar de haber sido precisamente las que mas severamente fueron penalizadas.
Aun asi, esta tendencia a recuperar su ranking se vio en parte obstaculizada
porque la inercia de las canciones con menor demanda inicial les permitio
mantener algo de los beneficios obtenidos por la inversion.

En vista de lo anterior, Salganik y Watts entienden que uno podria argu-
mentar que cualquier artista (o su sello discografico) podria verse tentado
a inflar artificialmente la popularidad percibida de su musica, independien-
temente de su potencial real y de las estrategias de los otros artistas. Y lo
cierto es que, teniendo en cuenta los resultados de este experimento, todos
los artistas tienen un incentivo a manipular la informacién.

Sin embargo, el experimento dejé un dltimo resultado. Los sujetos que
participaban en los grupos de informacion de popularidad invertida dejaban
de escuchar canciones antes que en el resto de grupos. Ademas, eran menos
tendentes a descargar canciones porque su exposicion a canciones con menor
atractivo era mayor.

Esto implica que, aunque los artistas y sus sellos, tienen un incentivo
para manipular la informacidn, si demasiada gente emplea esta estrategia, la
correlacion entre popularidad aparente y apreciacion de las de las canciones
se reduce, provocando que el mercado en su conjunto se contraiga y perjudi-
cando a todos los sellos y artistas de manera colectiva.

Salganik y Watts describen esta situacién como una tragedia de los
comunes, fenémeno advertido ya por William Forster Lloyd! en el siglo XIX
y popularizado por Garrett Hardin en su articulo con el mismo nombre®. La
parabola de Lloyd cuenta la historia de un grupo de pastores que utilizaban
una misma zona de pastos. Un pastor pensé que podia afiadir una oveja mas
a las que pacian en los pastos comunes, ya que el impacto de un solo animal
apenas afectaria a la capacidad de recuperacion del suelo. Los demas pastores
pensaron también que podian cada uno afiadir una oveja mas sin que los
pastos se deteriorasen. Pero la suma del deterioro imperceptible causado por
cada animal individualmente arruiné los pastos, y tanto los animales como
los pastores murieron de hambre.

Tomando la pardbola como se ha definido la tragedia de los comunes
como “una situacion en la cual varios individuos, motivados solo por el interés
personaly actuando independiente pero racionalmente, terminan por destruir
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un recurso compartido limitado (el comiin) aunque a ninguno de ellos, ya sea
como individuos o en conjunto, les convenga que tal destruccion suceda”*.

Como se puede observar, el concepto es perfectamente aplicable a la situa-
cién que nos ocupa. Sin embargo, en mi opinidn es mas acertado equiparar el
resultado del experimento 3 de Salganik y Watts a un dilema del prisionero.

El dilema del prisionero es el juego de estrategia mas conocido en las
ciencias sociales y se utiliza para ilustrar como se regula el equilibrio entre coo-
peracion y competencia en los negocios, la politica o en situaciones sociales?.

Eljuego del dilema del prisionero original podria describirse de la siguien-
te manera. Dos individuos bajo sospecha de un grave delito -por ejemplo,
asesinato o robo con violencia- son detenidos. A los prisioneros se les mete en
celdas separadas impidiendo la comunicacién entre ellos. A cada uno el fiscal
les ofrece un trato, indicando que el mismo trato se le ha ofrecido también
al otro detenido. El trato que se ofrece a ambos por separado es el siguiente:

- Si confiesas que ambos cometisteis el delito y el otro detenido lo
niega, tu saldras en libertad y el otro detenido sera sentenciado a
cinco afos de prision.

- Siambos negais el crimen, tenemos suficientes pruebas circunstan-
ciales para sentenciaros a dos afios de prision.
- Siambos confesais, ambos recibiréis una sentencia de 4 afios.

El dilema del prisionero suele representarse en una matriz en la que se
indican las diferentes opciones de los dos participantes. En el caso del juego
original esta matriz tendria el siguiente disefio:

Detenido B

Detenido B confiesa N
no confiesa

no confiesa

A recibe 5 afios

Detenido A B recibe 4 afios B recibe 5 afios
confiesa A recibe 4 afios A sale libre
Detenido A B sale libre B recibe 2 afos

A recibe 2 afios

Figura 4: El dilema del prisionero clasico.

Como se puede observar, la mejor salida para ambos actuando conjunta-
mente es ponerse de acuerdo para no confesar ninguno de los dos. Esto, sin
embargo, crea un incentivo a cada uno de los detenidos para engafiar al otro:
confesary asi quedar libre. De hecho, confiese o no confiese el otro detenido,
la estrategia dominante siembre sera confesar. Asi, en el caso de que el otro



38 Victoriano Darias de las Heras

detenido confiese, la sentencia sera de cuatro afios en vez de cinco. Y si el otro
detenido no lo hace, confesar le permitira salir libre en vez de permanecer
dos afios en la carcel.

Por otro lado, seguir la estrategia dominante y confesar llevara a ambos
detenidos a recibir una sentencia de 4 afios, es decir dos afios mayor que si
cooperan entre si y deciden no confesar. De ahi el dilema al que se enfrentan.

El dilema del prisionero se utiliza para explicar por ejemplo por qué es
complicado mantener un cartel de precios colusorios. Aunque la cooperacion
para mantener los precios artificialmente altos es beneficiosa para todos los
participantes en un cartel, existe un incentivo a engafar al resto. Dicha coope-
racion sera ademas mas dificil de mantener cuantos mas participantes haya.

Tomando el dilema del prisionero como referencia, podemos imaginar un
mercado en el que operen unicamente dos discograficas con un producto en el
mercado cada una de ellas. Segtin los resultados del experimento 3 de Salganik
y Watts, las discograficas se encontrardn con un incentivo para manipular la
informacion sobre la popularidad real de sus productos. Sin embargo, cuanto
mayor sea la manipulacién, mayor sera la contracciéon del mercado. Asi, el
beneficio de la manipulacion se obtendra a costa de la otra discografica que
se vera perjudicada no sélo por la pérdida de cuota de mercado, sino ademas
por una contraccion del mismo. El sello manipulador obtendra un beneficio
de dicha accidn, ya que su cuota de mercado aumentara. La contraccion del
mercado, sin embargo, se repartira entre él y la otra discografica. El problema
surge cuando ambas siguen esta estrategia, en cuyo caso el mercado total se
contraerd doblemente y ninguna obtendra ventaja competitiva alguna.

Por el contrario, si ninguna manipula la informacién sobre popularidad
ninguna adquirird una ventaja sobre la otra, pero ambas operaran en un
mercado sin contraccion.

Las opciones a las que se enfrentan las dos discograficas se pueden
representar en la siguiente matriz:

Discografica B Discografica B no
manipula informacién manipula informacién
Discografica B B
A manipula
. pu A- A++
informacion
Discografica A
g . B ++ B=
no manipula
. iy A-- A=
informacion

Figura 5: El dilema del prisionero aplicado a dos discograficas.
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Noétese que, de nuevo, nos encontramos, por un lado, con una estrategia
dominante para cada uno de los competidores, en la que independientemente
delo que haga una de las discografica a la otra siempre le conviene manipular
la informacioén. Por otro lado, también se presentara una opcién de coopera-
cién beneficiosa para ambas discograficas, aunque contraria a dicha estrategia
dominante.

La pregunta que nos haremos a continuacién es si una manipulacién de
la popularidad real de las canciones podria provocar una contraccién del
mercado discografico en la vida real.

Para testar si puede ocurrir realmente necesitamos que se cumplan una
serie de parametros. Necesitamos, por un lado, una situacién de contraccién
de mercado -es decir, un momento de crisis discografica-. Ese periodo debe
estar caracterizado por un mercado en el que el nimero de discograficas no
sea muy reducido. Recordemos que, a mayor nimero de operadores, mas
probabilidades hay de que cada uno siga su estrategia dominante. Finalmente,
necesitamos que en ese mercado sea practica habitual manipular informacién
sobre popularidad de productos musicales.

La situacidén mas parecida al supuesto descrito la encontramos en la crisis
que sufrié la industria discografica estadounidense a finales de los aflos 70 y
principios de los 80. Esta crisis cogi6 por sorpresa al sector, ya que el mercado
habia experimentado un crecimiento continuado desde la segunda guerra
mundial.

La crisis de los 70 se achaca a una combinacion de factores. Por un lado,
con lallegada del casete se extendi6 la practica de las grabaciones caseras de
discos o emisiones de musica por la radio. Hay que sefialar que, en aquella
época, por lo menos en EE.UU.,, era habitual emitir discos enteros por la radio.

Otro factor que se menciona es que la musica disco, que habia dominado
las ventas a finales de los 70, perdio6 el favor de los consumidores.

Por ultimo, una ineficiente gestién de costes por parte de la mayoria de las
compafiias tuvo también un impacto negativo para la industria. Esto se debia
principalmente a que las compafiias enviaban muchisimos mas discos de los
que la demanda podia soportar para dar una falsa imagen de popularidad de
los discos que salian al mercado. Estos envios se hacian ademas en consigna-
cion, es decir que las tiendas de discos los podian devolver si finalmente no
se vendian sin coste alguno para ellas.

Aparte, se llevaban a cabo los llamados gastos de ego, como la contratacion
de grandes carteles en localizaciones icdnicas como Sunset Boulevard en Los
Angeles, el pago de limusinas o aviones privados a ciertos artistas o ejecutivos,
fiestas de lanzamiento de discos sin reparar en gastos, etc.
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Cuenta la leyenda que los auténticos reyes de estas practicas eran los
ejecutivos de Casablanca Records, sello de Kiss, The Village People o Donna
Summer, entre otros, quienes en una ocasion mandaron por avion desde Los
Angeles una escultura de chocolate de ésta tltima para la fiesta de lanzamien-
to de su disco en Nueva York?.

Dejando de lado la cuestion de las copias privadas en cinta magnetofdnica,
el resto de causas podrian estar relacionadas con la influencia social y la
manipulacién de informacién sobre popularidad.

Por un lado, nos encontramos con que el estilo de musica mas popular
en aquella época era la musica disco. Sin duda, si hay un estilo de musica con
un importante componente social ese es el de la musica disco. Se produce
para ser escuchada y bailada en un entorno social, por lo que el impacto de
la influencia social sera probablemente mucho mayor que en otros estilos.

Por otro lado, nos encontramos con la légica detras de los gastos des-
proporcionados. Los envios masivos de copias, con el consiguiente riesgo
de que fueran devueltos, se hacia porque las listas de éxitos de la época se
confeccionaban con datos de remesas de discos, no con los datos de discos
efectivamente vendidos, ya que, antes de la introduccidon del sistema SoundS-
can de Nielsen, esa informacién tardaba demasiado en recopilarse?*. Ademas
se hacian estimaciones con la informacién proporcionada por dependientes
de las tiendas de discos, cuyas estimaciones sobre la popularidad de un disco
podian ser facilmente manipuladas.

Los mismos gastos en fiestas de lanzamiento extravagantes, desplaza-
mientos en limusinas o aviones privados, grandes carteles en localizaciones
estratégicas, etc., no eran sino un intento de presentar a un artista o album
determinado como mas popular de lo que realmente eran.

Teniendo en cuenta estos dos factores tan prominentes en la época -la
importancia de la influencia social en el estilo de musica mas popular, y la
manipulacién de informacioén sobre popularidad- no es descabellado pensar
que parte de la crisis se debiera a una sobreexposicion del publico a musica
que estaba falsamente caracterizada como atractiva para la mayoria.

El servicio de SoundScan de Nielsen, que recopila informacion en tiempo
real de ventas se acabaria introduciendo en 1991, eliminando la subjetividad
de la informacién suministrada por los dependientes.

El efecto fue inmediato y de hecho, algunos analistas apuntan a SoundScan
como generador de importantes variantes en el consumo de musica, como el
boom de la musica alternativa de principios de los afios 90. SoundScan revel6
que algunos géneros etiquetados como marginales tenian mas demanda de
la que reflejaban las listas de la época. Este era el caso del country, con Garth
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Brooks a la cabeza, de la musica heavy metal, con bandas como Metallica, o
de la alternativa, con la explosion de Nirvana.

El nuevo sistema no s6lo informaba de los gustos de la gente, sino que,
debido al efecto cascadas de informacién que hemos sefialado en paginas
anteriores, amplificaba su demanda.

Sin desmerecer en absoluto a la calidad del segundo album de Nirvana,
“Nevermind”, su explosion de ventas se produjo, por supuesto, gracias a la
buena acogida por las emisoras de radio alternativas de EE.UU. Pero también
gracias a que las radios de rock mas comerciales no pudieron obviar durante
mucho tiempo que el disco se estaba vendiendo. Si al principio fueron reacias
a programar “Smells Like Teen Spirit” en horario diurno, las ventas declaradas
por SoundScan -indicador real sobre la popularidad del dlbum- hicieron
recapacitar a dichas emisoras de radio.

Las listas anteriores a SoundScan hubieran otorgado a Nirvana unas ven-
tas mucho menores que las reales al estar su musica catalogada en un género
marginal. La percepcion de que la musica alternativa era menos popular de
lo que realmente era impedia también el acceso de ese género a las radios
comerciales. Al cambiar el sistema de creacion de listas, dichas emisoras
entendieron que estaban dejando pasar la oportunidad de dar a su audiencia
lo que realmente podia estar demandando?®.

El resumen de este capitulo es que cualquier informacién sobre la popula-
ridad de fonogramas supone un elemento fundamental a la hora de establecer
nuestras preferencias.

Por eso la comunicacion de informacion musical por parte de los medios
tiene una importancia mucho mayor que la de simplemente dar a conocer
lo que esta en el mercado. En la medida en que transmiten contenido que
puede llegar a ser percibido como indicadores de lo que le gusta al resto de
la poblacién tienen un impacto real en la formacién de los gustos de la gente.

La forma en que comunican dicha informacién y la manera en que las
discograficas y demas actores de la industria musical intentan influir en lo
que comunican sera lo que nos ocupe en las préximas paginas.
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3. L.0S MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS Y LA
MUSICA COMO MEDIO DE COMUNICACION

Una vez analizada la musica como elemento antropolégico y la formacién
de gustos musicales, conviene entrar en el otro gran objeto de estudio en
este libro: los medios de comunicacion. Este capitulo nos permitira realizar
una primera aproximacion a la relacidn entre la musica y los medios, incluso
nos llevara a preguntarnos si, como afirman algunos académicos, se puede
considerar a la musica un medio de comunicacién en si mismo. Empecemos
analizando el proceso de comunicacién de masas.

A) LOSMEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS Y SU INFLUENCIA
EN LA SOCIEDAD

Algunos articulos académicos y teorias tratan sobre los medios de comu-
nicacién sin aportar definicién explicita alguna del término por considerarse
que su semantica es de conocimiento general. Otros se limitan simplemente
a enumerar las diferentes tecnologias que pueden entenderse como medios
de comunicacién. Esto es un error.

Primero, porque en cualquier trabajo cientifico el objeto de estudio debe
ser definido de manera precisa. Y segundo, porque, cuando la definicion se li-
mita a la simple enumeracion de las tecnologias que pueden realizar la funcion
de medio de comunicacion, se corre el riesgo de excluir nuevos desarrollos
tecnoldgicos o nuevas utilizaciones de tecnologias existentes. Ademas, este
enfoque olvida que un medio de comunicacién no lo es inicamente por sus
caracteristicas técnicas, sino por su proposito y su manera de utilizarse, como
correctamente sefiala Ivo Josipovic'.

Asi, podemos buscar diferentes definiciones, algunas de las cuales refe-
ridas al término inglés mass media, que hemos traducido como medios de
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comunicacién de masas. Empezaremos por definir cada uno de los elementos
del término para aportar luego una definicién del mismo.

I. Definicion de medios de comunicacion de masas

A continuacién, se aportan dos definiciones del término “medio”:
Organo destinado a la informacién puiblica

Las principales formas de comunicacién de masas (radiodifusion, edicion
e Internet) tratadas colectivamente?.

Sila primera definicion no hace referencia a la comunicacion, la segunda
silo hace, concretamente a la comunicaciéon de masas.

Sin embargo, el término comunicacion carece, segiin Denis McQuail de una
definicién consensuada. El destaca la de George Gerbner -“interaccién social
mediante mensajes*- aunque apunta que la comunicacidn “se refiere al hecho
de conferiry extraer significados, y a la transmision y recepcion de mensajes”>.

Por otro lado, el término “masa”, del que hablaremos en detalle mas abajo,
connota para el propio McQuail “un gran volumen, dmbito o extension (en
términos de gente o de produccion, por ejemplo)™.

En cuanto a la comunicacién de masas, Morris Janowitz la define como “las
instituciones y técnicas mediante las cuales unos grupos especializados emplean
artilugios tecnoldgicos (prensa, radio, cine, etc.) para diseminar contenidos simbo-
licos a puiblicos de muy amplia naturaleza, heterogéneosy sumamente dispersos””.

Esta definicion tiene dos connotaciones que conviene subrayar. Por un
lado, en relacion a los receptores de los contenidos, nos habla de “masa”.
Como indicamos mas arriba, no es suficiente segiin esta acepcién con que
se produzca una transmision a un namero limitado de personas. Como
apunta Ivo Josipovic la “masa” debe necesariamente consistir en un niimero
teoréticamente ilimitado de personas®. Sin embargo, en una época en la que la
separacion entre la comunicacidon de masas y la individual se va difuminando
cada vez mas habra que tomar esta apreciacién con suma cautela.

Por otro lado, McQuail sefiala que esta definicién limita el término “co-
municacién” ala mera transmision, primando por tanto el punto de vista del
emisor, y excluyendo “nociones de respuesta, de compartiry de interaccion”.
De nuevo, aqui nos encontramos con que la unidireccionalidad de los medios
tradicionales, en las que la participacién de la audiencia se limitaba a llamadas
telefénicas en programas de radio o televisidn o a cartas al director en prensa,
se resquebraja con las nuevas posibilidades de interacciéon que permiten las
nuevas tecnologias.
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Obviando esta cada vez mayor posibilidad de interaccion, y aceptando
que en este contexto la responsabilidad principal de la comunicacién la sigue
teniendo el emisor inicial, aportaremos las siguientes definiciones de medios
de comunicacién de masas. McQuail nos ofrece dos definiciones. Por un lado,
una sencilla: “las tecnologias que posibilitan la comunicacion de masas™°. Por
otro, otra mas elaborada:

El conjunto de las organizaciones y actividades medidticas junto con
sus normas formales e informales, de funcionamiento y, ocasionalmente,
en los requisitos legales y éticos establecidos por la sociedad"*.

Ivo Josipovic da una definicion algo mas tradicional:

Los medios de comunicacion de masas son formas de transmitir
mensajes (en el sentido mds amplio de la palabra) de una fuente hacia
un nimero tedéricamente ilimitado de personas, que estdn a una cierta
distancia espacial de la fuente del mensaje y de si mismas*2.

Analizado el concepto de medio de comunicacién de masas, conviene
ahondar un poco mas en el acto de la comunicacién. Harold Lasswell utilizo,
ya por 1948, la siguiente formula para describir esta acciéon**:

;Quién...
...dice qué...
...a través de qué canal...
...aquién...
...y con qué efecto?

Serd, segun Lasswell, la respuesta a cada uno de los elementos de esta
pregunta es lo que nos permitiria describir un acto de comunicacién. Cuando
se trata de una comunicacién masiva, estos elementos retinen una serie de
caracteristicas muy particulares, que pasamos a analizar, aunque en orden
distinto al original. Ademas, prestaremos especial atencién a uno de los
contenidos principales de la comunicacién de masas, como es la cultura.

II. ;quién...

El primer elemento, el “quién”, se refiere ala persona que inicia y guia el acto
de comunicacidn: el comunicador. Algunos analistas entienden que colocarse en
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el origen de la comunicacion implica inevitablemente pertenecer a un tipo de
élite social. La légica es sencilla. Sila audiencia que constituye la parte receptora
del proceso de comunicacién ha de ser considerada una “masa”, entonces la
produccién y transmision de mensajes estara en manos de una élite, como
quiera que se defina ésta. Por tanto, la comunicacién de masas se llevara a cabo
entre la élite y las masas, entre unos pocos y una gran multitud*.

Esta diferenciacion esta en el origen de gran parte de las teorias de los
medios desarrolladas a lo largo del siglo XX, ya sea la tradicién de la sociedad
de masas, las escuelas liberal pluralistas, las teorias de la Escuela de Frankfurt
o los puntos de vista marxistas.

Tony Bennet entiende que la primera de las tradiciones ha mirado siem-
pre con cierto recelo a los medios de comunicacion, a los que considera una
amenaza, bien para la integridad de unos valores culturales elitistas, bien
para la viabilidad de instituciones democraticas, bien para ambas cosas. Asf,
gente como Ortega y Gasset, John Stuart Mill o Friedrich Nietschze presentan
un cuadro en el que los valores de excelencia se ven amenazados por nuevos
estandares de mediocridad promovidos por un “reino de las masas”, y en el que
las fuerzas irracionales representadas por la psicologia de la turba ponen en
peligro la viabilidad de la democracia. En parte, son también las propias masas
las que pueden verse afectadas, al volverse vulnerables a una manipulaciéon
politica por parte de la élite. Esta situacion -entienden los criticos- es provocada
en gran medida por los medios de comunicacién, en especial la prensa, enla que
se le da una preponderancia a la opinion de la persona corriente.

El propio Mill alerta de una nueva forma de despotismo materializada en
la tirania de la mayoria. La uniformidad moral e intelectual provocada por una
serie de factores, entre los que se encuentran la educacién publica y las nuevas
formas de comunicacion, habria llevado a una rebaja de la inteligencia hasta
el minimo comun denominador. Ante el poder perturbador de la esa mayoria
propone establecer unas protecciones claras a la libertad individual*®.

III. ...dice qué...

Este punto nos adentra en la respuesta al segundo de los elementos de
la pregunta que formula Lasswell: el “qué”. Y ese “qué” debera forzosamente
ser un contenido que se adapte a los gustos y estandares de las masas, del

consumidor medio.

Estos contenidos se reflejan en la creacion de una “cultura de masas” que,
segun algunos criticos, amenaza con contaminar, y a la postre destruir, unas
presuntas cualidades morales y de excelencia artistica representadas por la
“alta cultura” de la élite educada.
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A esa “cultura de masas” se la considera, por otro lado, inferior ala “cultura
folcldrica”, expresion ésta que se considera de formacién organica y robusta
y que hasta entonces habia centrado la vida cultural de las clases populares.
Asilo explica Dwight McDonald:

El arte folk crecié de abajo a arriba. Fue una expresion espontdnea y
autdctona del pueblo, modelada por éste, bdsicamente sin aportacion
de la alta cultura, para adecuarse a sus necesidades. La cultura de
masas es impuesta desde arriba. Es fabricada por técnicos contratados
por hombres de negocios; sus audiencias son consumidores pasivos, su
participacion limitada a la eleccién entre comprary no comprar. [...] EI
arte folk era la institucién propia del pueblo, su pequefio jardin privado
separado del gran parque formal de la alta cultura de la clase dominante.
La cultura de masas rompe esa separacién, integrando a las masas en
una forma degradada de alta cultura, convirtiéndose por tanto en un
instrumento de dominacion politica. [...] La separacién entre arte folk y
alta cultura en compartimentos prdcticamente estancos se correspondia
con la afilada linea que separaba al pueblo comun de la aristocracia. La
erupcion de las masas en la escena politica ha roto esta compartimenta-
cién, con resultados culturales desastrosos. Mientras que el arte folk tenia
su propia cualidad especial, la cultura de masas es como mucho un reflejo
vulgar de la alta cultura. Y mientras que la alta cultura podia antafio
ignorar al populacho y tratar de satisfacer tinicamente a los entendidos,
ahora debe competir con la cultura de masas o fusionarse con ella™®,

Estavisidn de la cultura de masas (y de la sociedad de masas), aunque sera
objeto de critica en las siguientes lineas, no ha dejado de estar de actualidad.
El trasfondo de esta vision sigue estando presente en tertulias sobre el estado
de la musica y sobre el papel que juegan los medios. Frente al respeto que
generan entre los “entendidos”, por un lado, los estilos mas elitistas, como la
musica clasica o el jazz, y por el otro, los géneros surgidos organicamente,
como el flamenco, el blues o el tango, la musica pop, denominada despecti-
vamente comercial, es regularmente despreciada. Y sin embargo, tanto los
géneros sofisticados, como los de origen organico tienen dificultades para
enganchar al gran publico, siendo su adaptacién a los gustos de éste la tinica
forma de alcanzar el éxito comercial.

IV. ...con qué efecto...

El resumen que podemos hacer de la respuesta al “qué se comunica” nos
adentra en el efecto que tiene dicho contenido. Asi, el efecto termina teniendo
dos vertientes.
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Por unlado, los medios democratizan la cultura, incluida la musica, hacién-
dola accesible alas masas, aunque por el otro reduce la cultura de masas a un
nivel medio, que responda a las necesidades del publico mas amplio posible.

Como explica Josipovic'’, el efecto positivo de la democratizacion de
la cultura se diluye si la cultura de masas se reduce a una dictadura de los
gustos mediocres. Por eso propone que los medios de comunicaciéon de masas
ejerzan una funcién educadora, elevando asi el nivel del consumidor medio,
y satisfaciendo en cierta manera también los gustos de los consumidores con
demandas estéticas mas elevadas.

Dicho esto, entiende el mismo autor que, gracias a la democratizacién de
la culturallevada a cabo por los medios de comunicacién de masas, la cultura
se ha convertido en una necesidad comun de la gente comun, hasta el punto
de que sea considerado un negocio de primera magnitud, ya sea en el sector
editorial, audiovisual o musical. Asi, por ejemplo, a principio de los afios 80, el
grupo sueco ABBA era capaz de generar mas ingresos que Volvo, la otra gran
marca sueca del momento?s.

La cultura, por tanto, se institucionaliza en organizaciones empresariales
capaces de atraer inversiones y trabajadores de primer nivel.

Al mismo tiempo, los medios de comunicacién de masas son también
responsables de una cierta fetichizacién de ciertos artistas, convirtiéndose
sunombre o imagen en algo de tanto o mas valor que los productos culturales
que producen o en los que participan®. Este seria el caso de artistas como
Elvis Presley, o Michael Jackson, por ejemplo.

Una ultima consecuencia del efecto que puede tener esa comunicacion de
masas en la propia cultura se refiere a la interaccion directa entre ambos. Si bien
los contenidos de los medios de comunicacién han de adaptarse a la cultura
dominante y ser, por tanto, una expresion de esa sociedad, los propios medios
influyen también en la creacion, no ya de los contenidos culturales, que también,
sino de nuevas expresiones artisticas, como la musica para el cine o la creacién
de productos musicales que se adapten a un determinado formato radiofénico.

Pasamos a continuacidn a analizar el receptor del mensaje. Al hacerlo
veremos que es dificil separar el analisis del receptor y el del efecto que el
mensaje produce en él, por lo que no cerramos aqui el examen sobre el efecto
de la comunicacién de masas.

V. ..aquién..

El cuarto elemento de la pregunta de Lasswell -“a quién” se dirige el
mensaje- nos lleva a examinar el concepto de audiencia creada por los



La musica y los medios de comunicacion 49

propios medios. En la concepcidn clasica, el término “masa” asume que dicha
audiencia creada por los medios es socialmente indiferenciada, es decir que
carece de divisiones claras en cuanto a clase, sexo o raza?.

En este sentido Bennet?! se muestra muy critico con la vision elitista de
las teorias de la sociedad de masas, tan populares entre el mundo académico
en la primera mitad del siglo XX. Asfi, indica cdmo en los afios 60, tedricos,
generalmente americanos, como Daniel Bell o Edward Shills aportan una
vision mas matizada de los cambios que se habian producido en la sociedad
y del papel de los medios. Por un lado, se sugiere que la audiencia no es una
masa homogénea, sino heterogénea en la manera en que recibe e interpreta
los mensajes. Y de la misma manera que la audiencia no es homogénea,
tampoco lo son los medios.

Por otro lado, sefiala el mismo autor, se identifican entre los medios y la
audiencia una serie de filtros -familia, amigos, escuela, parroquia, sindicato,
lugar de trabajo, etc.- que se erigen en puntos de mediacién entre los medios
y el individuo.

Desde esta perspectiva la percepcion de los medios cambia radicalmente.
Dejan de ser descritos como un estamento monolitico, como una aportacion
negativa a la sociedad de masas, para erigirse en el cuarto poder. La diversidad
de puntos de vista expresadas por los medios en las democracias occiden-
tales les convierte en pilar fundamental del liberalismo pluralista, ya que
contribuyen a la expansion de ideas y al control de las élites, recordandoles
su dependencia de la opinién mayoritaria.

Rechaza también la critica a la cultura de masas y defiende, aqui también,
el papel de los medios como responsables, no s6lo de la aparicién de una cul-
tura de masas, sino también de hacer accesibles los clasicos de la alta cultura
a una audiencia mas amplia, cuyos estdndares culturales se habrian elevado
gracias a la mejora también de los estandares educativos.

Ante esta vision optimista del liberal pluralismo representada por gente
como Shils, la escuela de Frankfurt, representada fundamentalmente por
Theodor Adorno, Max Horkheimer y Herbert Marcuse, entiende que, si bien
es cierto que los medios habian hecho mas accesible la alta cultura, esto se
habria logrado despojandola de su sustancia critica. Asi lo expresa Marcuse:

Los criticos neo-liberales de la critica de izquierdas hacia la cultura
de masas ridiculizan la protesta contra Bach como muisica de fondo en
la cocina, contra Platény Hegel, Shelley y Baudelaire, Marxy Freud en la
drogueria. Al contrario, insisten en el reconocimiento del hecho de que los
cldsicos hayan dejado su mausoleo para volver otra vez a la vida, que la
gente estd mucho mds educada. Cierto, al volver a la vida como cldsicos,
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vuelven a la vida en forma distinta a ellos mismos; se les despoja de su
fuerza antagonista, de la alienacion que era la verdadera dimensién de su
verdad. La intenciény funcion de estas obras ha cambiado radicalmente.
Si en su momento se posicionaron en contra del status quo, esa contradic-
cion queda ahora aplanada®.

El papel que juega el arte y la cultura es también un elemento central en el
trabajo de Theodor Adorno, quien entiende que todo arte que adopte ciertos
compromisos para ser accesible a las masas perderia su valor de oposicién a
la realidad establecida y su capacidad de impactar conciencias:

El efecto que [a las obras de arte] les gustaria tener estd actualmente
ausente, sufriendo éstas enormemente dicha ausencia; pero tan pronto
como intentan conseguir dicho efecto acomoddndose a las necesidades
predominantes, despojan a los hombres precisamente de aquello que
podrian [...] darle®.

Las criticas de los representantes de la Escuela de Frankfurt a la cultura
de masas tienen reflejo en la escena musical actual. Por un lado, en la pre-
tendida (y a veces cierta) insustancialidad de la musica popular comercial
actual. Si bien en los afios 60 y 70 la musica rock, a pesar de su aceptaciéon
por las masas, jugaba un papel importante como canalizador de una corriente
de pensamiento critica con la sociedad y los poderes establecidos, eso ha
desaparecido de la escena actual. Es més, antiguos representantes de la
escenarockdelos 60y 70 han sido absorbidos por una corriente mayoritaria
de consumidores que acuden a los conciertos de los Rolling Stones o Bruce
Springsteen simplemente por motivos cuasi fetichistas, obviando el rol critico
que antafio jugaron estos artistas.

VI. ...através de qué canales?

Por altimo, el andlisis de los actos de comunicacion nos lleva a examinar
los diferentes medios de comunicacién existentes.

Denis McQuail enumera las siguientes categorias®*.

La primera categoria que seflala McQuail es obviamente la de los medios
impresos. En esta categoria, identifica el libro, al que sitia en el origen de la
historia los medios, y los periodicos.

La siguiente categoria que enumera McQuail es el cine. Su inclusién en la
lista antes de la radio o la televisidn se debe probablemente a que el cine les
precede en el tiempo. La inclusién del cine como medio de comunicacién pue-
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de sorprender en un principio por su funcién principal de entretenimiento.
Sin embargo, como subraya McQuail, esa no es toda la historia. El cine, como
analizaremos en detalle en el Capitulo 8, juega, sobre todo en las primeras
décadas del siglo XX, un papel propagandistico fundamental. Ademas, McQuail
sefiala la aparicion del documental como el otro componente relevante de la
historia del cine y de su consideracién como medio de comunicacién.

Al cine le siguen la radio y television, que, pese a sus diferencias obvias,
McQuail decide tratar conjuntamente. Destaca McQuail dos rasgos distintivos
de estos medios. Por un lado, los describe como tecnologias en busca de conte-
nidos y no tanto como una respuesta a una demanda de nuevos servicios. As{
ambas recurren a otros medios de comunicacion existentes, siendo muchos de
sus contenidos, por lo menos en un primer momento, derivados: cine, musica,
noticias, deportes o relatos.

El segundo rasgo distintivo ha sido un alto grado de regulacién y control
por parte de los poderes publicos. Quizas eso haya producido que no hayan
gozado histéricamente de la misma libertad e independencia de la que
disfruta la prensa.

La lista de McQuail es particularmente relevante para nosotros porque
incluye la musica grabada como medio de comunicaciéon de masas. En el
punto siguiente de este capitulo analizaremos mas en detalle la muisica como
medio de comunicacion.

Por ultimo, McQuail hacer referencia a lo que denomina nuevos medios
de comunicacion telematica, que los describe como medios que combinan
telecomunicaciones e informatica. Obviamente, en una obra de 1985 no cabria
esperar una referencia directa a Internet, pero no deja de ser significativo
que McQuail vislumbrara ya entonces las enormes posibilidades de los nuevos
desarrollos tecnolégicos para la comunicacion social.

Sin embargo, McQuail pasa por alto la publicidad. ;Es la publicidad un
medio de comunicacién en si mismo o simplemente un contenido mas de otros
medios, fundamentalmente radio y television? Si limitamos la consideracion
de medio de comunicacién a la tecnologia que permite la transmisién de los
diferentes contenidos, nos veriamos obligados a excluir la publicidad. Sin
embargo, eso también nos obligaria a retirar de la lista a la musica grabada, la
cual puede ser almacenada en diferentes formatos y divulgada por diferentes
canales (radio, Internet, ventas fisicas, etc.). Lo mismo ocurrira con otros
contenidos como el cine, cuyo disfrute (y generacion de ingresos) van mas
alla de la gran pantalla, o con la comunicacién escrita, que poco a poco va
abandonando el papel para mudarse a los nuevos medios electrénicos.

Por lo tanto, si entendemos, como hemos sefialado antes, que un medio
de comunicacién lo es, no s6lo por sus caracteristicas técnicas, sino por su
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proposito y forma de utilizacion, sera perfectamente valida la consideracion
de la publicidad como medio de comunicacidn de masas.

B) LA MUSICA COMO MEDIO DE COMUNICACION

Hecha una primera aproximacién a la relacién entre medios de comuni-
cacion y musica, el siguiente paso serd analizar la propia muasica como medio
de comunicacion.

Como hemos indicado mas arriba, McQuail la incluye a la musica en su
lista de medios de comunicacién. Si consideramos que McQuail esta en lo
cierto, una de las primeras cosas que debemos preguntarnos es qué comunica
la musica.

David Hargreaves, Raymond McDonald y Dorothy Miell enumeran una
amplia lista de significados musicales, que incluye “mensajes politicos,
convenciones sociales y ceremonias, orgullo nacionalista, estados alterados
de conciencia, sefiales interpersonales, mensajes comerciales, asi como placer
estético, estados emocionales profundos e ideas complejas™.

Veamos algunos ejemplos de cémo la muisica comunica este tipo de
mensajes.

I. Lamiusica como medio para comunicar mensajes politicos

La comunicacion de mensajes de naturaleza politica a través de la musica
ha sido una practica habitual a lo largo de la historia. Ejemplos de ella la
encontramos en el hip-hop como expresion de protesta social y politica por
parte de la juventud afroamericana, en la musica relacionada con las protestas
por la guerra de Vietnam, asi como en los movimientos de derechos civiles en
EE.UU. en los 60y 70, o en el patriotismo expresado en los tltimos tiempos
por la musica country americana.

Sin embargo, ya desde mucho antes, compositores como Beethoven,
Wagner o Verdi utilizaron la musica como canal de comunicaciéon de ideas
politicas.

Courtney Brown sitia el origen de la utilizacién de la musica con fines
politicos en el periodo clasico, es decir entre finales del siglo XVIII y principios
del XIX. Asf, explica como con anterioridad, la musica se componia para ser
interpretada en palacios de la aristocracia y en iglesias. La élite social pagaba
para que se compusiera e interpretara musica, por lo que ésta debia satisfacer
los intereses de sus patrocinadores. Hasta ese momento, por tanto, la inica
musica con significado politico era de indole militar. La situacién no cambiaria



La musica y los medios de comunicacion 53

hasta que la musica empieza a ser interpretada en recintos a los que pudiera
asistir un publico mas amplio, es decir teatros que financiaran la musica con
venta de entradas?®.

Uno de los primeros compositores en aprovechar el potencial de los
nuevos recintos fue Beethoven, escribiendo musica que apelaba directamente
alas sensibilidades politicas de las masas, o al menos de aquellos que podian
permitirse pagar el precio de la entrada. Beethoven es ademas un buen
ejemplo para explicar los dos enfoques identificados por Brown a la hora de
transmitir mensajes politicos a través de la musica: el enfoque representativo
y el asociativo?’.

Musica representativa

El primero es normalmente la consecuencia de una voluntad clara por
parte del compositor de darle un contenido politico a la obra musical, por
ejemplo la Novena Sinfonia de Beethoven y su carga revolucionaria.

Musica asociativa

El segundo enfoque, el asociativo, es el resultado de actividades por parte
de personas que nada tuvieron que ver en la composicién de la obra musical.
Se produce cuando algtin individuo o grupo crea una conexién entre la pieza
musical (o el propio compositor) y un mensaje o ideologia politica. La musica
se utiliza entonces como apoyo a un objetivo politico y puede producirse
incluso en situaciones en las que el compositor no tenia afiliacién alguna con
la ideologia a la que se asocia, o cuando su musica tenia un mensaje com-
pletamente distinto. Es por esta razén que esta asociacion se suele producir
después de su muerte.

Un ejemplo de esta situacidn seria la asociacién de la musica de Beethoven
(y su figura) con diferentes ideologias y movimientos politicos en la historia
de Alemania. Desde su elevacién por parte de Wagner a la categoria de héroe
germanico revolucionario y nacional durante el I Reich, hasta la inspiracién
para actos militares heroicos que Bismarck atribuia a su msica, pasando por
la utilizacién de la figura del compositor por parte de casi todo el espectro
politico de la Republica de Weimar, el Nacionalsocialismo o los comunistas
de la Republica Democratica de Alemania.

Curiosamente, no seria hasta la caida del comunismo en la Alemania
Oriental, cuando la musica de Beethoven se convertiria por fin en un simbolo
unificador de la cultura y la politica alemanas, primero con la eleccién de la
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Séptima Sinfonia por parte del director judio Daniel Barenboim en el concierto
que tuvo lugar apenas unos dias después de la caida del muro, y después cuan-
do Leonard Bernstein dirigié un evento con interpretaciones simultaneas en
Berlin Este y Oeste de la Novena Sinfonia, ddndole a Beethoven y a su musica
un inequivoco significado de liberacion y unidad?®.

Por otro lado, también puede ocurrir que, aunque la musica fuera escrita
inicialmente con un propésito distinto case bien con el nuevo mensaje politico
que se le quiere otorgar. Este seria el caso, por ejemplo, de la cancién “; A Quién
le Importa?”, popularizada por Alaska en los afios de la Movida Madrilefa. A
pesar de que inicialmente el mensaje de la cancién no era necesariamente de
apoyo a las reivindicaciones del colectivo homosexual acabaria convirtiéndose
en su himno con el beneplacito de la propia Alaska.

Musica de manifiesto politico

Volviendo al enfoque representativo, Brown identifica una subcategoria
que denomina musica de manifiesto politico. Se produce en este caso una
completa identificacién de la musica con una coleccién coherente de ideas
politicas que se reconocen en un cuerpo de obras musicales. El artista o
compositor debe por tanto tener (y proyectar) una serie de posturas politicas
que se veran reflejadas en una parte importante de su obra y que, por lo
general, incitaran al cambio politico y al activismo. Ejemplos de este tipo de
artistas serian la banda americana Rage Against the Machine con sus posturas
enormemente criticas con ciertas acciones de su gobierno y las grandes cor-
poraciones, o Bob Marley y su vision politizada de la espiritualidad rastafari®®.

Musica protesta

Como hemos indicado mas arriba, los afios 60 y 70 marcan un periodo en
el que la utilizacion de la musica con fines politicos alcanza un punto clave.
Gente como los Beatles, los Rolling Stones, Bob Dylan, Joan Baez o Peter, Paul
and Mary se convierten en catalizadores de las inquietudes politicas de toda
una generacidn, fundamentalmente de la oposicién a la Guerra de Vietnam y
de los movimientos a favor de los derechos civiles en EE.UU.

Fuera de EE.UU,, la canci6on protesta también juega un papel principal
en el activismo politico en paises y situaciones tan dispares como Irlanda
del Norte y el terrorismo del IRA, con U2 como maximo exponente con su
“Sunday Bloody Sunday”, o Latinoamérica con la protesta contra regimenes
dictatoriales, representada por figuras como Victor Jara en Chile, o de apoyo
a los mismos, con los ejemplos de Silvio Rodriguez y Pablo Milanés en Cuba
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(aunque éste haya adoptado recientemente una postura algo mas critica con
el régimen castrista).

Musica y nacionalismo

Otra forma de utilizacion politica de 1a musica es para apoyar una agenda
nacionalista. Los casos mas relevantes se producirian sobre todo durante
el periodo de formacion de los Estados nacién en Europa. Asi, la musica de
compositores como Franz Liszt en Hungria, Giuseppe Verdi en Italia, Jean
Sibelius en Finlandia o, como hemos comentado, de Beethoven en Alemania,
se convierte en catalizador de movimientos nacionales.

Mas recientemente encontramos ejemplos de relacion entre nacionalismo
y musica en el Pais Vasco con el rock radical vasco de bandas como Negu Go-
rriak, cuyos miembros tenian posiciones politicas préximas a Herri Batasuna.

Musica y movimientos sindicales

Por altimo, podemos destacar la importancia de la misica como apoyo a
movimientos sindicales, en especial a través de la figura de Joe Hill en EE.UU,,
destacado miembro de los wobblies, sobrenombre con el que se conocia a los
miembros del colectivo Industrial Workers of the World, y que tendria una
influencia capital en musicos folk como Woody Guthrie.

II. Lamiusica como medio para crear identidades

Intimamente ligado a la utilizacién de musica con fines politicos esta
su aplicacién para crear identidades, ya sean éstas nacionales, religiosas,
culturales, deportivas o de cualquier otra indole. El mensaje que comunican
un grupo de aficionados al Liverpool FC cantando “You'll Never Walk Alone”,
o de franceses en el extranjero cantando “La Marsellesa”, o de estudiantes
cantando el “Gaudeamus Igitur”, es sin duda el de una toma de conciencia
colectiva a nivel identitario.

En efecto, la identidad es una toma de conciencia de uno mismo. Sin
embargo, esta toma de conciencia tiene también un componente social -no
existe identidad en el vacio-. De hecho, la identidad dentro de un grupo, o en
contraposicion a un grupo es fundamental en la percepcién que tienen las
personas sobre si mismos y como son percibidos por otros.

La identidad se basa, por tanto, en tres aspectos fundamentales:
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e Unapercepcidon de uno mismo como individuo diferenciado y unico;

e Una percepcién de uno mismo como parte de un grupo o una serie
de grupos, y/o diferenciado de otros grupos;

e Lapercepcién que tienen los demas de uno como individuo Gnico y
como parte de uno o mas grupos (o diferenciado de otros grupos)
en un momento determinado o en diferentes momentos*’.

Por otro lado, en la creacién de grupos diferenciados, la cultura juega un
papel fundamental. De hecho, la sociologia de la cultura se fundamenta en la
nocion de que las delimitaciones entre géneros estéticos se corresponden
en gran medida con delimitaciones sociales entre grupos. Y uno de los
mayores mecanismos con los que opera esa correspondencia es a través de
la apropiacién que hacen diferentes grupos sociales de géneros culturales,
ligando la identidad del grupo a los estdndares estéticos del considerado “su”
género. Se produce entonces una homologia, es decir un alineamiento entre
las delimitaciones culturales y las existentes entre los diferentes grupos?.

En la musica, diferentes grupos sociales tienen diferentes preferencias por
diferentes géneros musicales, y esos géneros sirven de delimitaciones entre
ellos. Un ejemplo tipico es el de los aficionados a ciertas formas artisticas
consideradas mas elevadas. Si bien la afirmacién de que la musica clasica
se escucha mas entre las clases altas puede ser discutible, lo cierto es que
el consumo de este género pretende en muchos casos enviar un mensaje de
pertenencia a un cierto estatus social, creando una delimitacién entre grupos
de clase alta y baja.

Asi, los grupos adoptan una identidad estética y se apropian de un
género cultural para solidificar una delimitaciéon grupal. Sus estandares
estéticos -siendo la musica uno de esos estdndares- marcan un “ellos” frente
al “nosotros”.

Sin embargo, el que exista una identidad estético-grupal no significa que
todos los miembros de este grupo abracen dichos estandares culturales. Aun
asi, la gente se reconoce igualmente como miembros de ese grupo al que se
le asocian determinados géneros. Por ejemplo, no a todos los afroamericanos
les gusta el jazz, pero lo reconocen como parte de su cultura2.

El soft power de la musica

La musica no sirve inicamente para crear identidades sociales. También
sirve para reforzar identidades nacionales. Sin embargo, reducir la proyeccién
nacional a través de la musica al himno nacional o a las marchas militares seria
demasiado reduccionista.
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La proyeccién internacional de los paises a través de su cultura es algo que
se ha venido estudiando en las ultimas décadas. Por ejemplo, la imagen que
tenemos de paises como Brasil, el Reino Unido o EE.UU. se sustenta en gran
medida en su musica, que ejerce de auténtica embajadora de estas naciones.

Este es el fundamento basico detras del llamado soft power o poder blando,
concepto desarrollado por Joseph Nye, quien fuera decano de la Escuela de
Gobierno John F. Kennedy de Harvard. Nye defini6 el poder como “la habili-
dad para influir en el comportamiento de otros y conseguir los resultados que
deseas”®. Asi, segin Nye, el poder que ejercen las naciones se sustenta en tres
pilares: el poder militar, el econémico y lo que denomina el poder blando:

Un pais puede obtener los resultados que desea en la politica mundial
porque otros paises, admirando sus valores, siguiendo su ejemplo,
aspirando a su nivel de prosperidad y apertura, quieran seguirle. En este
sentido, es importante marcar la agenda y atraer a otros en la politica
mundial, y no sélo a obligarles al cambio amenazando con la fuerza
militar o sanciones econdmicas. Esto es el poder blando, conseguir que
los otros quieran los resultados que uno quiere, cooptando mds que
coacciondndoles*.

Nye define por tanto el poder blando de un pais como “la habilidad de con-
seguir los resultados deseados a través de la atraccion en vez de la coaccion”,
y se sustentara en tres recursos:

e Sus ideales politicos, cuando los implementan interna y externa-
mente;

e Sus politicas en el exterior, cuando los otros las perciben como le-
gitimas y se les atribuye autoridad moral;

e Su cultura, en la medida que es atractiva para otros.

Probablemente, uno de los paises que mejor ha utilizado su poder blando
ha sido EE.UU. El poder de atraccién que ha generado la cultura americana
en el siglo XX a través de su cine, su musica o, en menor medida, su literatura
ha sido ciertamente notable y es la razén de la fascinacién de tanta gente con
ese pais. Incluso aquellos que son criticos con EE.UU. se han visto atraidos —en
ocasiones mediante una relacién de amor/odio- por su cultura.

Esto se debe ala rapida toma de conciencia por parte de los gobiernos de
EE.UU. de la influencia que podian ejercer a través de su cultura.

Como veremos en el Capitulo 8, el cine ha jugado un papel fundamental en
este sentido, pero la musica no le ha ido ala zaga, siendo también utilizada por
los gobiernos americanos para promocionar el pais. Un ejemplo claro de estas
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practicas fue la emision por Voice of America, la emisora para el exterior de
los EE.UU.,, del programa “Music USA”, que hacia las delicias de los aficionados
al jazz en todo el mundo?®.

Otros ejemplos los encontramos en la financiacién por parte del Depar-
tamento de Estado americano de giras por diferentes paises de gente como
Louis Armstrong o Dizzy Gillespie, iniciativa que en su momento generé dudas
-o directamente oposicion- acerca de si el jazz era una buena tarjeta de visita
de la cultura americana®’.

La musica también ha tenido su importancia en la generacién de poder
blando en otros paises. De hecho, en su informe de 2012 sobre el soft power, la
revista Monocle mencionaba la musica como uno de los valores de 4 delos 11
primeros paises de su lista de paises con mayor poder blando. Curiosamente,
la musica no se mencionaba entre los puntos fuertes de los dos principales
exportadores, EE.UU.y el Reino Unido, aunque en este segundo caso si se hacia
mencion a la ceremonia de apertura de los Juegos Olimpicos de Londres de
2012, en la que hubo una auténtica celebracion de la musica britanica®®. En
efecto, los britanicos se toman su industria musical y el peso que tiene en su
sector exterior muy seriamente, llegando a calcular en 72 millones de libras
el valor de su musica para la marca Reino Unido en 2012%°.

III. La musica como medio para comunicar emociones

Los ejemplos que hemos mencionados de mensajes que la musica es capaz
de transmitir son de enorme relevancia para entender el papel que ha jugado
la musica en nuestra sociedad. Sin embargo, en ocasiones la capacidad que
tiene la musica para transmitir ciertas ideas muy concretas es menor que la
de otros medios. Si esto es asi, ;por qué se recurre constantemente a la musica
para comunicar?

La respuesta la encontramos en el hecho de que la musica es particular-
mente eficaz en la comunicaciéon de emociones. Es en ese terreno en donde se
asume que su capacidad comunicativa es superior al de otros medios.

Como explican Laurel Trainor y Louis Schmidt*, el significado de la musica
puede ser de varios tipos. Por un lado, puede ser referencial en el sentido
de tener un significado sugerido de manera externa. La musica puede hacer
referencia a una historia de amor o a una guerra, por ejemplo, pero estas
referencias no siempre estan claras para el oyente. Asi, la musica puede
tener significado al haberse creado éste por algtn tipo de convencién -por
ejemplo, ciertos giros en ragas indias que impliquen determinadas cualidades
morales para oyentes familiarizados con el género- o por simple asociacion
con determinados eventos, como una cancién que indique a los nifios que es
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hora de acostarse. En su mayoria, los ejemplos que hemos visto anteriormente
se basan en este tipo de referencias por convencion o asociacidn.

Sin embargo, Trainor y Schmidt entienden que la musica es también
capaz de transmitir por s{ misma mensajes con significado para el receptor,
apoyandose simplemente en las relaciones entre elementos musicales. Eso
explica que tanto adultos como nifios sean capaces de discriminar emociones
musicales transmitidas simplemente basandose en caracteristicas proporcio-
nadas por la composicién y la interpretacién de la obra. Asf, la musica puede
transmitir tristeza a través de una articulacién lenta, suave, con legatos, y
desviaciones del tempo, y alegria o felicidad aumentando el tempo, utilizando
tonos mas elevados, con staccatos y reduciendo las desviaciones en el tempo*!.

Dicho esto, segun Patrik Juslin, los oyentes suelen ponerse de acuerdo
en cuanto a si una melodia es triste o alegre, pero es mas dificil encontrar
consenso sobre otros tipos de emociones transmitidas. Asi, las diferencias
para expresar ternura y tristeza son mucho mas sutiles*2.

En general, la musica es capaz de transmitir emociones alrededor de dos
parametros: valencia (negativa o positiva) e intensidad (baja o alta)*. En
este contexto, la musica presenta una caracteristica sumamente interesante.
En general, las emociones positivas se asocian a comportamientos de apro-
ximacién y las negativas de alejamiento. Sin embargo, como sefialan Trainor
y Schmidt**, la musica no siempre responde a este esquema, ya que mucha
gente se siente atraida por la musica triste al considerarla bella.

Ante el hecho de que la musica no tenga encaje directo en los comporta-
mientos de aproximacion y rechazo, estos autores se preguntan si es posible
que la musica sea capaz de comunicar informacion emocional, pero no de
inducir emociones.

En sus investigaciones Trainor y Schmidt llegan a la conclusién de que
escuchar musica activa el sistema autonémico generando cambios fisiologicos
que son consistentes con el procesamiento de intensidad emocional.

Eso significa que, aunque contintia habiendo preguntas sin resolver sobre
por qué ciertos sentimientos (alegria, tristeza) pueden ser expresados de
manera mas eficaz que otros (ira o rabia) a través de la musica, lo cierto es
que la nocién de que la musica genera emociones parece ser por tanto cierta®.

IV. Lamusicay el lenguaje

En este contexto conviene hacer un andlisis de la relacién entre musica
y lenguaje, ya que entre ambos existen muchas similitudes. De hecho, hay
bastante consenso en que musica y lenguaje tienen un origen comun, cuestion
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ésta ya defendida por Rousseau*® y Darwin*’, siendo su funcién principal la
de expresar emociones a través de variaciones en la entonacion de la voz y
el ritmo. Asi, estados de excitacidn son, por ejemplo, expresados a través de
patrones sonoros acelerados y en registros altos*®.

Otras similitudes entre ambas formas de comunicacién las encontramos
en el hecho de que en ambos casos podemos aplicar una division en términos
temporales -el orden y la secuencia de eventos- e informacionales —palabras,
frases, tonos, escalas, etc.—. De hecho, tanto musica como lenguaje se basan
en sistemas con elementos basicos (fonemas, palabras, notas, acordes)
que se combinan en estructuras de orden mas elevado (frases musicales o
lingliisticas, tematicas, etc.), como sefialan Mireille Besson y Daniele Schon®.

Ademas, estas autoras sostienen que tanto lenguaje como musica estan
presentes en todas las culturas y se han advertido también similitudes en la
respuesta del cerebro a violaciones de sintaxis, quizas motivada por el hecho
de que ambas generan fuertes expectativas, es decir que, de la misma manera
que se espera una palabra especifica en un contexto lingliistico determinado,
también se espera una nota o acorde determinado en un momento determi-
nado dentro de una frase musical. Si esa expectativa se cumple, el receptor
obtendra una sensacion de resolucién y satisfaccion. Si no es el caso, se
generara tension o sorpresa.

Por ultimo, Besson y Schon resaltan también que los nifios aprenden las
reglas musicales y lingiiistica de manera similar.

Por otro lado, encuentran también diferencias en la estructura métrica,
mas especifica y consistente en una obra musical y algo mas variable en el
lenguaje. También en el hecho de que la musica tiene muchisimos menos
bloques basicos, representados por las notas, por un lado, y los fonemas, por
el otros, que el lenguaje.

Sin embargo, la diferencia mas notable que sefialan es el hecho de que,
como hemos explicado anteriormente, la musica puede tener significado
por si misma, sin necesidad de referencias. El significado de una palabra, sin
embargo, esta siempre determinado por convenciones arbitrarias.

C) MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS Y FORMAS DE RELA-
CION CON LA MUSICA

Tras haber analizado la musica como medio de comunicacién de masas,
procede ahora hacer un breve analisis de su con relacién de los medios de
comunicacion, tomando como referencia la lista de McQuail, aunque haciendo
unos necesarios ajustes.
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Es necesario resaltar que cada uno de estos medios sera analizado en
detalle en capitulos posteriores. Aun asi, entendemos necesario hacer una
primera aproximaciéon, empezando dicho analisis con los medios impresos.

I. Medios impresos

Como hemos indicado anteriormente, la tecnologia ha podido variar la
forma de transmisiéon de determinados contenidos y, aunque en ocasiones
dichos cambios tecnolégicos pueden tener un efecto en el formato, en otras
el mismo permanece practicamente inalterado. Ese serd el caso de los con-
tenidos escritos, los cuales, como ya hemos indicado, han ido poco a poco
cambiando una tecnologia (el papel) por otra (el ordenador o la tableta). Por
ello, aunque hablemos de medios impresos, en realidad su descriptor mas
correcto deberia ser medios escritos.

Enlo que se refiere a su relacién con la musica, el medio escrito, ya sea en
formato papel o electroénico, tiene la caracteristica fundamental de propor-
cionarnos un comentario sobre la musica. Nos habla sobre musica, pero no
la transmite. Es decir, el lector podra recibir informacién sobre un artista, un
album o un concierto, pero en dltima instancia debera escuchar la musica por
si mismo para formarse una opinién propia sobre el producto.

Por otro lado, el contenido comunicado podra ser, ademas de textual,
grafico, constituyendo la fotografia de artistas y eventos uno de los contenidos
mas importantes del periodismo musical.

Si bien, como decimos, el contenido comunicado por los medios escritos
se limita a texto e imagenes, existen dos casos en el que se podria considerar
que la musica en si misma también puede ser parte del contenido comunicado.

Por un lado, seria la inclusién de partituras en el medio, algo todavia
comun en prensa dedicada a instrumentistas, o de un CD de regalo. Por el
otro, la inclusién de un enlace hipertextual en un medio electrénico que nos
permitiera acceder a la musica. Sin embargo, al proceder a dicho acceso,
técnicamente cambiariamos de medio.

El hecho de que, exceptuando las situaciones mencionadas en el parrafo
anterior, los medios escritos no permitan la transmisién de musica ha pro-
vocado que los departamentos de promocién de las discograficas se valieran
de estos medios para comunicar perfiles de los artistas, incluyendo imagenes
de los mismos, para asi generar un interés que lleve al consumidor en ultima
instancia a escuchar la musica.
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II. Radio

Al contrario que los medios escritos, la radio si transmite musica. De
hecho, y aunque parte del contenido comunicado sea también informacion
sobre la propia musica en forma de comentarios o entrevistas, la difusion
de contenido puramente musical es, en la mayoria de los casos, el material
principal de la comunicacion radiofénica.

Ademas, en contraste con otros medios como la television, la ausencia de
imagenes convierte a la radio en el medio de comunicacién mdas puramente
musical. Esto tiene dos consecuencias. Por un lado, carece de distracciones
visuales. Por el otro permite al oyente escuchar la musica mientras realiza
otras actividades, restandole en estas situaciones capacidad de atencidn.

Por ultimo, la radio, al igual que la televisidn, tiene la caracteristica de
que el oyente no puede decidir la musica que quiere oir, ni el momento de
escucharla. Debera atenerse a la programacion de la emisora.

III. Television

Al igual que con la radio, con la television el espectador tiene acceso a
la musica. Sin embargo, la musica no es el Gnico contenido comunicado, ya
que viene indefectiblemente asociada a unas imagenes, que pueden ser las
del propio artista u otras. En cualquier caso, dichas imagenes influiran en la
percepcion de la musica por parte del espectador. Una percepcion positiva
del contenido visual mejorara la experiencia musical, y una negativa tendr3,
a su vez, el efecto contrario.

Este efecto se producira también en sentido contrario, generando la mu-
sica un pronunciado efecto en la percepcion de imagenes, como demuestran
el cine y la publicidad.

IV. Ciney publicidad

Si bien es cierto que, tanto en el cine como en la publicidad, el espectador
recibe musica e imagenes, el papel que juega la musica en este contexto es
radicalmente distinta de la que juega en programas musicales en la television
o en el propio video musical.

En este tipo de contenidos la musica juega el papel principal, mientras que
en el cine y la publicidad es secundario. Su rol es mas de apoyo a las imagenes
y los dialogos.
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V. Internet

El caso de Internet es paradigmdtico ya que permite realizar actos de
comunicacion practicamente idénticos a los que llevan a cabo los medios antes
analizados. Puede comunicar textos, imagenes, musica y contenidos audio-
visuales. De hecho, la mayoria de los medios de comunicacidn tradicionales,
ya sea prensa, radio o television tienen una version online.

Sin embargo, Internet ofrece mucho mas que los otros medios, ya que
permite al internauta elegir a qué tipo de contenido quiere acceder y cuando
hacerlo. Esto convierte a Internet, no ya en un medio de comunicacion, sino
en un medio de distribucién de contenidos, incluida la musica, lo cual tiene
implicaciones importantes como analizaremos en el Capitulo 9.

Ademas, puede convertir al propio usuario en comunicador y en ocasiones
en distribuidor de contenidos musicales.

D) LARELACION ENTRE OPERADORES DE LA INDUSTRIA MUSI-
CAL Y MEDIOS DE COMUNICACION

Analizados brevemente los principales medios de comunicacién y su
relacion con la musica, procede examinar de qué manera los diferentes
operadores se relacionan con dichos medios.

En primer lugar, deberemos ver cuales de estos operadores tienen relacion
con los medios de comunicacion y con qué propésito. Con este fin hemos disena-
do la siguiente tabla. Notese que la tabla pretende reflejar relaciones iniciadas
por el operador para la promocién de musica o elementos relacionados con la
musica como el artista, no para distribuir informacién sobre el propio operador.

Operador de la industria musical |Relacién con los medios

Relativamente poca. Siempre se hara a
través del representante o editor musical.
Ademas, cuando el autor/compositor no
es el artista, y salvo casos puntuales en
musica clasica o bandas sonoras, el interés
de los medios por ellos suele ser reducido.

Autor/compositor

Relativamente poca. Siempre se haré a tra-
vés del representante o discografica, o en
ocasiones su propio responsable de pren-
Artista sa. Al contrario que el autor/compositor,
el artista principal -no asf los de apoyo- si
generara interés para los medios y podra
ser objeto de entrevistas.
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Operador de la industria musical

Relacion con los medios

Editor musical

Salvo contadas excepciones, el editor ha
dejado de llevar a cabo labores de promo-
cion de las obras musicales. Si se ocupara
de tener relaciones con medios que pue-
dan llegar a requerir licencias, como el
cine o la publicidad.

Discografica

La discografica sera el operador con mas
relacion con los medios. Se servira de ellos
para promocionar lanzamientos y carreras
de artistas bajo contrato.

Promotor de conciertos/festivales

Los promotores de conciertos tendran re-
lacién con los medios para promocionar
eventos puntuales, aunque, al igual que
con los lanzamientos discograficos, éstos
podran producirse a lo largo de todo el
afio. En el caso de los festivales si intenta-
ran ejercer una labor de promocién mas
continuada de la marca para su consolida-
cién a largo plazo.

Agente de booking

Lalabor del agente de booking no suele ser
la promocién del artista en medios, salvo
que tenga algun tipo de contrato mas am-
plio.

Entidad de gestién colectiva

Las entidades de gestion colectiva no ha-
cen ningln tipo de promocién directa de
sus miembros, mas alla de aquella relacio-
nada con eventos aislados que organicen
ellas mismas.

Manager

Los managers, bien directamente, bien a
través del responsable de prensa del artis-
ta, bien en coordinacién con la discografi-
ca, si pueden tener bastante relacién con
los medios para lanzar la carrera de los ar-
tistas a los que representan.

Personal de apoyo (musicos de
estudio, productores, etc.)

El personal de apoyo, ya sean musicos de
estudio o productores musicales, no tiene
relacién directa con los medios, salvo en el
caso de productores estrella. Ademas, es
inusual, salvo en el caso de productores es-
trella que aparezcan en los medios.

Tabla 1. Relacion entre operadores de la industria musical y medios de
comunicacion.
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Como se puede observar, ain en estos tiempos en los que la venta de
fonogramas ha disminuido notablemente, la discografica sigue siendo el
operador con mas relacién, y de manera mas continuada, con los medios.
Procedera entonces hacer un analisis de la relacion de este operador con los
medios, pero antes examinaremos coémo se organiza internamente.

I. Departamentos de una compaiiia discografica: laimportancia
de los departamentos de promocion y publicidad

Obviamente cada compaiiia discografica puede estructurarse de manera
distinta, pero a continuacién describimos los departamentos tipicos con los
que puede contar. Dependiendo del tamafio, algunos servicios los externa-
lizaran a empresas terceras, como despachos de abogados para la asesoria
juridica o promotores independientes para asistir en determinadas campafias
de marketing que puedan necesitar de mas personal. Sin embargo, en lineas
generales la siguiente se puede considerar una estructura habitual.

Director
General

I I I I T 1

Departla{nento ARz y Marketing Ventas Internacional
Juridico Repertorio

Radio Televisién Prensa Nueyos
Medios

Figura 6. Estructura organizativa de una discografica.
(HUTCHISON, MACY, & ALLEN, 2010).

Departamento
Financiero

Como se puede observar, bajo el mando de un Director General se orga-
nizan una serie de departamentos.

El Departamento Financiero se encargara de asuntos tales como la
contabilidad, elaboracién de presupuestos, previsiones de ingresos, analisis
P&L (profit & loss), pagos, etc.

El Departamento Juridico se encargara de la elaboracion de contratos
con artistas, liberacién de derechos, otorgamiento de licencias, resolucién de
disputas legales, etc. En ocasiones el departamento juridico y el financiero
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pueden caer bajo un mismo paraguas que se denomina Business & Legal Affairs
(asuntos juridicos y de negocio).

Artista y Repertorio, o A&R, es el departamento encargado de buscar
y firmar artistas. El nombre del departamento viene de la antigua labor que
tenian de encontrar, no s6lo a intérpretes, sino también el repertorio que se
adecuara a su estilo, labor que se sigue llevando a cabo en algunos departa-
mentos de A&R, en especial con artistas que no escriben sus propias cancio-
nes. También se ocupan de sugerir (o imponer) un productor a un artista.

El Departamento de Ventas es el encargado de colocar el producto. Ten-
dra pues relacidn con los canales de distribucion y con las tiendas, negociando
tarifas, descuentos, promociones, etc. En algunas discograficas puede estar
bajo el Departamento de Marketing.

Los grandes sellos, asi como algunos independientes con artistas con
demanda en el extranjero, tendran un Departamento Internacional, que
se encargara de llevar las relaciones con los socios en los diferentes paises
donde se venda el producto.

Por ultimo, tenemos el Departamento de Marketing, encargado de toda
la promocion, es decir de conseguir la maxima exposicién del artista. Para ello
se apoya en diferentes sub-departamentos que trataran con los diferentes
medios: Prensa, Radio, Televisiéon y Nuevos Medios, fundamentalmente
Internet.

Lo primero que realizara un Departamento de Marketing es un plan, en el
que se detallard la estrategia. Esta dependera del tipo de artista y su potencial.
Hay que tener en cuenta que existen algunas diferencias con otras industrias.
Por un lado, no se trata con consumidores sino con fans. Esto implica que,
aunque el fin tltimo sea que hagan un desembolso, es fundamental para ello
conseguir una conexion emocional entre el fan y el artista. De ahi que la pro-
mocién también se base menos en publicidad y mas en exposicion del artista.

Habra siempre una serie de herramientas comunes, como el kit de prensa,
que incluira informacidn sobre el artista como su biografia, fotos, recortes
de prensa y acceso a su musica. Cada vez mas el kit de prensa se realiza en
formato electrénico, ya que permite incluir enlaces hipertextuales a fotos de
alta calidad, musica y a otras herramientas de promocidn del artista, como
los videos musicales o su pagina web.

Ademas, podra también ocuparse de trabajar en mejorar aspectos que
incidan en la mejor aceptacion del artista por parte de los medios. Estas acti-
vidades pueden incluir el desarrollo de una imagen para él o ella y su banda
que sea coherente con su musica y lo que representa, asi como ensefiarle a
desenvolverse con los medios de comunicacion.
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A partir de ahi cada sub-departamento tiene que desarrollar sus propias
herramientas. El de prensa confeccionara comunicados de prensa sobre
lanzamientos, inicio de giras o cualquier informacion de actualidad sobre
el artista. Ademas, enviara discos a los medios impresos para su critica e
intentara conseguir entrevistas o cobertura de historias.

El sub-departamento de radio, probablemente el mas importante, debera
tener una relacidn fluida con los que toman las decisiones sobre la musica
que se va a programar. Aunque también intentara conseguir apariciones en
dicho medio. Lo principal es conseguir que los directores musicales y de
programacion incluyan el single en la rotacion, lo cual suele venir acompafiado
de desembolsos.

El sub-departamento de televisiéon tendra como objetivo la maxima
exposicion de los videos, asi como intentar conseguir apariciones del artista
en programas de musica o de variedades.

Por ultimo, el sub-departamento de nuevos medios se encargara de toda
la promocién en Internet, que incluira la gestién y participacion en redes
sociales, la viralizacion de contenidos en plataformas, la inclusién de las
canciones del artista en playlists relevantes en servicios online y todo tipo de
promociones online.

El plan de marketing se completara con publicidad pagada en medios,
sobre todo musicales, ya que en medios generalistas practicamente ha desapa-
recido, y, aunque cada vez menos, acciones de promocién en puntos de venta.

El objetivo de todo este esfuerzo en diferentes medios es conseguir lo que
Antonio Blanco, antiguo vicepresidente de BMG para Latinoamérica, define
como una “metastasis” para que la informacion sobre el nuevo lanzamiento
llegue al publico por el maximo y mas efectivo nimero de canales posibles®.

II. Hechos noticiables

Visto el interés que tienen las compaiiias discograficas en relacionarse
con los medios de comunicacion, conviene también analizar la cuestion desde
el punto de vista de éstos. Obviamente a los medios les interesa obtener
contenidos de interés para sus lectores, oyentes, espectadores o internautas.

Pero, ;cudles son esos contenidos noticiables? ;Qué interesa a los medios
de comunicacién?

En la medida que lo puedan transmitir, lo principal son la propia musica
y, en el caso de la television o las plataformas como YouTube, los videos o las
apariciones en directo o play-back del artista. Dicho esto, aunque el interés
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radica en la musica, el hecho noticiable es el artista. El artista es hoy en dia la
imagen de marca. La misma cancién interpretada por otro artista no tendra
por tanto el mismo valor.

Que el artista sea la imagen de marca estd asumido hoy por hoy, pero no
es algo que haya sido asi siempre. Por ejemplo, en el siglo XIX el compositor
jugaba el papel predominante. Habia obviamente orquestas magnificas e
intérpretes virtuosos, pero el hecho de que, al contrario que las partituras, las
interpretaciones no podian registrarse en un soporte sonoro y distribuirse
después, les restaba valor comercial.

Es probablemente a partir de la llegada del fonograma cuando el artista
empieza sustituir al compositor como generador de la demanda de musicay
por tanto de interés por parte de los medios.

Por otro lado, hoy en dia también damos por supuesto el papel principal
del cantante, pero esto tampoco ha sido siempre asi. En otras épocas, por
ejemplo, en la época swing, el activo principal de un grupo no era el cantante,
sino el director de la banda o los mejores instrumentistas de la misma. Como
veremos en el Capitulo 5, EE.UU. no es sino a partir de los afios 30, cuando el
cantante empieza a adoptar el papel predominante en la musica popular. Con
anterioridad, inicamente los cantantes de 6pera tenian ese estatus.

Aun asi, hoy en dia, sobre todo en géneros musicales menos comerciales,
si sigue siendo habitual que la estrella, y por tanto la persona que generara
el interés de los medios, sea bien un instrumentista -guitarristas o pianistas,
fundamentalmente- bien un director de orquesta estrella, como Daniel
Barenboim o Gustavo Dudamel.

Al margen de autores/compositores o artistas, en algunas ocasiones cier-
tos productores estrella, como Quincy Jones o Max Martin, pueden imprimir
una imagen de marca y por tanto generar interés por parte de los medios.

Por ultimo, algunos sellos fueron capaces de crear su propia imagen de
marca. Este fue el caso de Motown o de Stax, pero esto ha quedado también
en desuso, con la excepcion de la musica electrénica.

Por otro lado, es curioso también c6mo la musica como industria es capaz
de generar un interés en los medios de comunicacién muchisimo mayor del
que corresponderia a un negocio de su tamafo.

Asi, en un pequeno experimento, introdujimos en el buscador de la pagina
web de El Pais el término “industria discografica” obteniendo 5.647 resulta-
dos, por 7.050 de “industria energética”, 1.815 de “industria automovilistica”
0 5.260 de “industria audiovisual”. Por otro lado, el término “SGAE” nos dara
1.432 resultados, tan sélo unos pocos menos que “Movistar” (1.857). Esto nos
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muestra como la opinién publica (y por tanto los medios también) parecen
mostrar una fascinacion por el negocio musical mas alla de su peso econémico.

III. Beneficiarios de los esfuerzos de marketing de las discogra-
ficas

Aunque la discograficalleva el peso de la labor de marketing, son muchos
los que se benefician de ese esfuerzo. El primero es obviamente el artista,
quien se vera beneficiado en una triple vertiente. Por un lado, por las ventas
y otras comercializaciones de los fonogramas de las que se llevara un porcen-
taje. En segundo lugar, por la remuneraciéon generada por la comunicacién
publica en radio, television y establecimientos publicos. Y en tercer lugar por
el caché de sus actuaciones en directo. Dicho esto, el artista suele participar a
través de su manager o su jefe de prensa en labores de promocion.

También el autor o compositor de la musica que interpreta, asi como su
editor; se beneficiaran de dicho esfuerzo de marketing, ya que se les abonaran
derechos por ventas y otras explotaciones, asi como por comunicaciéon pu-
blica en radio, television y establecimientos publicos, y por la interpretacion
de obras en actuaciones en directo del artista. En caso de que el artista sea
el autor de las obras que interpreta estos seran ingresos adicionales a los
mencionados en el parrafo anterior.

Por otro lado, las tiendas y servicios online también se benefician del
esfuerzo de marketing de las discograficas, ya que aumentan sus ventas.
También ocurre lo mismo con los promotores de conciertos, ya que una mayor
presencia en medios del artista favorecera la venta de entradas.

No podemos olvidar que también los servicios online ilegales, cuya
demanda va intimamente ligada a la demanda en servicios legales, como
veremos en el Capitulo 10.

Por tltimo, los propios medios de comunicacién son también beneficiarios
de la labor de promocién de la discografica. Es el caso de la prensa, a la que
se le surte de historias y fotografias, la radio a la que se le ofrece contenido
en forma de fonogramas, y la television, a la que se le proporcionan videos
musicales y en ocasiones apariciones del artista en directo o play-back.

Es cierto que en ocasiones puede existir algin tipo de simbiosis. Por
ejemplo, el esfuerzo promocional del promotor de conciertos, asi como la
exposicion del artista a través de apariciones en directo pueden también
ayudar a la venta de fonogramas. También las discograficas se benefician de
la exposicién que ofrecen los medios. Sin embargo, el equilibrio de la apor-
tacién de unos y otros en la musica en directo probablemente no haya sido
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equitativo, y en el caso de los medios de comunicacion también es discutible
esa simbiosis, como veremos en el Capitulo 5.

Lo que si es cierto es que el resto de operadores —autor/compositor,
editor musical, tiendas, servicios online, servicios ilegales y el propio artista
en explotaciones independientes del fonograma- dependen de la labor pro-
mocional de la discografica sin participar, salvo contadas excepciones, de la
misma. La importancia de las discograficas, tantas veces denostadas, resulta
pues esencial para toda la industria musical, lo que sirve de justificacién para
el porcentaje de los ingresos que retienen.

Sin embargo, si antafio los beneficios de las discograficos eran tan enor-
mes que no suponia problema alguno que mas operadores se beneficiaran de
sus esfuerzos de marketing, con la crisis del sector, eso ha cambiado. Asi, las
discograficas se han visto obligadas a generar ingresos de fuentes distintas a
la explotacion del fonograma en todas sus vertientes.

Este es el motivo de la introduccidn de los contratos 3602 mediante los
cuales se llevan un porcentaje de cualquier ingreso del artista, incluido los
generados por las obras musicales que él o ella escriba. Ademas, han empe-
zado a entrar en algunos paises en la promocidén de conciertos y en EE.UU.
llevan afios demandando una compensacidn por la comunicacién publica de
sus fonogramas en radio y television, como ya ocurre en Europa.

En este capitulo hemos llevado a cabo un analisis de los medios de
comunicacién de masas, de su relaciéon con la musica y de como la musica
puede ser un medio de comunicacién en si mismo, siendo capaz de comunicar
gran variedad de contenidos. También hemos entrado a examinar c6mo las
discograficas, los operadores mas activos en las labores de promocion, se
relacionan con los diferentes medios de comunicacién con los que interactiian,
para acabar analizando los hechos que mas interés generan entre los medios
de comunicacién.

En los siguientes capitulos procederemos a analizar uno por uno cado
uno de los medios de comunicacion, sus especificidades y la manera en que
se relacionan con la musica.
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4. LA PRENSA Y LA MUSICA

Uno podria pensar que la importancia de los medios escritos para la
industria musical es reducida. Al fin y al cabo, mientras la radio, la televi-
sion e Internet pueden difundir musica, el periodista de un medio escrito
unicamente puede hablar sobre ella. Y sin embargo, no se puede subestimar
lo importantes e influyentes que han sido ciertas publicaciones y como han
servido a la industria para dar a conocer a ciertos artistas. Articulos, criticas
sobre conciertos y discos, entrevistas, noticias o fotos de los artistas significan
visibilidad. Cuando alguien escucha o lee algo sobre un artista o un album, se
toma conciencia y se desarrolla una opinidn sobre el asunto y si esa opiniéon
es positiva, tarde o temprano se traducira en ventas™.

Los departamentos de promocion de las discograficas, por tanto, se apo-
yaran en los medios escritos para generar “ruido” alrededor del artista para
en ultima instancia llevar a los fans a escuchar la musica.

Aunque los formatos son extensibles a otros medios, la prensa se centrara
pues en los siguientes contenidos?:

e Noticas sobre actualidad de los artistas, como la publicacién de un
album o el cambio a otro sello;

e Perfiles personales, con informacion detallada de la vida del artista,
opiniones, preferencias, etc. Aqui entrarian también articulos sobre
giras;

e Informes sobre tendencias y estilos musicales;
e (riticas de albumes y actuaciones en directo;

e Periodismo fotografico, incluidos reportajes.
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A) INTRODUCCION HISTORICA

Aunque la primera obra impresa, la Biblia de Gutenberg, data de mediados
del siglo XV?, los primeros periédicos no empiezan a publicarse hasta el siglo
XVII. Sin embargo, no seria hasta el siglo XIX, cuando la libertad de prensa
empieza a hacerse camino en algunos paises, especialmente EE.UU., y la
imprenta de alta velocidad se desarrolla. Sera entonces cuando los periddicos
alcanzaran masivamente a los lectores. Los primeros imperios en el negocio
periodistico se crean en EE.UU. por parte de Joseph Pulitzer y William Ran-
dolph Hearst alrededor de 1860. Para entonces ya se encontraban en casi
cualquier gran ciudad publicaciones diarias o semanales*.

A finales del siglo XIX empiezan a aparecer revistas como Cosmopolitan,
destinadas a una sociedad americana con cada vez mas tiempo libre y apetito
por bienes de consumo. Dado que los periédicos llegaban al ptiblico local, las
revistas se centraron en atraer anunciantes interesados en conectar con un
publico a nivel nacional para informarle de sus productos. A principios del
siglo XX, las revistas se habian convertido ya en importantes herramientas
de marketing®.

Algunas de esas revistas que empezaron a publicarse a finales del siglo XIX
aun se siguen vendiendo hoy en dia. Una de ellas es Billboard Magazine, pro-
bablemente la publicacién profesional musical mas influyente que existe, de
la que hablaremos en el punto siguiente, y que empez6 a publicarse en 1894°.

Antes, sin embargo, ya habian aparecido revistas musicales de tirada
reducida y, en la mayoria de los casos, con poco recorrido. La que se considera
primera publicacion musical en EE.UU. es The Euterpeiad, or Musical Intelli-
gencer’, que se publicé en Boston entre 1820 y 1823. Mas adelante vendrian
el American Musical Journal®, publicada en Nueva York entre 1834 y 1835, The
Musical Magazine®, que tomé su relevo en 1835 y se publicé hasta 1837, 0 la
también bostoniana Boston Musical Gazette (1838-1839).

En Europa la prensa tiene un desarrollo similar. Sin embargo, su prensa
musical es anterior, en especial en los paises de lengua alemana, donde ya en
el siglo XVIIl empiezan a aparecer las primeras revistas, como Kritische Briefe
liber die Tonkunst'!, que se publica en Berlin entre 1759y 1763, Wéchentliche
Nachrichten und Anmerkungen die Musik betreffend'?, publicada en Leipzig
entre 1766y 1770, o la Allgemeine Musikalische Zeitung'3, también publicada
en Leipzig y cuyo recorrido alcanz6 50 afios entre 1798 y 1848. Ya en el siglo
XIX, coincidiendo con el crecimiento de la industria musical del momento, se
publican muchas mas, aunque, al igual que en EE.UU., pocas tuvieron mas de
unos afios de vida. Una de las mas influyentes fue la Neue Zeitschrift fiir Musik
(1834-1844) fundada por Robert Schumann*.
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Pronto las otras grandes capitales europeas de la mutsica empezaron a
seguir la tendencia alemana. Fue el caso de Londres con The Quarterly Musical
Magazine and Review (1818-1828)" o ya mas adelante The Musical Times,
considerada la revista musical en lengua inglesa publicada durante mas
tiempo (1844 hasta nuestros dias)?°.

Obviamente Viena, Paris y Milan pronto contaron con sus propias revistas
musicales como la vienesa Allgemeine Musikalische Zeitung, mit Besonderer
Riicksicht auf den Osterreichischen Kaiserstaat (1817-1824)", la milanesa I
Teatri (1827-1831)'® o la parisina Revue Musicale (1827-1835)"°.

En Espafia, aunque la critica musical ya habia comenzado en 1831 en Car-
tas Espafiolas 'y 1835 en El Artista, la prensa musical especializada comienza
en 1842 con La Iberia Musical, seguida de El Anfion Matritense (1843)%.

B) PRINCIPALES PUBLICACIONES MUSICALES

La prensa musical tiende a dividirse en dos grandes categorias: las publi-
caciones profesionales y la prensa destinada a consumidores.

I. Publicaciones profesionales

Durante décadas, la importancia de las publicaciones profesionales fue
capital. Gracias a ellas, ejecutivos del negocio musical podian obtener infor-
macién sobre lo que hacian sus competidores y sobre asuntos que afectaban
alaindustria en su conjunto. Pero, sobre todo, estas publicaciones servian de
fuente de informacién para evaluar la popularidad de los singles y dlbumes,
en una época en la que no se disponia de datos actualizados y precisos sobre
ventas y radiodifusion hasta pasadas varias semanas. Disc jockeys y directores
de programacidn seguian estas listas de ventas y las tenian en consideracién
ala hora de decidir las canciones a emitir.

Entre las publicaciones profesionales destaca sin ninguna duda Billboard.
Billboard empieza a publicarse en 1894 en EE.UU. y es considerada la biblia
de la industria musical. Sin embargo, en sus comienzos la revista no estaba
centrada en la musica, sino que trataba temas relacionados con la publicidad
exterior -de ahi sunombre, que en inglés significa valla publicitaria-, ademas
de espectaculos en directo, como circos y ferias. No fue hasta 1905 cuando
empez6 a publicar una columna dedicada a la musica de manera regular. A
partir de ahi fue poco a poco cubriendo la actualidad musical de cada momen-
to, como los vaudevilles, los espectaculos minstrel, peliculas y discos, musica
en gramolas, radio y television, etc?!.
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Es ademas la creadora de los charts més influyentes en EE.UU., como el
Hot 100 Singles, el Billboard 200 Album Chart, y las Power Playlists de mas de
30 de las principales emisoras de radio.

Por otro lado, Billboard continuda siendo la fuente mas fiable de informa-
cion sobre lo que los profesionales de la industria estan llevando a cabo o
planean implementar. Ademas, en Billboard también se pueden leer muchas
de las primeras criticas de los nuevos lanzamientos y reportajes sobre artistas
emergentes.

Por ultimo, alo largo de los afios, Billboard ha realizado muchas ediciones
especiales sobre los mas grandes artistas de todo el mundo y sobre cambios
relevantes en la industria musical?.

Durante afios, la gran competidora de Billboard fue Cash Box. Cash Box
Magazine era una revista semanal americana centrada en gramolas e indus-
tria musical que se public6 entre 1942 y 1996. Desde finales de los 40 hasta
principios de los 60, Cash Box publicé listas de éxitos en gramolasy de singles
mas vendidos. El Cash Box Top 100 fue uno de los charts mas influyentes, al
principio centrado en ventas y a partir de finales de los 70, incorporando in-
formacion sobre emisiones radiofénicas?®. En 2006 Cash Box volvié a publicar
informaciéon musical, aunque en formato online.

Otrarevista fundamental es Pollstar. Pollstar fue fundada en 1981 para cu-
brir el negocio de la musica en vivo. Aunque inicialmente centrada en EE.UU,,
cada vez esta haciendo un seguimiento de este segmento a nivel internacional.

Asi, tiene sus propias listas de venta de entradas y de giras que mas
ingresos han generado cada afio?.

En Europa, las revistas profesionales mas importantes se encuentran en
el Reino Unido, siendo Music Week la referencia. Music Week empieza a pu-
blicarse en 1959 y actualmente cuenta con una versién impresa, de la que se
editan 5.000 copias destinadas a profesionales de la industria, y otra digital®>.
También encontramos newsletters (boletines) por suscripciéon, como Music
& Copyright Newsletter, que se edita en formato pdf.

II. Prensa destinada a consumidores

La prensa musical destinada a consumidores es extremadamente variada
y tiene una larga historia, como ya hemos comentado. El angulo que ofrecen es
distinto al de las profesionales, ya que se centran mas en la musica, los artistas
y todo lo que les rodea, y menos en la industria en si. En EE.UU. empiezan a
surgir cubriendo musica popular en los afios 20, aunque el verdadero boom
de las revistas musicales no se produciria hasta los afios 60, cuando el rock
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n’ roll se convirti6 en el género musical dominante. Algunas de estas publica-
ciones llegaron a convertirse en verdaderas historias de éxito comerciales y
desarrollar una imagen iconica, mientras otras se vieron obligadas a cerrar
operaciones afios mas tarde.

Un ejemplo de las primeras lo encontramos con Downbeat Magazine,
biblia del jazz desde 1934.

En cuanto a marcas iconicas que se vieron obligadas a cerrar encontramos
Hit Parader, que se public6 desde 1943 hasta 2008. De hecho, hasta 1975, la
revista incluso publicaba las letras de canciones, aunque tuvo que cesar en
dicha practica ya que no podia afrontar las licencias para hacerlo. A lo largo
de los afios, los artistas mas importantes de cada momento aparecieron
en su portada, desde Judy Garland y Frank Sinatra hasta Jimi Hendrix, Jim
Morrison, Métley Criie o Nirvana. Desde 1984 empezd, como muchas otras
de la época, a centrarse en el heavy metal y el hard rock hasta que en 2008
dejé de publicarse.

EE.UU. tuvo durante mucho tiempo una enorme variedad de publicaciones
musicales. Una de ellas fue Crawdaddy!, una de las primeras en tomarse el rock
n’ roll como una expresion artistica de primer nivel, y en la que se formaron
periodistas musicales como Paul William, su fundador, o Peter Knobler?..
Otras publicaciones relevantes de la época dorada de la prensa musical fueron
Circus Magazine, que inicialmente operd bajo el nombre de Hullabaloo, la
mitica Creem, Musician Rock Scene, Spin o Trouser Press. Todas ellas fueron
referentes, pero han dejado ya de publicarse.

En el Reino Unido, las marcas icénicas de los 60 fueron Melody Maker,
fundada en 1926 y que tuvo que cerrar en el ailo 2000, Sounds, publicada
entre 1971y 1990, y lalegendaria NME (New Musical Express)*, cuyo primer
numero sali6 ala venta en 1949 y que en marzo de 2018 anuncié que dejaria
de editarse en papel, para continuar inicamente en formato electrénico?.
Aparte de NME, el Reino Unido sigue siendo uno de los lugares con la prensa
musical mas variada. Aunque con la llegada de Internet algunas revistas se
vieron obligadas a cerrar, persisten, aparte de NME, marcas icénicas como Q
0 Mojo®.

En Espaiia, la prensa musical también tuvo cierto recorrido. Entre las
cabeceras mas icOnicas encontramos la vieja El Gran Musical, que empezaria
a editarse ya por 1969 bajo el paraguas de 40 Principales, Disco Express,
Vitaminas o Popular 13°. Mas adelante surgirian Rock De Luxe y la reciente
Mondo Sonoro, aun en circulacion.
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III. Rolling Stone

Capitulo aparte en la prensa musical merece Rolling Stone, revista fundada
en 1967 por Jann Wenner y Raph J. Gleason en San Francisco. En su primera
edicion publicaron una carta del editor explicando el enfoque de la revista:

Os estaréis preguntando qué estamos intentando hacer. Es dificil de
decir: una especie de revista y una especie de periédico. El nombre es
Rolling Stone, que viene de un viejo refrdn [en inglés]: “A rolling stone
gathers no moss™'. Muddy Waters utilizé el nombre para una cancién;
los Rolling Stones tomaron su nombre de la cancién de Muddy y Like a
Rolling Stone fue el titulo del primer disco de rock n’ roll de Bob Dylan.
Hemos empezado una nueva publicacién reflejando los que vemos son los
cambios relacionados con el rock n’ roll. Dado que la prensa profesional
se ha vuelto imprecisa e irrelevante, y dado que las revistas de fans son un
anacronismo, disefiadas bajo el molde del mito y la tonteria, confiamos en
tener aqui algo para el artista y la industria, y para cada persona que cree
que “la magia puede hacerte libre”. Rolling Stone no es sélo sobre milsica,
sino también sobre los asuntosy actitudes que rodean a la musica. Hemos
trabajado muy duro en ella y esperamos que os mole. Describirlo en mds
detalle seria complicado sin que suene a una gilipollez, y las gilipolleces
son como acumular musgo®2.

En sélo dos afios se convertiria en la publicacién de rock mas relevante del
pais, consiguiendo dar al género la importancia social que tenia en los 60 y
los 70. Durante esos afios, el rock no era un género para ser trivializado como
hacian las revistas de adolescentes, aunque quizas tampoco para ser tomado
tan en serio como lo hacia Crawdaddy! Daba cobertura a musicos porque
eran figuras publicas noticiables. Y su musica la comentaban los periodistas
musicales mas influyentes que jamas existieron. Gente como Joe Eszterhas,
Ben Fong Torres, Chet Flippo, Cameron Crowe, Charles M. Young, Jon Landau
o Hunter S. Thompson fueron en algin momento parte del staff de la revista.
Desgraciadamente todos ellos dejaron en algin momento la revista. Algunos
se convirtieron en managers de artistas, como Jon Landau, durante afios
manager de Bruce Springsteen, otros en directores de cine, como Cameron
Crowe, que dirigi6 peliculas como “Casi Famosos” (“Almost Famous”), “Sin-
gles” o “Jerry McGuire”, y otros como Hunter S. Thompson en escritores.

Hoy en dia Rolling Stone es un éxito comercial que vende cientos de miles de
ejemplares cada quince dias. También tiene ediciones nacionales en multitud
de paises, incluido Espafa hasta 2014, afio en que la edicién espafiola dej6 de
publicarse. Sin embargo, gente como el icono de la industria musical Clive Davis,
que en su momento obligaba a sus trabajadores a leer la revista religiosamente,
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admitia a finales de los 80 que habia dejado de ser una lectura esencial para
los profesionales de la musica®3. Los tiempos en los que con una mala critica
podian producir la separacion de una banda como Cream quedan ya muy atras.

C) LA CRITICA MUSICAL

La prensa siempre ha sido descrita como un medio menor a la hora de
ejercer influencia en las ventas o la carrera de los artistas. Y sin embargo,
no hay figura mas venerada dentro del periodismo musical como el critico.
Figuras notables como Lester Bangs, interpretado en la pelicula “Casi
Famosos” (“Almost Famous”) por Philip Seymour Hoffman y descrito como
“posiblemente lo diametralmente opuesto al periodista profesional y éticamente
responsable”, en palabras de Devon Powers**, se convirtieron en leyendas de
este cuasi-estilo literario. Para algunos de estos periodistas iconicos la frase
generalmente atribuida a Elvis Costello “escribir sobre miisica es como bailar
sobre arquitectura”® se aplica mas bien poco. Su estilo, su dedicacién y la
seriedad con que se tomaban el rock n’ roll, asi como el papel que se otorga-
ban a s{ mismos como guardianes de sus esencias, les convierten en figuras
imprescindibles dentro de la historia de la musica popular.

¢(Pero cudles son los contenidos que tratan los criticos musicales? Mark
Evans, en su estudio sobre criticas de albumes de rock en revistas de musica
australianas, identifica cuatro categorias en la critica de un disco:

- Andlisis de las letras;

- Comparacion con otros artistas;
- Perfil del artista;

- Analisis musical®®.

Sin embargo, durante los afios 60 y 70, 1a considerada época dorada de la
critica musical, figuras del género como el propio Bangs, Robert Christgau,
Ralph Gleason o Nat Hentoff, iban mucho mas alla del simple andlisis de la
musica, ya que conectaban albumes con discusiones sobre actualidad social
y politica. La canonizacién del género empez6 basandose sobre todo en
criterios de autenticidad y la exaltacién de las nuevas formas de expresién
que se estaban creando®’.

Se crea una ideologia del rock y los escritores entienden que este estilo
musical es merecedor de una discusion seria basada en su relacién con
factores sociologicos®. Esto, por otro lado, es terreno abonado para que se
cree una cierta ideologia alrededor de la critica de rock, en la que se pone en
valor lo que Kembrew McLeod describe como el rock serio, “masculino” (sic)
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y auténtico y se rechaza el pop trivial, “femenino” (sic) y prefabricado®. Las
ventas, la posicion en las listas de éxito, los logros profesionales, etc. no es lo
importante para estos criticos.

Robert Christgau describe como en los afios 70 y 80, la critica musical
paso aser incluida en los diarios. Los periodistas de estos medios comenzaron
entonces a buscar en las listas de éxito de Billboard ciertas referencias para
apoyar sus opiniones, lo que convirtié una cobertura de una forma de arte
en otra de entretenimiento, terminando esta tendencia por afectar también
a la prensa musical y alternativa*. Este cambio es advertido por varios
analistas que lo describen como un enfoque tendente hacia el consumismo
musical. La critica se convierte en un discurso que “promueve la idea de que la
participacién de uno en el rock n’roll [...] empieza y acaba en el punto en el que
decidimos comprar o no un disco o la entrada de un concierto. La participacion
seiguala al consumo™?*. Cuando el enfoque centrado en el consumo ultimo de
musica se lleva al extremo nos encontramos con lo que David Sanjek llama la
cuantificacion, en el que el ejercicio cultural se basa en contar los méritos*2.

I. La critica musical se industrializa

El gran debate sobre la critica musical es si efectivamente se ha industria-
lizado como resultado de la influencia estructural de la industria musical, la
cual es la principal anunciante del medio. Esa influencia no es directa, como lo
pueden ser las diferentes formas de payola, sino que se trata de un efecto mas
general que resulta de una relacién simbiotica en la que la industria recibe
visibilidad para sus productos y los criticos reciben acceso a discos, entradas
a conciertos y la sensacién de sentirse parte del circo que rodea a los artistas.

Esto supone que los criticos se convierten en apoyo directo para los objeti-
vos comerciales de la industria. En casos extremos, como lo explica Christgau
“los lazos de simpatia hacia la industria de la miusica, que son esenciales para
la critica precisa, pueden convertirse en vinculos restrictivos™3.

La pregunta que cabria hacerse es de qué manera afecta esta relaciéon de
intimidad con la industria al contenido de las criticas. La respuesta intuida
por muchos analistas y criticos es que se dejan de lado los aspectos artisti-
cos, centrandose las criticas en el aspecto mas industrial del producto. Sin
embargo, esta sospecha generalizada de que la critica musical habia mutado,
que no erala misma que en los afios 60 y principios de los 70, era dificilmente
demostrable hasta que Thomas Conner y Steve Jones llevaron a cabo un
original estudio**.

En él analizaron cerca de 22.000 articulos de cinco décadas de critica de
musica popular de fuentes tales como Punk, Trouser Press, Bomp, Creem, Spin,
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Rolling Stone, NME, Uncut 'y Mojo, asi como de numerosos fanzines que se
encuentran en la web del archivo Rock’s Backpages, en busca de ciertas pala-
bras clave. Entre este grupo de palabras clave, 56 en total, se encontraban las
siguientes: negocio, presupuesto, comercial, consumo, economia, industria,
disco de oro, porcentaje, presupuesto, patrocinio, chart, etc., es decir todas
con un componente comercial. Este es en lineas generales su resultado:
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Figura 7: Frecuencia de la aparicion de palabras clave en criticas musica-
les 1962-2013. (CONNER & JONES, 2014).

Segun los autores, lo que trasluce de estos datos es que en los afios 70
empieza a tomarse mas conciencia de la maquinaria que rodea a la musica
popular, lo que se traslada al periodismo musical.

Esto genera un debate. Estan por un lado académicos como Simon Frith
que defiende que “no es una sencilla cuestion sobre estética o comercio, o
preferencias o modas, sino una complicada mezcla de todas esas cosas™.

Sin embargo, para otros como Charles Shaar Murray, durante afios perio-
dista en NME, la cuestion no admitia duda:

La ética de NME estaba clara: el poder para la gente. La gente en
cuestion serian nuestros lectores, que serian nuestra primera opcion
en cuanto a lealtad. Desprecidbamos a la industria discogrdfica; nos
importaba un bledo la sensibilidad de nuestra editorial o los beneficios
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de los accionistas, y satirizdibamos implacablemente incluso a los miisicos
mds queridos como Brian Ferry*®.

El resultado en todo caso, segin Murray, ha sido una capitulacién del pe-
riodismo musical en cuanto al enfoque que dan a su cobertura de la musica. La
influencia estructural de la industria musical, de la que hablamos mas arriba,
ha terminado por provocar que los periodistas trabajen casi a su servicio
utilizando su terminologia y escribiendo desde su perspectiva.

En su trabajo sobre el cambio en los contenidos de las criticas musicales,
Conner y Jones hacen una comparacién entre dos perfiles sobre el cantante
Rod Stewart, una de 2000 y otra de 1974, que pasamos a reproducir aqui. La
que sigue a estas lineas es la mas reciente:

Su dlbum de grandes éxitos The Story so Far: the Very Best of Rod
Stewart, alcanzé el puesto niimero 7 en el Reino Unido durante las
Navidades y contintia con las fuertes ventas. Tras finalizar su contrato
con Warner Bros -por acuerdo mutuo, insiste- ha firmado con el sello
de moda de Clive Davis, ], y ha visto como su cancién de 1969 Handbags
and Gladrags ha alcanzado los primeros puestos de las listas de éxitos
con los Stereophonics. Acaba de volver de Chipre donde ha actuado en
la fiesta de cumpleaiios de cinco millones de libras del magnate de BHS,
Philip Green. Puede que sea un extrafio para las listas de éxitos de singles
contempordneos, pero sigue recaudando al nivel de sus viejos amigos
y rivales Elton John y David Bowie. Recientemente vendi6 sus royalties
futuros al grupo bancario japonés Nomura por quince millones de libras.
jCon unos ingresos de ocho millones de libras el afio pasado, se sittia en
el puesto 17 de la lista de los 100 mayores plutécratas de la industria del
entretenimiento elaborada por la revista OK!"'.

La que sigue es una critica de 1974:

jY la voz! Desde su laringe desproporcionadamente grande en su
pequerio pecho surge la voz, ya de rodillas: hay botellas rotas en ella,
cigarrillos y ultimos jadeos, aunque sus canciones son sobre cielos azules,
dias calurososy cosas inocentes. A veces, con el cambio de luces, aparecerd
junto al guitarrista Ronnie Wood, ambos saltando arriba y abajo como
nifiitas con una comba; o se tumbard boca abajo, dard una patada a un
balén de fiitbol o se esfumard completamente del escenario*®,

La diferencia en el tono y en el estilo es obvia, diferencia que resulta mucho
mas sorprendente teniendo en cuenta que ambas reseiias fueron escritas por
el mismo periodista y en el mismo medio.
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II. La critica musical torna en informacion sobre estilo de vida

Las criticas de analistas y académicos al cambio que ha sufrido el enfoque
del periodismo musical en las ultimas décadas no se limita simplemente a una
industrializaciéon de los contenidos.

La otra gran critica que se percibe es que el periodismo musical habla de
todo menos de musica. As{ lo explica el critico de jazz, Ted Gioia:

En el nuevo paradigma, los artistas generan cobertura con su ropa,
sus ligues y sus problemas con la justicia. ; Qué ha pasado con la miisica?
Imagine por un momento que los comentaristas de fiitbol se negaran a
explicar las formaciones y las jugadas. O un programa de cocina en el
que nunca se mencionaran los ingredientes. O un experto en coches que
se negara a mirar nunca debajo del capé de un automdvil. Estos ejemplos
parecen poco plausibles, ridiculos quizds. Pero algo parecido estd pasando
en el campo del periodismo musical. Uno puede leer una pila de revistas
de mulsica sin encontrar nunca una discusién detallada sobre miisica. El
conocimiento técnico de la forma de arte ha desaparecido del discurso.
En resumen, la critica musical se ha vuelto informacion de estilo de vida

(lifestyle)*.
Greil Marcus se expresa en los mismos términos:

En general, cuando lees sobre musicos, lo que se comenta es su carrera,
no su trabajo®™.

Las razones de esta tendencia pueden ser varias. Ted Gioia apunta a que
la musica se ha convertido en un elemento de definicién del estilo de vida de
cada uno®.

John Harris, por su parte, entiende que en la actualidad los fans pueden
puentear al critico escuchando ellos mismos directamente la cancién y
sacando sus propias conclusiones®.

Robert Christgau cree que con estos contenidos y lenguaje los editores
pueden estar intentando acercarse a una juventud a la que sus predecesores
no prestaron demasiada atencién. Sin embargo, entiende que la gente que
lee critica musical es un subgénero de aquella que escucha musica®®. Quizas
sea a ese publico objetivo hacia quien deban dirigirse los criticos musicales.

Un asunto que sin duda tiene influencia, y que deja traslucir Gioia en su
critica, es que la mayoria de los criticos musicales no tienen formacién musi-
cal. Esto lo confirma Ihaki de la Torre, antiguo director de la edicion espafiola
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de Rolling Stone, quien puntualiza que la musica clasica seria una excepcion®*.
Dicho esto, la falta de personal con formacién en la materia no es exclusivo del
periodismo musical, ya que ocurre lo mismo en las secciones de Economia o
Deportes de cualquier medio.

Algunos iconos del género, como Lester Bangs suplian esa carencia de
formaciéon musical con enormes dosis de pasion por la materia sobre la que
escribian, pero lo cierto es que es un problema acuciante en el sector.

Claro que la pregunta fundamental es qué efecto tiene en realidad la critica
musical en las ventas o en la carrera de un artista.

III. Efectos de las criticas musicales

Al comenzar este libro comentabamos cdmo el critico musical Jon Landau
habia tenido una influencia capital en la separacion del grupo Cream. Sin
embargo, se le atribuye también la critica que propulsara a Bruce Springs-
teen hacia el estrellato. Tras un concierto en Boston de un ain desconocido
Springsteen, Landau escribid:

Vimi pasado de rock n’ roll pasar ante mis ojos. Y vi algo mds: vi futuro
en el rock n’ roll y su nombre es Bruce Springsteen. Y en una noche en la
que necesitaba sentirme joven, me hizo sentir que estaba escuchando
musica por primera vez*,

Otros comentaristas como Chris Charlesworth, comentaba sobre su
trabajo en la revista Melody Maker-

Podiamos poner a un artista desconocido en la portada y su dlbum
entraria en las listas de éxitos a la semana siguiente si deciamos que era
bueno. Teniamos un montén de poder>®.

Sin embargo, otros analistas reducen la importancia del periodismo mu-
sical. Asi, Shuker entiende que “hay un consenso general sobre que los criticos
de rock no ejercen tanta influencia sobre los consumidores como, digamos, los
criticos literarios o los teatrales™’.

Como el propio Shuker indica, una de las razones es que el acceso a obras
literarias o teatrales requiere una inversion de tiempo y dinero. El acceso
popular a estos contenidos es escaso, dado que rara vez, explica, se transmiten
pasajes, por ejemplo, de “Muerte de un Viajante”.

Podriamos afiadir que la caracteristica de bien de experiencia —aquel
cuyo valor el consumidor sélo conoce tras haberlo consumidor- es mucho
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mas acentuada en una obra literaria o teatral, o incluso en una pelicula, que,
en la musica grabada, ya que, al contrario que las primeras, la musica no se
consume una sola vez, sino que tendemos a reproducir una y otra vez las
piezas de nuestro agrado.

Como indica Christgau, la musica ha de escucharse®. De ahi que la in-
fluencia de los criticos palidezca ante la radio, la antigua television musical® o
Internet. Christgau asilo indica cuando habla de la influencia real de la critica
de Jon Landau sobre el concierto de Bruce Springsteen, a la que atribuye un
incremento directo en ventas inferior a 10.000 copias. Entiende que el verda-
dero impacto lo tuvo el hecho de que la discografica de Springsteen dedicara
50.000 dolares adicionales a la promocién de su disco, aunque, eso si, a raiz
de la publicacion de la critica®.

Como explica Steve Jones, es muy dificil, quizas imposible, calcular el
impacto de una critica en las ventas de discos o entradas de conciertos, pero
eso no significa que no tengan influencia®’. Esta probablemente se halle en
otro lugar, como en el impacto que tienen los criticos, verdaderos cuellos de
botella que influyen en profesionales y compafieros de profesion.

Como hemos comentado en las lineas anteriores el impacto de la prensa
en laventa de discos es infinitamente menor que el de la radio u otros medios
que permiten su escucha. Dicho esto, podemos afirmar casi con total certeza
que hay pocos honores mayores en la carrera de un musico que ser portada
de Rolling Stone, incluso en el estado actual de la prensa musical.

Quizas los afios dorados de este género queden atras y quizas los conteni-
dos que produzca en estos momentos no sean tan relevantes como antafio. Sin
embargo, hoy en dia, el papel de los periodistas musicales en general, y de los
criticos en particular, es mas importante que nunca, debido a la abrumadora
oferta de musica con la que nos encontramos en el presente. Como sefiala
Christgau, los consumidores necesitan cuellos de botella hoy mas que cuando
la musica se ponia en la radio y entraba en los charts. Necesitan gente cuya
vida consistan en buscar buena musica de toda clase y hablarle al mundo de
ella®.
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La traduccion literal seria “una piedra rodante no acumula musgo”, lo que en realidad
quiere decir que un trotamundos no hace fortuna.
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was the title of Bob Dylan’s first rock and roll record. We have begun a new publication
reflecting what we see are the changes in rock and roll and the changes related to rock and
roll. Because the trade papers have become so inaccurate and irrelevant, and because the
fan magazine are an anachronism, fashioned in the mold of myth and nonsense, we hope
that we have something here for the artists and the industry, and every person who "believes
in the magic that can set you free’.Rolling Stone is not just about music, but also about the
things and attitudes that the music embraces. We've been working quite hard on it and
we hope you can dig it. To describe it any further would be difficult without sounding like
bullshit, and bullshit is like gathering moss”.

(DRAPER, 1990).

(POWERS, 2009).

(JONES & FEATHERLY, 2002).
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(EVANS, 1998).

(CHRISTGAU, 2004).

(POWERS, 2009).

(McLEOD, 2001).

(CHRISTGAU, 2004).

(FENSTER, 2002). Traduccién del autor. La versién original est4 redactada en los
siguientes términos: “[t/he discourse of rock periodicals and record companies promotes
the sense that one’s participation in rock and roll [...] begins and ends at the point at which
we decide whether or not to purchase a record or ticket to a show”.

(SANJEK D., 1997).

(CHRISTGAU, 1976).

(CONNER & JONES, 2014).

(FRITH, 1992). Traduccién del autor. La version original esta redactada en los siguientes
términos: “It’s not a simple matter of aesthetics or commerce or taste or fashion, but a
complicated mixture of all these things’.

(MURRAY, 2000). Traduccién del autor. La versién original estd redactada en los siguientes
términos: “NME's ethos was straightforward: power to the people. The people in question
being our readers, who had first call on our loyalty. We despised the record industry, gave
not even two hoots for the sensitivities of our publisher or the profits of their shareholders,
and relentlessly satirised even favourite musicians like Bryan Ferry’.

(NORMAN, 2000). Traduccién del autor. La versién original est4 redactada en los
siguientes términos: “His golden-oldies album, ‘The Story So Far: the Very Best of Rod
Stewart,’ reached No 7 in the UK over Christmas and is still selling briskly. Since terminating
his contract with Warner Bros records - by mutual consent, he insists — he has signed with
Clive Davis's ‘happening’] label and seen his 1969 track ‘Handbags and Gladrags’ turn into
a chart-topper for the Stereophonics. He’s just back from Cyprus where he performed at the
£5m birthday party of the BHS tycoon Philip Green. He may be a stranger to the contempo-
rary singles charts, but still ranks as a mega-earner on the level of his old friends and rivals
Elton John and David Bowie. Recently he sold his future royalties for an estimated £15m to
the Japanese banking group Nomura. With an income of around £8m last year, he rates No
17 in OK! Magazine’s top 100 show-business plutocrats”.

(NORMAN, 1974). Traduccion del autor. La versién original estd redactada en los sigui-
entes términos: “And the voice! From the over-sized larynx in his narrow chest the voice
rises, already on its knees: there are broken bottles in it, cigarettes and many last gasps,
though his songs are of blue skies, hot days, innocent things. Sometimes in the changing
lights he will appear next to the guitarist Ronnie Wood, both of them jumping up and down
like little girls with a skipping-rope; or he will lie prostrate, kick his football, even wander
off the stage altogether’.

(GIOIA, 2008). Traduccién del autor. La version original esta redactada en los siguientes
términos: “In the new paradigm, artists generate coverage by their clothes, hook-ups, and
run-ins with the law. What happened to the music? Imagine, for a moment, football com-
mentators who refuse to explain formations and plays. Or a TV cooking show that never
mentions the ingredients. Or an expert on cars who refuses to look under the hood of an
automobile. These examples may sound implausible, perhaps ridiculous. But something
comparable is happening in the field of music journalism. One can read through a stack of
music magazines and never find any in-depth discussion of music. Technical knowledge of
the art form has disappeared from its discourse. In short, music criticism has turned into
lifestyle reporting”.

Citado en (HARRIS, 2009). Traduccién del autor. La versién original estd redactada en
los siguientes términos: “Mostly, when you read about musicians, what's being reviewed
is their career, not their work’.

(GIOIA, 2008).
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(HARRIS, 2009).

(CHRISTGAU, 1976).

(DE LA TORRE, 2015).

Citado en (LIFTON, 2014). Traduccién del autor. La versi6n original esta redactada en los
siguientes términos: “I saw my rock ‘n’ roll past flash before my eyes. And I saw something
else: I saw rock and roll future and its name is Bruce Springsteen. And on a night when |
needed to feel young, he made me feel like I was hearing music for the very first time’.
Citado en (LINDBERT, GUDMUNDSSON, MICHELSEN, & WEISETHAURNET, 2005). Tra-
duccién del autor. La versién original esta redactada en los siguientes términos: “I saw my
rock ‘n’ roll past flash before my eyes. And I saw something else: I saw rock and roll future
and its name is Bruce Springsteen. And on a night when I needed to feel young, he made me
feel like I was hearing music for the very first time’.

Citado en (JONES S., 2002). Traduccidn del autor. La versién original esta redactada en
los siguientes términos: “There is a general agreement that rock critics don’t exercise as
much influence on consumers as, say, literary or drama critics”.

(CHRISTGAU, 1976).

(CONNER & JONES, 2014).

(CHRISTGAU, 1976).

(JONESS., 2002).

(CHRISTGAU, 2004).



5. LA RADIO Y LA MUSICA

Pese a la popularidad de la televisién musical durante los afios 80 y 90
y de Internet ahora mismo, la radio sigue siendo el medio que mas utiliza la
gente para descubrir musica y formar sus preferencias musicales.

Y esto ha sido asi desde el comienzo de las emisiones publicas.

A) HISTORIA DE LA RADIO MUSICAL

Aunque la invencion de la radio se atribuye generalmente al italiano
Guglielmo Marconi, la tecnologia tiene muchos padres que fueron dando
pequefios pasos hasta que Reginald Fessenden realiza la primera emisién de
voz y musica en 1906 desde Massachusetts. Entre los padres de la tecnologia
podemos destacar a Heinrich Hertz, Nikola Tesla, Ernst Alexander y el propio
Reginald Fessenden?.

Esa primera emisién de Fessenden ya incluy6 musica, el aria “Ombra Mai
Fu” de la 6pera de Haendel, “Xerxes”2. Sin embargo, no fue hasta los afios 20
cuando las primeras estaciones de radio comenzaron a emitir. La primera en
hacerlo (legalmente, al menos) fue la emisora de Pittsburgh KDKA, propiedad
de la compania Westinghouse, que informé de la campafa por la Presidencia
de EE.UU. entre Warren Harding y James Cox. Pronto el espectro radiofénico
americano se llenaria de emisoras, lo cual crearia una situacién algo cadtica
hasta que se crea la Comisidn Federal de la Radio (Federal Radio Commission)
para poner orden en las frecuencias®.

En Europa, la BBC empezdé a emitir en 1922 y poco después, en 1924
empezaron las primeras radios en Espafia, siendo Radio Barcelona la primera
en comenzar emisiones con licencia®.
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La radio fue terreno abonado para contenidos musicales y formo parte
inmediatamente del show business. Desde el principio, las radios emitieron
musica clasica. Asi, la Metropolitan Opera y los artistas clasicos y de vaudeville
eran emitidos regularmente por las radios americanas. En aquella época, la
industria musical estaba dominada por los editores musicales, cuyo modelo de
negocio, basado principalmente en la venta de partituras, se veia amenazado
por un medio de comunicacién que ofrecia la musica gratis. Aparte, estaban
particularmente alarmados por la tasa de agotamiento de las canciones
emitidas. En su opinidn, la sobreexposicion disminuia el potencial econémico
de la musica popular.

Sus temores estaban en parte justificados, sobre todo porque al contrario
de lo que ocurre hoy en dia, no recibian remuneracién alguna por la emision
de sus canciones.

Conlallegada de la Gran Depresion las ventas de partituras y la asistencia
a obras de vaudeville bajo6 ostensiblemente. La radio, sin embargo, no paré de
crecer ya que era una forma barata de entretenimiento, por lo que empezé
a captar la atencion de los departamentos de promocidn de los editores. En
1931, EE.UU. contaba ya con 600 emisoras de radio, en parte gracias ala Ley
de la Radio de 1927 que regulaba el sector.

Durante los afos 30, la radio es la forma de entretenimiento mas popular
y lamusica uno de sus contenidos estrella. En esos afios empiezan a emitirse
los primeros programas de éxitos musicales, la formula llamada Top 40 Radio.

I. George Washington Hill y lallegada de la era de los cantantes
y del sonido mainstream

Una figura fundamental para el desarrollo de la radio musical en EE.UU.
fue un publicista de la American Tobacco Company, del que hablaremos mas
en detalle en el capitulo 7. Seguin explica Pinnie Wang®, George Washington
Hill esta considerado la persona que estableci6 el sonido mainstream de los
afios 30, logro que consigui6 con el programa “Your Hit Parade”, que patroci-
naba la marca de cigarrillos Lucky Strike. Hill establecié un modelo que luego
seguirian otras compaififas de tabaco y que consistia en patrocinar programas
de radio con los artistas mas populares de la época.

Hill, interesado en que las marcas que representaba tuvieran la maxima
exposicion a la audiencia, cre6 un formato que se basaba en dos caracteris-
ticas:

- Elacento en figuras notables y la cercania;

- Unenfoque en el entretenimiento y los hits.
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La primera caracteristica se vio reflejada en la eleccion del crooner Bing
Crosby como la voz para anunciar los cigarrillos Cremo, debido a que su voz
creaba una sensacion de intimidad. El éxito de Bing Crosby cambiaria el papel
de los cantantes para siempre, convirtiéndose en el eje central de cualquier
conjunto, papel que arrebatarian al lider de la banda u orquesta. Con este cam-
bio se pasaria poco a poco de la época del swing a la de los cantantes, crooners
sobre todo, cuyo estilo se desarrolla precisamente a raiz de la invencion del
micréfono, aparato que permitia cantar a volimenes mucho mas bajos, y que
alcanzaria su maximo esplendor tras la Segunda Guerra Mundial.

La segunda caracteristica la puso de manifiesto la Lucky Strike Orchestra
(Orquesta de Lucky Strike), el primer programa de éxito nacional que pro-
duciria Hill, antes incluso que “Your Hit Parade”. Hill era la persona con mas
influencia en la musica que se programaba. Daba a la banda instrucciones
precisas para que tocara musica conocida y popular:

Quiero musica de baile de verdad, que a la gente le guste bailar y no
quiero que su atencion se desvie hacia virtuosismos del corno francés.
Vamos a darle al ptiblico lo que el ptiblico quiere sin tratar de educarlo. No
deberiamos preocuparnos por introducir nuevas canciones ni novelerias®.

En 1935 Hill crea “Your Hit Parade”, el primer programa de listas de éxitos
que se emitia semanalmente. Hasta ese momento los editores se negaban a
publicar las cifras de ventas, lo que hubiera permitido a los minoristas hacer
sus pedidos de acuerdo a esta informacion.

El programa causé verdadero impacto en la distribucion de partituras y
discos. Una caida en la popularidad de una cancidn resultaba en una abrupta
oleada de cancelaciones de pedidos, lo cual generé disputas con la Asociacion
de Editores Musicales (Music Publishers Association o MPA en inglés). Como
resultado del éxito de laradio basada en hits, s6lo acababan incluyéndose en
las gramolas o emitiendo en emisoras de radio entre 350 y 500 de las 2.000
canciones que se editaban cada afio. De ellas, s6lo unas 100 conseguian la
atencion del gran publico. Para convertirse en un hit, una cancién debia vender
70.000 copias. Durante esos afios, unas 20 canciones superaron la marca de
200.000 y sélo 5 la de 300.000. Al ser emitidas por la radio, estas canciones
se convertian en las mas conocidas en EE.UU. Miles de otras canciones eran
impresas y grabadas, pero al ser “menos comerciales” apenas las tenian en
cuenta los programadores’.

Al contrario que los editores musicales cuya estrategia se concentraba en
acontecimientos publicos de actualidad, Hill cambié el enfoque de 1a musica
hacia personalidades y hits para as{ atraer a la mayor audiencia posible,
enfoque que perdura hoy en dia®.
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II. Lallegada de la musica grabada y los DJs a la radio

En los afios 50, la radio sufrié su primera gran crisis como industria. Con
lallegada de la television, las radios se vieron obligadas a hacer restructura-
ciones, eliminando la mayoria de la musica en directo y las orquestas de las
propias emisoras.

A partir de ese momento las radios empiezan a emitir musica grabada.
Esto supone que la musica programada deja de ser exclusiva, dado que no era
interpretada por la orquesta de la emisora. Todas las emisoras tienen acceso
al mismo contenido, por lo que la seleccién de dicho contenido se vuelve
fundamental.

Los DJs empiezan a jugar un papel cada vez méas importante y para las
discograficas se vuelve esencial poder ejercer algin tipo de influencia sobre
ellos para que pinchen algo de su repertorio. Con su acceso a audiencias na-
cionaleslos DJs tenian el poder de convertir las canciones en éxitos al instante.

III. El escandalo de la payola

Lanotoriedad de los D]s habia llegado con el comienzo de la programacién
de la musica grabada en la radio. De repente, personas como Alan Freed, al
que mucho atribuyen ser el primero en utilizar el término rock n’ roll para
referirse al nuevo estilo de musica que estaba causando furor®, o Wolfman
Jack se convirtieron en los guardianes de la llave del éxito. Ellos no pinchaban
necesariamente lo que la gente queria escuchar, sino que eran creadores de
tendencias. No seguian las preferencias marcadas, sino que las marcaban ellos.

Por estarazdn, los sellos empezaron a invertir tiempo y dinero en “conven-
cer” a DJs influyentes para que pincharan sus discos. La légica era sencilla. La
divulgacién significaba ventas y las ventas significaban mas emisién en radio.
Esto cre6 una especie de sobornos llamados payola, una practica totalmente
asumida por la industria, la cual llevaba los registros de los cheques pagados
alos diferentes DJs. Sin embargo, cuando algunos estados legislaron en contra
de la payola, las discogréficas se vieron obligadas a desarrollar métodos mas
sutiles para influir en las elecciones de los pinchadiscos. Los pagos en metalico
eran demasiado obvios asi que se decidié pagarles por medio de “servicios”
-viajes, compaiiia femenina, alcohol, incluso royalties-°, para evitar ser
investigados. Hay que sefalar que Allan Freed se vio obligado a declarar ante
una Comision de Investigacion del Congreso americano por estas practicas.

Algunos analistas como Richard Neer son muy criticos, no sé6lo con las
verdaderas intenciones de estas investigaciones, sino también con los cambios
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que se adoptaron como consecuencia de las investigaciones. En su opinion, los
ataques contra la payola no fueron mas que una excusa para atacar la musica
rock n’ roll, un tipo de musica que muchos conservadores americanos consi-
deraban que estaba corrompiendo a los adolescentes, y alos disc-jockeys que
la emitian, los cuales “utilizaban palabras en clave para referirse a la actividad
sexual y que hacian un guifio a la promiscuidad’*.

Por otro lado, se sospecha también que la sociedad de autores ASCAP,
viendo como la mayoria de la musica rock formaba parte del repertorio
creado por su recientemente creada competidora BMI, estaba presionando al
Congreso de EE.UU. para crear una subcomisién que demostrase los sobornos
que habia en la radio.

Neer es, sin embargo, mucho mas critico atin con las consecuencias de
los escandalos de la payola. La mayor de ellas fue que los DJs dejaron de ser
los encargados de seleccionar la musica que se emitia. Esa responsabilidad
recaeria en los directores de programacion, los cuales realizaban las selec-
ciones basandose en indagaciones poco cientificas que eran mas vulnerables
a ser corrompidas que la payola.

Esas pesquisas consistian simplemente en llamadas a las tiendas de discos
para preguntar las ventas. En aquella época, los duefios de las tiendas de dis-
cos no tenian ordenadores para verificar ventas reales, asi que simplemente
comunicaban aquello que estaba teniendo tirén en ese momento. Ante esta
situacién los promotores usaban cualquier método para influir en su percep-
cién de la popularidad, como el envio de carteles, la organizacion de eventos
con los artistas en las tiendas o programas de incentivos. Otros métodos
eran incluso menos éticos, como el envio en depésito de gran cantidad de
discos a las tiendas, que luego podia ser devueltos, o simplemente el empleo
de los mismos incentivos que recibian los DJs para influir en los duefios de
cadenas de tiendas. Por otro lado, los promotores tenian un trabajo mucho
mas sencillo. Ya no tenian que sobornar a los diferentes DJs. Ahora bastaba
con sobornar al director de programacién.

Ademas, las discograficas empezaron a contratar a promotores indepen-
dientes, que servirian de cortafuegos para las discograficas. Estos promotores
tenfan una reputacién dudosa. Fredric Dannen cuenta cémo algunos de ellos
hacian todo lo necesario, fuera legal o no, para conseguir sus propdsitos*?, or-
ganizandose alrededor de la Red (the Network), una pseudo-organizaciéon que
se dividia el mercado de la promocién independiente. Asi Joe Isgro controlaba
Los Angeles, Fred DiSipio, Nueva York, Jeff McClusky, Chicago, Jerry Brenner,
Boston, Gary Bird, Cleveland, Jimmy Davenport, Atlanta, etc'?.

En los afios 70, el poder de estos promotores independientes en EE.UU.
era tal, que nada se emitia sin su consentimiento. Cuando en 1980, Pink Floyd
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estaba a punto de dar cuatro conciertos masivos en Los Angeles, CBS pensé
que podia prescindir de los pagos para la promocidn local, una partida que
en total suponia del orden de diez millones de délares anualmente. Al fin y al
cabo, Los Angeles, pensaron sus ejecutivos, se encontraba en medio de una
histeria colectiva ante la llegada del grupo britanico y las emisoras no podian
abstenerse de poner el hit del momento, “Another Brick in the Wall”. Sus
calculos fueron erréneos. Ante la falta de incentivos econémicos, las cuatro
mayores emisoras, cuya audiencia alcanzaba en conjunto los tres millones de
oyentes, no emitieron el single'.

Las compaiiias discograficas incluso intentaron boicotear ala Red ponién-
dose todas de acuerdo para no pagar. Sin embargo, siempre habia alguna que
rompia el acuerdo.

En 1985 se estimaba que las discograficas pagaban alrededor de 80 mi-
llones de ddlares al afio a esta red de promotores independientes'®, situacion
que continu6 hasta que en 1986 un documental de la NBC, denunci6 que
Isgro y otros promotores tenian lazos con el crimen organizado y que varios
miembros de la Red ofrecian regularmente a los programadores sobornos
en forma de dinero, drogas y prostitutas para conseguir que las canciones
sonaran en la radio.

Aunque Isgro y los demas promotores negaron los hechos, 12 sellos dis-
cograficos aprovecharon la oportunidad para romper lazos con ellos. Ademas,
se iniciaria un proceso contra ellos que finalmente acabaria cerrandose en
falso por fallos de procedimiento®®.

Los intentos de las discograficas por influir en la programacion de musica
de las radios continuaron. De hecho, en la década pasada se iniciaron nuevos
procesos que concluyeron en una multa de diez millones de ddlares para Sony
Music después de admitir “prdcticas promocionales impropias”’. Aunque algu-
nas grandes cadenas de radio americanas como Clear Channel desarrollaron
politicas para cortar lazos con promotores independientes?8, lo cierto es que,
de una u otra forma estas practicas para influir de alguna u otra forma en la
programacion contindan. La razén es sencilla. Tal y como comentaremos en
detalle en las proximas paginas, a pesar de la pujanza de Internet, la radio
sigue siendo el medio mas efectivo a la hora de promocionar musica.

Preguntados por la manera de conseguir que un single suene en las radios
espafiolas, varios ejecutivos confirmaron que la férmula es pagar y los forma-
tos con mas poder para generar promocion son sin duda las radio férmulas,
cuyo ejemplo mas conocido es la férmula de Top 40 o de 40 Principales, marca
bajo la cual se popularizé en Espafia.
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IV. Lacreacion de los Top 40

Como hemos indicado mas arriba, el formato radiofénico basado en los
hits se crea en los afios 30 con la llegada de los patrocinios del tabaco a las
radios americanas. Sin embargo, durante afios, la opinidn generalizada era
que no se debia repetir mucho la misma cancion. De lo contrario la gente se
cansaria de escuchar siempre lo mismo y cambiaria de emisora.

Esta nocion de programar musica en la radio se mantendria hasta los
afios 50. Por aquel entonces, la musica grabada ya dominaba la radio, y los
DJs creaban tendencia decidiendo qué se programaba. Fue entonces cuando
un joven llamado Todd Storz, que dirigia una pequefia emisora en Omaha,
Nebraska, advirtié un fenémeno curioso. La historia que se repite constante-
mente es que Storz se encontraba en un restaurante tipo diner en el que los
clientes hacian sonar las mismas canciones en la gramola. Las canciones que
los clientes elegian eran las mismas. Sin embargo, para cada cliente podia
ser la primera vez del dia que la escuchaba. La sorpresa de Storz se produjo
cuando una camarera, después de haber estado escuchando esas canciones
unay otra vez, volvié a reproducirlas en la gramola. Storz le pregunté por qué
repetia las canciones que habia escuchado durante horas y la camarera no
supo qué responderle. Simplemente le gustaban?®.

Ante esta respuesta, Storz decidié programar la musica en su emisora
conforme a esos mismos principios: sélo los hits que demandara la audiencia
y en rotacidon constante. Habia oido hablar de una emisora que emitia un
programa basado en los 20 temas mas populares. El decidié afiadir otros 20
y asi tener una hora mas de programa con un listado de 40 canciones, de ahi
el nombre Top 40. El formato fue popularizado por Gordon McLendon, quien
operaba emisoras en Tejas, pero que siempre admitié que la idea original
provenia de Storz?’.

Storz sostenia que su modelo era una democratizacion de la programa-
cion. Era la audiencia la que dictaba lo que se emitia.

Si el puiblico mostrara de repente una preferencia por la musica china,
la pondriamos. [...] No creo que haya algo llamado miisica de mejor o
inferior calidad®'.

El formato Top 40, que aun continta en Espafia, empez6 a devaluarse
en EE.UU. en los afos 90. Los analistas empezaron a utilizar otras etiquetas
como Cotemporary Hits Radio (CHR, radio de hits contemporaneos) y muchas
emisoras se especializaron en estilos de musica. Sin embargo, como explica
Ben Fong-Torres, “cuando una emisora pone los éxitos del momento de manera
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regular, y los emite con energia, incluso sin los jingles, y los noticieros o juegos
de antario, es Top 40"%.

V. La AFN y su impacto en la expansion internacional de la
musica americana

Un acontecimiento al que en su momento quizas no se le dio importancia,
pero que tendria un impacto radical en la musica fue la decisién de las fuerzas
armadas americanas de crear una red de 90 estaciones de radio para los
soldados desplegados por todo el mundo durante la Segunda Guerra Mundial.
Cuando la guerra acabd, EE.UU. establecié bases militares en muchos puntos
del planeta, especialmente en Europa, donde las emisoras de la AFN (Armed
Forces Network), continuaron las emisiones de sus programas y musica para
los soldados americanos desplegados en el continente.

Estas emisoras se volvieron muy populares entre la poblacién local, gene-
rando demanda hacia la musica americana e inspirando a jévenes britanicos
que mas adelante harian historia en el rock n’ roll como los Beatles, los Rolling
Stones o Led Zeppelin. En los afios 50, las radios europeas, 1a mayoria de ellas
publicas, no programaban jazz, blues o rock n’ roll. Asi que la poblacién local
inglesa, alemana o francesa tenian que acudir a la débil sefial de las emisoras
de la AFN para escuchar musica americana.

Robert Plant, vocalista de Led Zeppelin, lo explicaba asi en una entrevista
en el Show de David Letterman:

No teniamos el intercambio cultural que teniais vosotros. No teniamos
a la América negra. No podiamos mover el dial y encontrarnos con un
caleidoscopio increible de musica. [En el Reino Unido] de vez en cuando,
si tenias suerte, sintonizabas esa radio de la Armed Forces Network que
venia de Alemania. Si tenias suerte, podias escuchar a Muddy Waters o
Little Richards llegando a través de las ondas?®.

Su compafiero en Led Zeppelin, Jimmy Page se expresaba en similares
términos al respecto:

Para escuchar lanzamientos recientes, sintonizabas la AFN y confiabas
en pillar el titulo de algo después de que lo pusieran®:.

Bill Wyman, bajista durante afios de los Rolling Stones decia que estaba
tan fascinado con lo que estaba oyendo que salié a comprarse una guitarra.
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Sin la AFN Munich no se hubiera convertido en musico y por supuesto nunca
hubiera tocado en los Rolling Stones?>.

B) LA INFLUENCIA DE DESARROLLOS LEGISLATIVOS SOBRE EL
NEGOCIO RADIOFONICO EN EL CONSUMO DE MUSICA

Como hemos visto en el punto anterior, diferentes factores afectaron la
programacion de musica en la radio durante afios. La mayoria formaban parte
delarelacion entre discograficas y emisoras de radio, aunque también el papel
de ciertos patrocinadores tuvo su importancia.

Por otro lado, los gobiernos, a través de su ordenacién del espectro radio-
fénico, de la otorgacion de licencias y de las normas sobre control de medios
tuvieron también un papel fundamental en el desarrollo de la radio en general,
y de la musical en particular, como veremos a continuacién.

I. La decision de la Comision Federal de Comunicaciones de
1966 sobre frecuencias FM

Aunque Edwin H. Armstrong invento la tecnologia de la frecuencia mo-
dulada (FM) en 1933, no fue hasta los afios 50 que empezaria a despegar. En
aquella época, la radio ya sentia la competencia del nuevo medio, la television.
Ademas, con la mejora de la tecnologia de los fonogramas, la peor calidad
de sonido de la radio de onda media (AM) empez6 a volverse mas evidente.
Receptores de FM empezaron a tener cada vez mas demanda, empezandose
a comercializar las radios AM/FM en EE.UU. en 1963.

Sin embargo, los oyentes no tienen acceso a contenidos diferentes de los
que se emitian por AM. La programacion era exactamente la misma, s6lo que
con mejor calidad. En los afios 40, la Comisién Federal de Comunicaciones
americana (FCC en inglés) habia animado a las emisoras de AM a comenzar a
operar en FM, permitiendo la emision simultanea en las dos frecuencias. Para
1964, sin embargo, la banda de AM estaba saturada y no se concedian mas
licencias. Para aumentar la oferta radiofénica, la FCC decret6 que en mercados
de mas de 250.000 habitantes, los operadores con licencia doble AM/FM
debian dedicar la mitad de la programacion de FM a contenido original.

La medida entr6 en vigor el 1 de enero de 1967 y los radiodifusores re-
accionaron programando para sus emisiones en FM sus mejores contenidos
de AM en horas de prime time y dedicando el resto del dia a programas de
presupuesto bajo. Comenta Richard Neer?¢, que, en una época en la que se
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creia que todos los formatos ya se habian inventado, se dio una oportunidad
alaradio libre de llenar las ondas.

Gente como Ray Riepen en Boston o Tom Donahue en San Francisco tenian
de repente la oportunidad de emitir musica rock desde las 10 de la noche
hasta las 5 de la mafiana. El formato se extenderia por todo el pais y los D]s
empezarian pronto a animar a los oyentes a telefonear a las emisoras y hacer
peticiones. Pero lo mas importante es que se les daba a los discos de rock la
seriedad de la musica clasica. Como no podia ser de otra forma, las tiendas de
discos empezaron a notar un incremento en las ventas. Sin embargo, el impac-
to de laradio FM fue mucho mas importante. Los DJs de FM se convirtieron en
las voces de una generacion. Asi lo explica Steve van Zandt, guitarristadela E
Street Band que acompafa a Bruce Springsteen, y locutor de radio en Nueva
York, cuyo programa también emite en Espafia Rock FM:

La musica rock se habia convertido en mi religiéon. La radio en mi
iglesia. Y esos DJs, mis pdrrocos, rabinosy gurus. Predicarian el evangelio
de Dylan, Lennon y McCartney, Jaggery Richards, el Libro de Townsend, el
Canto de The Byrdsy los Actos de Davies. El Nuevo Testamento incluiria
Procol Harum, Them, Traffic, Cream, The Jeff Beck Group, Buffalo Sprin-
gfield, Jefferson Airplane, Jimi Hendrix y Led Zeppelin. Después de Sgt.
Peppers vino el Exodo de los singles y las Revelaciones de los dlbumes. [...]
102.7 WNEW era nuestro Templo de Salomdn local y de alguna manera
las emisoras de radio como aquella surgian en todas las grandes ciudades
al mismo tiempo como una invasién planeada desde el espacio exterior. Y
con ellas una nueva generacion de DJs, nuestra generacién, habldndonos
a nosotros. Personalmente. Entendiéndonos como sélo nosotros entendia-
mos. Inspirdndonos, motivdandonos, conjurando imdgenes y estimulando
los sentidos como sdlo la radio lo puede hacer cuando estd en las manos
de los justos?.

Naturalmente los afios venideros fueron tremendamente positivos para
la industria discografica. Cierto es que en gran medida ese éxito se debi6 al
tremendo talento de una gran variedad de artistas. Sin embargo, estos artistas
necesitaban una oportunidad de tener acceso al publico. Esa oportunidad se
la dieron aquellos que no quisieron seguir el mismo camino que el resto y que
tuvieron la suerte de vivir un momento en el que la tecnologia y la legislacion
satisficieron la demanda por nuevas emisoras con contenido original.

II. Elfin delaradio FM en Noruega

Una reciente medida adoptada por Noruega se asemeja bastante a lo ocu-
rrido en EE.UU. en los afios 60. En 2017, el pais nérdico decidié poner fin alas
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emisiones en FM, impulsando asi la transicion hacia la radio digital terrestre®.
Lo cierto es que la radio digital terrestre lleva presente en Europa desde hace
mas de una década. Sin embargo, no ha conseguido reemplazar la tecnologia
analégica, quizas debido a los costes de conversién que supondria. Medidas
como esta fuerzan esta transicidn, aunque obligando a los consumidores a
reemplazar sus equipos de radio, con el coste que eso supone.

Los motivos son similares a la medida comentada en el punto anterior:
posibilidad de ampliar el nimero de canales y mejor calidad de sonido. Los
efectos de esta decisidn los veremos en los proximos afios. Dos posibilidades
se vislumbran. Por un lado, podria generar un efecto similar ala medida de la
FCC americana, creando nuevos canales de promocién para la musica, incluida
la menos comercial.

Por el otro lado, podria provocar el efecto contrario. Debido a los costes
de transicién hacia la radio digital terrestre, los consumidores podrian optar
por otras alternativas a la radio como los servicios de musica online y sus
listas de reproduccién (playlists).

III. La desregularizacion del sector y la consolidacion del mer-
cado radiofonico estadounidense

Otro importante desarrollo legislativo para la radio musical tuvo lugar
en EE.UU. en 1996 al aprobarse la Ley de Telecomunicaciones (Telecommu-
nications Act en inglés). Hasta entonces existian ciertos limites al nimero de
emisoras que una compaiiia podia tener. A partir de ese momento, esos limites
se redujeron significativamente.

Tan sélo la primera semana tras la aprobacion de laley hubo transacciones
en el mercado de la radio por valor de 700 millones de délares?. Tres afios
mas tarde, el nimero de propietarios se habia reducido un 24% y seis compa-
fifas copaban el 92% del total de dinero invertido en publicidad en la radio®.

Sin embargo, la consecuencia mas importante de la desregulacion fue sin
duda la fusion entre Clear Channel Communications y AMFM. El 4 de octubre
de 1999, estas compaiias anunciaron un acuerdo de fusién valorado en
56.000 millones de ddélares. La compaiiia resultante fue Clear Channel, que
pas6 a dominar 1.214 emisoras locales, incluyendo el 100% del mercado en
algunas pequeifias ciudades. Desde 2014 opera bajo la marca iHeart Media y
entre sus activos tiene 859 emisoras en mas de 150 mercados de EE.UU. Como
curiosidad, podriamos destacar que la dirige Bob Pittman, quien dirigiera
MTV en los afios de mayor esplendor3!.
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Durante la pasada década este mastodonte mediatico ha sido criticado
en numerosas ocasiones, como por ejemplo cuando establecié una politica
de boicot hacia el grupo Dixie Chicks porque su cantante se atrevi6 a criticar
al presidente George W. Bush. También recibid criticas por sugerir que des-
pués de los atentados del 11 de septiembre de 2001, ciertas canciones como
“Bridge Over Troubled Waters” de Paul Simon o “Imagine” de John Lennon
no fueran emitidas. Ademas, los anunciantes han sido muy criticos con la
antigua Clear Channel, hoy iHeart Media, por sus tacticas para expulsar a la
competencia del mercado para luego subir precios?2.

Por otro lado, algunos analistas entienden que la compaiiia, al poder ofre-
cer ala industria musical acceso a una audiencia de 250 millones de oyentes
mensuales3?, puede pedir prebendas como entradas de conciertos para dar
a sus oyentes, actuaciones en las emisoras y otras exclusivas promocionales
aumentando la popularidad de las emisoras y dafiando a la competencia®*.

Otra critica que se le achacé durante afios provenia de los promotores de
conciertos, ya que controlaba una de las compafiias mas grandes del sector,
SFX Entertainment, empresa que luego se convertiria en la actual Live Nation.
El conglomerado generaba unas sinergias evidentes, ya que un artista podia
actuar en un recinto controlado por SFX Entertainment y ser promocionado
por las emisoras de Clear Channel®, lo que constituia en muchos aspectos una
integracion vertical. SFX y Clear Channel fueron separadas en dos entidades
independientes en 2005, pasando la primera a denominarse Live Nation?, y
convirtiéndose en la mayor compafifa de la industria musical. Aun asi, durante
afios ambas compafiias estuvieron bajo control de la familia Mays®’.

Pero las criticas mas determinantes son las relativas al repertorio emitido
por el ejército de emisoras de Clear Channel primero y iHeart después. En el
documental “Before the Music Dies”*® se da voz a un aficionado a la musica
que se pregunta como se hallegado al punto en el que las emisoras, en vez de
darle a la gente lo que le podria gustar, emiten la musica que menos disgusta
para evitar que cambien de cadena. Ademas, aparecen numerosos artistas
como Eric Clapton, Bonnie Raitt, Erykah Badu o Elvis Costello criticando las
estructuras de las radios que hacen mas dificil a los artistas menos conocidos
conseguir que emitan su musica, asi como la falta de libertad y paciencia de
las discograficas.

Curiosamente, el operador de radio por satélite XM Radio (ahora Sirius
XM) subvencioné el documental para subrayar su compromiso hacia géneros
musicales que no encuentran salida en la radio tradicional®’.
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IV. Efectos de la consolidacion del sector: La radio por satélite

XM Radio, ahora Sirius XM tras su fusion con Sirius, es un operador de
radio por satélite, una modalidad de radio por suscripciéon que practicamente
sélo existe en EE.UU. y Canada. La compaiiia tiene 32 millones de suscriptores
que tienen acceso a una oferta de hasta 175 canales dependiendo del tipo de
suscripcion sin publicidad, 72 de ellos inicamente de musica*.

El desarrollo en los dltimo 15 afios no deja de ser sorprendente teniendo
en cuenta que la compafiia cobra entre diez y veinte délares mensuales por
un producto que ha sido gratis durante 90 afios. Algunos analistas entienden
que la radio por satélite no hubiera sido una opcién en el pasado, cuando la
radio terrestre no estaba tan mal*.

Michael Marrone, programador de uno de los canales de la cadena, The
Loft, dedicado a musica alternativa y de cantautor, explica que el éxito de la
radio por satélite es lalibertad que tiene para decidir la musica que programa.
Ademas, intenta incluir lo que llama tejido conectivo. Como suele comentar
“el 95% de la audiencia no lo entenderd. El otro 5% no cambiard nunca de
cadena”*?.

La radio por satélite ofrece muchisima mas variedad que la terrestre. Sin
embargo, las limitaciones que puede haber en este formato desaparecen con
la radio online que ofrece toda una gama de posibilidades que analizaremos
el Capitulo 9.

C) LARELACION SIMBIOTICA ENTRE LA RADIO Y LA INDUSTRIA
DISCOGRAFICA: iMITO O REALIDAD?

Seguin la empresa de medicidn de informacién mediatica Nielsen, en 2012,
en EE.UU. laradio era con mucha diferencia la principal forma en que los fans
descubrian musica. E1 48% de los encuestados confirmaba que descubria
mausica de esta manera. A mucha distancia quedaban otras fuentes como
familiares y amigos (10%), YouTube (7%), iTunes (6%), etc*.

Podriamos pensar que los habitos de los consumidores han cambiado
desde entonces y lo cierto es que asi ha sido. Cada vez mas gente descubre
musica a través de las diferentes redes sociales o las listas de reproduccién
de los servicios de musica online. Sin embargo, la radio continda estando a
la cabeza como la fuente principal de descubrimiento de musica, como se
puede observar en el grafico siguiente*. El papel primordial de la radio en
la promocioén de musica fue confirmado por todos los profesionales de la
industria musical consultados.
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Figura 8: Como descubren los consumidores la misica.
(NIELSEN, 2017).

Ante esta informacién, no es de extrafiar que algunos analistas describan
la relacién entre la industria discografica y 1a radio como “simbiotica”. Este
es un término que significa que ambas industrias dependen y se benefician
la una de la otra. La radio depende de la industria discografica para que le
proporcione contenido para sus oyentes, y la industria discografica depende
a suvez de la radio para que exponga sus productos a los consumidores*.

Esta simbiosis se ha dado por supuesta durante afios y las organizaciones
radiofénicas se han encargado de repetirlo una y otra vez. Asi, por ejemplo, en
un estudio encargado por la Asociacién Nacional de Radiodifusores americanos
(National Broadcasting Association, en inglés o NBA), se concluia que la emision
de musica aumenta las ventas, por lo que artistas y discograficas se benefician
de dicha radiodifusion. Concretamente, se estimaba que una proporcién impor-
tante de las ventas de CDs y canciones en formato online -entre un 14% y un
23%, segun los calculos- eran atribuibles a la radiodifusion, lo cual, en términos
econdmicos equivalia a entre 1.500 y 2.000 millones de ddélares anuales.

En esencialo que el estudio indica es que la emisiéon de musica por laradio
es publicidad gratuita para las discograficas®.

Sin embargo, otros estudios apuntan en otra direccién. Como explica
Stan J. Liebowitz en un interesante estudio que pasamos a comentar?’, “la
clave estd en hasta qué punto escuchar la radio es un sustituto de la compra
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de obras musicales bajo derechos de autor’ En la medida en que esta premisa
efectivamente se cumpla y las radios no tengan que pagar por la utilizacién
de fonogramas se produce un fallo potencial del mercado similar a las copias
no autorizadas. Para argumentar que efectivamente la radio canibaliza el
mercado fonografico Liebowitz acude a dos experimentos naturales. Por un

lado analiza el impacto en las ventas de discos de la introduccién de la radio
a principios de los afios 20.

Segun Liebowitz, en aquellos afios la industria fonografica americana era
un mercado ya maduro con ventas que alcanzaban los 600 millones de délares,
en dolares de 1983. Sin embargo, durante los afios siguientes y hasta finales de
los afios 30, es decir durante los primeros de la radio, el mercado se desplomoé.
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Figura 9: Ventas de discos en millones de ddlares de 1983.
(LIEBOWITZ, 2004).

Como se aprecia en el grafico, las ventas bajaron y esta bajada coincidié
con una explosién en las ventas de radios. Sin embargo, existen muchos
elementos que hacen complicado establecer una relacién causa-efecto fuera

de toda duda, por lo que Liebowitz acude a otro momento histérico, la llegada
de la radio comercial al Reino Unido.

Segun cuenta, debido al monopolio de la BBC, l1a poblacién britanica tuvo
poco acceso ala musica pop y rock a través de la radio hasta que las primeras
radios comerciales empezaran a emitir, primero en 1973 y luego, en una se-
gunda oleada de liberalizacién del sector, a principios de los 80. Sin embargo,
Liebowitz sefiala que, en comparacién con EE.UU,, donde la radio comercial ya
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estaba implantada y el acceso a la musica popular era significativo, las ventas
de discos no tuvieron un comportamiento diferente.

Por ultimo, Liebowitz apunta que el tiempo dedicado a escuchar la radio en
EE.UU. es entre 3 y 4 veces mas que el empleado en escuchar musica grabada.
Teniendo en cuenta que un tercio del tiempo empleado en escuchar la radio se
produce en el coche y que hay pocas alternativas a la radio aparte de la musica
grabada, asume que la radiodifusién de musica reduce las ventas de fonogramas.

Ante el argumento de si la payola es prueba suficiente de que las discograficas
estan dispuestas a pagar por que se escuchen sus discos, Liebowitz argumenta
que se trata de la falacia de la composicion, es decir que lo que puede ser verdad
en una observacion de un individuo no es necesariamente verdad para el grupo
entero. En el caso de la payola, el beneficio que genera para una discografica llega
a expensas del perjuicio que genera para otra, cuyo disco se deja de emitir.

La cuestion sobre si existe simbiosis o no desde luego no es una discusion
que se reduzca al ambito académico. Contrariamente a los que ocurre en
Europa, las radios americanas —al menos las terrestres— no estan obligadas a
pagar remuneracion por la radiodifusién de fonogramas.

Por este motivo, regularmente surge el debate sobre si la ley deberia ser
modificada para subsanar este aspecto a lo que, como es natural, las radios
comerciales americanas se oponen drasticamente. En 2018, el debate se volvié
a poner encima de la mesa, confiando los titulares de derechos en que esta vez
silalegislacion americana se equipare a las del resto de paises desarrollados*.

El problema no afecta simplemente a la relacion entre emisoras de radio
terrestre y discograficas, ya que las radios digitales y por satélite si estan
obligadas a remunerar a los artistas y productores de fonogramas. El hecho de
que sus competidores con tecnologia tradicional en AM/FM no se vean obli-
gados a dicho pago, les pone en una situacion de desventaja. Dicho esto, por
mucho poder que se le atribuya al lobby de las discograficas en Washington,
éste palidece al lado de operadores que son absolutamente determinante a
la hora de ganar o perder elecciones como son los medios de comunicacion.

En este capitulo hemos visto cémo la musica se convirtié desde el principio
en un contenido primordial parala radio y de qué manera ésta ayud¢ al desarro-
llo de ciertos estilos y géneros. También hemos analizado cdmo la regulacién de
la radio, concretamente en lo referente a la creacion o destruccién de espacios
para una oferta heterogénea, tiene un impacto directo en la comercializacién de
musica. Este es un aspecto capital, ya que los titulares de derechos, en especial
artistas y discogréficas, se ven perjudicados por la concentracién de medios,
precisamente porque debido a su histérica reducida longitud de miras como
colectivo también favorecen dicho incremento de poder.
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6. LA TELEVISION Y LA MUSICA

Probablemente, lo més relevante en el analisis de la relacién entre musica
y televisidn sea la combinacién de musica con contenido visual. Sin embargo,
esta combinacion precede a la television. Con anterioridad a lallegada de este
medio, musica y cine ya habian consumado un matrimonio que perdura hasta
nuestros dias. Ademas, la radio ya habia dado suficientes muestras de la im-
portancia que tenia la musica como contenido favorito para el publico. De ahi
que a nadie le extrafiara que, cuando la BBC empez6 las primeras emisiones
televisivas en noviembre de 1936, uno de los primeros contenidos en emitirse
fuera la cantante Adele Dixon interpretando, por cierto, “The Magic Rays of
Light” (Los rayos magicos de luz, en su traduccion al espafiol), una cancién
dedicada a la propia tecnologia que hacia posible dicha comunicacién®.

A) HISTORIA DE LA MUSICA EN TELEVISION ANTES DE LA
LLEGADA DEL ViDEO MUSICAL

La historia de la musica en television tiene un momento determinante
que marca un antes y un después. El acontecimiento en cuestién es lallegada
de del canal Music Television (MTV), una cadena dedicada exclusivamente a
contenidos musicales. El impacto que tuvo para la industria musical fue de
tal magnitud que merece un capitulo aparte, por lo que serd analizado en el
punto posterior. Ahora procede dar unos apuntes sobre el desarrollo histérico
de la televisién como tecnologia.

La tecnologia de la television tardd bastantes afios en desarrollarse desde
el momento en que el joven operador de telégrafos irlandés, Joseph May,
descubriera por casualidad el efecto fotoeléctrico en 1873% hasta las primeras
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emisiones en pruebas de la BBC en 1929 para un grupo reducido de personas
en un estudio de Covent Garden?®.

En 1935 empezaron algunas emisiones en Berlin y Paris y en noviembre
de 1936 la BBC comienza el primer servicio de television®*. A partir de ahi,
empiezan a realizarse emisiones en diferentes paises europeos y EE.UU. Sin
embargo, el desarrollo de la tecnologia y de las emisiones se paraliza por la
Segunda Guerra Mundial. Al término de ésta es cuando vuelve la produccién
y venta de aparatos, sobre todo en EE.UU., cuya economia no se habia visto
tan afectada como las europeas.

Obviamente, en esos afios so6lo las clases mas adineradas podian hacerse
con televisores y la programacion se adaptaba mas a sus gustos. Durante los
ultimos afios de la década de los 40 y los primeros de la de los 50, por ejemplo,
los programas musicales se centraban sobre todo en la musica clasica.

Asi, NBC hacia emisiones simultaneas de los conciertos de la Orquesta
Sinfénica de su servicio radiofénico. Ademas, hizo 43 emisiones de su propia
compaiiia operistica entre 1949 y 1964°.

A medida que el precio de los televisores fue bajando y teniendo mas gente
la capacidad para adquirirlos, la programacidn se fue ajustando a los gustos
de un publico mas amplio.

Durante los afios 50 la television, al igual que habia pasado en el cine,
se apoy0 en el musical de Broadway, siendo la obra “Peter Pan” la primera
emision en color en 1955. También en esos afios empiezan los primeros
programas de variedades con musicos que empiezan a adaptar sus actuacio-
nes y repertorio al nuevo medio. Como ocurrié con la radio, los crooners se
hicieron con gran parte del mercado. Gente como Perry Como, Dean Martin,
que llevaba el show “The Colgate Comedy Hour” con Jerry Lewis, o el propio
Frank Sinatra, eran las estrellas televisivas de la época.

Los programas de variedades buscarian algo de sofisticacién a través de la
programacion de jazz. Asi, uno de los programas mas populares era el “Show
de Nat “King” Cole”, pianista y vocalista que interpretaba estandares de jazz
y canciones de musicales de Broadway, a menudo a ddo con una variedad de
invitados®.

Ademas del jazz, 1a musica popular empezd a abrirse camino en la televi-
sion a través de la emision simultdnea de programas radiofénicos como por
ejemplo Your Hit Parade, patrocinado por la marca Lucky Strike y que hemos
mencionado ya en el capitulo anterior. Otros programas como American
Bandstand o Amos and Andy también emitian musica, que, sin embargo,
raramente estaba dirigida hacia los jévenes.
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Todo cambiaria con el “Show de Ed Sullivan” (“The Ed Sullivan Show”),
un antiguo critico y columnista que tenia un talento natural para identificar
intérpretes que atrajeran espectadores hacia el programa. Su programa
empezaria a emitirse en 1948, permaneciendo en antena hasta 1971, y siendo
uno de los mas longevos de la televisién americana’.

El programa tuvo dos momentos estelares, que cambiarian el panorama
musical para siempre. La primera fue la aparicién de Elvis Presley en 1956.
Los ratings de la actuacion de Presley fue lo que terminé de convencer a
los dirigentes de las cadenas de la necesidad de llevar a las nuevas estrellas
del pop y rock a la television para atraer espectadores jovenes. Programas
como “American Bandstand”, otro clasico de la television musical americana,
seguiria la misma estela durante los mas de 30 afios que estuvo en escena®.

El otro gran momento del Show de Ed Sullivan, fue la aparicién de los
Beatles por primera vez en la televisién americana en 1964, lo que se consi-
dera una piedra de toque en lo que posteriormente seria la primera Invasién
Britanica. A partir de ese momento y durante las siguientes dos décadas, la
musica popular siempre tendria programas en el prime time de la televisién
americana. Shows como “Hullabaloo”, “Shindig!” o “Soul” Train llevaban a los
artistas mas populares a los hogares de los americanos.

La popularidad de la musica pop y rock también tuvo reflejo en las
programaciones de televisiones europeas, en especial en el Reino Unido, con
programas iconicos como “Top of the Pops” y “Ready! Steady! Go!”.

En Espafia, la musica popular empezaba a hacerse un hueco en los progra-
mas de variedades, aunque probablemente fue el programa “Escala en Hi-Fi”,
el que tuvo mas audiencia entre los jovenes®.

Ya en los 70, programas como “Aplauso”, y su relevo en TVE en los 80,
“Tocata”, enfocado hacia un publico mas joven aun, fueron referentes de la
parrilla de la television publica. Ademas, durante los 80 hubo programas como
La Edad de Oro, dedicados a estilos mas alternativos.

En sus comienzos, todos estos programas nacionales y extranjeros se
nutrian de apariciones de los artistas del momento. Sin embargo, no siempre
se podia contar con bandas populares como los Beatles, los Rolling Stones o
The Who, que tenian multitud de compromisos como para poder aparecer
en todos los programas de televisién que les proponian. Las discograficas
entendieron rapidamente que la visibilidad que otorgaban esos programas
era fundamental y no podian dejar pasar la oportunidad de que sus artistas
fueran incluidos en ellos.
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Fue asi como empiezan a rodar videos promocionales de sus artistas
haciendo playback ante una cdmara que mas adelante se convertirian en lo
que hoy conocemos como videos musicales.

B) EL VIDEO MUSICAL

I. Historia del video musical

El video musical no empieza con YouTube, MTV o con la pelicula de los
Beatles, “A Hard Day’s Night”. El precedente mas antiguo del que se tiene
constancia se sitia temporalmente en 1894. Se trataba de un predecesor
enormemente rudimentario elaborado por el fotégrafo americano George
Thomas. El fue el primero en combinar imagenes y musica en su “cancién
ilustrada”, una serie de imagenes fijas impresas en diapositivas de cristal,
coloreadas a mano y proyectadas a una pared junto con interpretaciones de
musica en directo. Esto generd enormes beneficios para el editor de la cancion,
Edward B. Marks, y a para Joe Stern, autor de la cancion interpretada, “The
Little Lost Child”1!.

Anécdotas aparte, el primer video musical como tal fue filmado en el
estudio de Thomas Edison en 1895 para el kinetoscopio, una tecnologia
audiovisual que precedid al cinematégrafo de los hermanos Lumiere, como
veremos en el Capitulo 8. La banda sonora fue grabada por separado en un
cilindro de cera, que se perdié durante décadas para ser unificado con las
imagenes en 19982,

Mas adelante llegarian las peliculas con sonido, y ya en los afios 40 llegaria
el precursor directo del videoclip musical, el llamado soundie. El soundie era
una pelicula de 3 minutos de duracién con musica y actuaciones que se pro-
yectaba en panorams -maquinas similares a las gramolas colocadas en bares,
restaurantes y otros espacios publicos- en las que los clientes introducian
monedas para ver el video musical'®. El soundie muri6 de éxito, ya que los
operadores de las maquinas no tenian la capacidad para cambiar las peliculas
con la suficiente rapidez para seguir las nuevas tendencias. Un aparato similar,
el escopitono, también disfrutd de cierto éxito en Europa, aunque acabaria
corriendo la misma suerte.

Ala persona a la que se le atribuye la utilizacién de la expresién video
musical es a Big Popper en una entrevista para una revista britanica en 1959,
poco antes de morir en el mismo avion en el que se estrellaron Ritchie Valens
y Buddy Holly*.

Sin embargo, la aparicion del video musical tal y como lo conocemos
tiende a situarse en la aparicion de las peliculas musicales de los Beatles en
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los afos 60 (“Help” y “A Hard Day’s Night”). Los Beatles, ademas de rodar
esas peliculas musicales, también rodaron docenas de videos promocionales
—algunos con narrativa y otros compuestos simplemente de imagenes psico-
délicas-. Siguiendo la estela de los Beatles, cada vez mas grupos empezaron
a hacer clips promocionales. El objetivo de esa tendencia era satisfacer la
demanda de contenido de los programas musicales, los cuales no siempre
podian contar con los grupos que querian, motivo por el cual las discograficas
empezaron a suministrarles videos promocionales de sus estrellas. Los videos,
cada vez mas sofisticados, empezaron entonces a compartir el tiempo de los
programas musicales con la musica en directo’.

El video musical empieza a crecer en importancia a mediados de los afios
70 con cada vez mas grupos siguiendo la estela de los Beatles con “Penny
Lane”, y “Strawberry Fields”, o The Who con “Happy Jack” Mas adelante,
Queen llevaria el video musical a otro nivel con la produccién de su clip para
“Bohemian Rhapsody”.

Programas musicales britdnicos como “Top of the Pops” -que contaba
con reglas estrictas sobre la cantidad de contenido que no fuera musica en
directo que podian emitir- y “Ready! Steady! Go!”, asi como los australianos
“Countdown” y “Sounds” empezaban a demandar cada vez mas contenido.
En EE.UU,, sin embargo, apenas existian programas que emitieran videos
musicales, lo cual cambiaria, por supuesto con la llegada de MTV.

C) LAERADEMTV

La llegada de MTV no sélo produjo un cambio fundamental para el de-
sarrollo del video musical, sino que resulté uno de los acontecimientos mas
importantes en la historia de la industria musical, convirtiéndose durante
décadas en unicono cultural, primero en EE.UU. y luego en el resto del mundo.

I. Losorigenes de MTV

Los origenes de MTV estan en gran medida asociados a la figura de
Michael Nesmith. Nesmith habia sido miembro de la banda The Monkees,
una formacién que muchas voces sefialan como el primer grupo de rock
prefabricado especificamente para la television. Lo cierto es que el grupo
habia sido creado en 1966 por el productor Don Kirshner como respuesta
americana a los Beatles.

A finales de los ailos 70, Nesmith estaba intentando darle a su carrera en
solitario un empujon. Asi que, siguiendo las recomendaciones de su distribui-



112 Victoriano Darias de las Heras

dor de discos europeo, decidid grabar un videoclip promocional de la cancién
que acababa de publicar, “Rio”. En aquella época, la mayoria de los videos
musicales mostraban simplemente a un artista haciendo playback. Nesmith,
sin embargo, optd por un video muy colorido y con un toque surrealista, lo
que capto la atencién de los programas musicales de television en Europa y
Australia.

El ex Monkee regreso6 entonces a EE.UU. para rodar su segundo video,
“Cruisin’”. Sin embargo, no tardé en descubrir que alli los programas de
television musicales estaban mas interesados en apariciones en vivo que en
videoclips®®.

Nesmith identificé en ese momento una oportunidad de negocio en la
creacion de un programa musical que mostrara exclusivamente videoclips.
Produjo entonces un episodio piloto del futuro programa que se llamaria
“Popclips”. Las cadenas generalistas mostraron poco interés en la propuesta.
Sin embargo, a través de su amigo Jac Holzman de Warner, entré en contacto
con un ejecutivo de la Warner AMEX Satellite Entertainment Company (WA-
SEC). El ejecutivo en cuestion se llamaba John Lack y resulto ser un fan de la
musica rock. WASEC era en ese momento la compafiia matriz bajo la cual se
estaban desarrollando nuevos canales de televisidn por cable, como Nickelo-
deon o Star Channel. El oligopolio de los canales terrestres generalistas estaba
a punto de llegar a su fin y 1a tecnologia del cable permitia a compafiias como
WASEC proporcionar diferentes canales de contenidos a cada hogar, por lo que
gente como John Lack estaba buscando nuevos programas'’. El problema para
WASEC era como generar suficientes ingresos para sufragar los gastos de la
nueva programacion, por lo que la idea de Nesmith le parecié interesante, ya
que presuponia que alguien -las compafiias discograficas- podria encargarse
de suministrar los contenidos que necesitaban para los nuevos canales y de
forma gratuita.

Lack le pidié a Nesmith que produjera una temporada de “Popclips”. Al
recibir la temporada de 10 episodios, Lack tuvo sus dudas ya que los videos
seleccionados por Nesmith no eran de éxitos del momento. Sin embargo,
decidi6 continuar con el proyecto’®. El programa empez6 a emitirse a princi-
pios de 1980 en Nickelodeon, que tenia un publico objetivo principalmente
compuesto por adolescentes, y fue un rotundo éxito.

John Lack veia “Popclips” como una a prueba para una idea que barajaba
y que era mucho mas ambiciosa: un canal de televisién dedicado exclusiva-
mente a la emision de videos musicales, conciertos y noticias sobre musica. El
éxito del programa le convenci6 de la necesidad de convencer a sus superiores
para implementar su proyecto. Pero primero hablé con Nesmith para que
formara parte del mismo.
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Nesmith declind la oferta alegando que lo que Lack queria hacer era un ca-
nal de anuncios para discos, lo cual no le interesaba. £l por el contrario, creia
que el futuro estaba en el video-album. Su idea era que los video-albumes,
como el que estaba finalizando en ese momento, se venderian en tiendas y la
gente los reproduciria en sus aparatos de video.

Lack sigui6 adelante otorgando la direccion de programacion de la nueva
cadena a Bob Pittman, quien seguiria la idea original de Lack. Salvo por
algunos conciertos, documentales sobre artistas e informativos musicales,
la cadena dedicaria casi la totalidad de su parrilla a la emisién de videos. Ni
siquiera habria programas, tan s6lo una breve presentacion por parte de los
Vjs (videojockeys o pinchavideos), version televisiva de los pinchadiscos de
la radio.

Se trataba de una apuesta arriesgada porque cada vez que finalizaba un
video, es decir cada 3 6 5 minutos, se corria el riesgo de que el espectador se
sintiera invitado a cambiar de canal.

Sin embargo, el 1 de agosto de 1981 MTV realiza su primera emisidn.
Se trataba del video de The Buggles, “Video Killed the Radio Star” (El Video
Acabé con la Estrella de 1a Radio, en espafiol). Al principio el canal s6lo llegaba
a 800.000 hogares americanos. Sin embargo, més adelante, en su momento
de maximo esplendor llegaria a alcanzar los 77 millones de hogares sélo en
EE.UU®.

II. Elvideo musical como herramienta de promocion

Hoy en dia damos por supuesto que, salvo contadas excepciones, el papel
que juega el video musical es puramente promocional. Sin embargo, antes de
lallegada de MTV ese rol no estaba tan definido.

Como hemos mencionado Michael Nesmith habia rechazado formar parte
del equipo ejecutivo que lanzaria MTV, porque cuando recibié la oferta estaba
finalizando su video-album “Elephant Parts”, por el que recibiria una nomi-
nacion alos Grammy. Nesmith no fue el Gnico que pensé que el video musical
tendria un futuro alternativo al de herramienta de promocién de discos.

Todd Rundgren incluso se animaria en aquella época a montar un estudio
de video en su casa valorado en varios millones de ddlares, en donde produci-
ria “Utopian Videos”, una serie de cortometrajes musicales experimentales?.

El desarrollo de la industria del videoclip acabaria probando que estaban
equivocados y obviamente, el éxito de MTV no ayudé a que el video tuviera
otra consideracidn.
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Por otro lado, la industria discografica tenia sus dudas sobre los bene-
ficios de proporcionar a este canal contenido gratuito sin recibir nada a
cambio. Conviene recordar que en EE.UU. el sector se encontraba atrave-
sando su primera gran crisis desde la Segunda Guerra Mundial. Ademas de
llevar varios afios con un crecimiento muy lento —negativo, incluso, algunos
aflos—, la musica estaba compitiendo con otras formas de entretenimiento,
en especial los videojuegos de marcas como Atari. Las reticencias hicieron
incluso que algunas discograficas se negaran a proporcionar gratuitamente
videos a MTV.

Esas dudas iniciales pronto se disiparon. En octubre de 1981, la revista
Billboard llevo a cabo un estudio evaluando el impacto de MTV en aquellos
mercados en los que estaba presente?!. Como hemos indicado antes, en sus
comienzos MTV soélo llegaba a 800.000. Ni siquiera los servicios de cable de
Nueva York o Los Angeles la ofrecerian hasta 1983. Esos dos grandes merca-
dos mediaticos quedaron pues excluidos del estudio que se centré en otros
secundarios como Tulsa, Wichita, Syracuse o Des Moines. Todas las tiendas
entrevistadas indicaron aumento en las ventas en general y en especial de
los artistas que aparecian en MTV, como The Buggles, The Tubes, The Shoes,
Talking Heads, etc., muchos de los cuales no formaban parte del repertorio
emitido por las emisoras de radio de la zona.

La segunda Invasion Britanica

El efecto se dejo sentir también en otros aspectos. Por ejemplo, en lugares
como Wichita, a los peluqueros empezaron a pedirles cortes de pelo al estilo
de Rod Stewart, al que habian visto por el nuevo canal de television?2.

Pero el efecto mas notable se pudo apreciar en artistas que recibian poca
o ninguna atencién de las emisoras de radio, pero que si aparecian en MTV.
Grupos como los britanicos Duran Duran, formado por cinco chicos de buena
planta, no habian conseguido triunfar en la radio comercial americana. Sin
embargo, en cuanto su video “Hungry Like a Wolf” entr6 en rotacion en la
MTYV, las ventas de sus discos se dispararon.

Al igual que Duran Duran, la mayoria de los artistas que aparecian al
principio en MTV eran predominantemente britanicos y australianos, no ame-
ricanos. Eso se debia a que, antes de que MTV empezara a emitir, los videos
musicales no eran particularmente populares en EE.UU., o por lo menos no
tanto como lo eran en Europa y Australia. El programa de Nesmith, Popclips,
habia sido un éxito, pero debido ala baja penetracion de la television por cable
cuando se emitio, sélo pudo verse por una minorfa.
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Por el contrario, en el Reino Unido, los programas que ya hemos citado
-“Top of the Pops” y “Ready! Steady! Go!”- eran un éxito absoluto. Por
ello, los primeros videos a los que pudo acceder el equipo de MTV fueron
precisamente de artistas britanicos, algunos poco populares en EE.UU.
hasta ese momento. Esto produjo lo que los analistas americanos llamaron
la Segunda Invasién Britanica, en referencia a la primera que habia tenido
lugar en los afios 60 y 70 con bandas como los Beatles, los Rolling Stones
0 The Who?*.
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Figura 10. Cuota de mercado de consumo de musica en EE.UU,, Reino
Unido, Canada y Australia. (FERREIRA & WALDFOGEL, 2013).

Como se puede ver en el grafico, durante los afios 80 los artistas britanicos
fueron capaces de volver a hacerse con una cuota significativa del mercado
mundial, gracias al incremento de ventas en EE.UU. producido por la exposi-
cion de sus artistas a los espectadores de MTV.

Las discograficas americanas descubren el poder promocional
del video

Tan pronto los sellos americanos vieron las posibilidades del video
musical su actitud cambid y abrazaron la nueva herramienta promocional. A
partir de ahi, empezaron a invertir fuertemente en la produccion de videos.
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Si en mayo de 1981, sélo 23 de los singles de la lista Billboard 100 conta-
ban con un video, cinco afios mas tarde esa cifra subiria hasta los 82. A finales
de la década de los 80 ya era extrafiisimo ver un single en la lista sin un video
musical®*. En palabras de Jack Banks “la nocion generalizada era que el video
musical ya no era una opcion, sino una necesidad para tener éxito comercial >.

Las compaiiias no sélo se lanzaron a producir mas videos, sino que éstos
cada vez eran mas caros. El coste medio de producir un video pasé de 15.000
doélares en 1981 a entre 40.000 y 50.000 en 198425, aunque los videos de las
grandes estrellas ya empezaron a tener presupuestos bien entrados en las
seis cifras.

Y entonces llegd Michael Jackson. Después de sacar un video para su single
“Beat It”, que cost6 150.000 ddlares?’, y de hacer un dueto con Paul McCartney
en otro para la cancion “Say, Say, Say”, con un presupuesto que algunas fuentes
cifran en medio millon?8, decidi6 que era el momento de ir a por todas.

En ese momento, su album “Thriller” ya habia vendido 10 millones de
copias sélo en EE.UU. y sin embargo, Jackson y su discografica decidieron
producir el video mas caro que nunca se habia hecho.

El video de “Thriller” fue un hito por muchos aspectos. Primero, porque
fue la primera vez que MTV financiaba un video. Sin embargo, para no sentar
precedente, Bob Pittman no adquiri6 los derechos del video, sino del docu-
mental del “Cémo se Hizo".

En segundo lugar, el video era en realidad un cortometraje de 14 minutos
de duracidn, inspirado en la pelicula “Hombre Lobo Americano” en Londres
(“An American Warewolf in London”), que incluia didlogo y un storyline®.

Y por dltimo, porque en su momento fue con diferencia el video mas caro
de la historia. La inversidn tuvo sus frutos y el album llegaria a vender un total
de 110 millones de copias en todo el mundo, lo que le convierte en el album
con mas ventas de la historia®.

El impacto de MTV para la industria discografica y para los
sectores del audiovisual, la moda, la publicidad y la politica

No es coincidencia que el 4lbum con mas ventas de la historia haya sido
un lanzamiento de los 80. Durante esa década, la industria creci6 a un ritmo
vertiginoso. Sin duda, la llegada del CD y la portabilidad que permitia el
walkman de Sony mejoraron significativamente la experiencia del consumidor
(o al menos su percepcion de ella). Sin embargo, Billboard otorga a MTV un
impacto, por lo menos a la misma altura que estos dos acontecimientos®.
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Durante estos primeros afios, MTV no fue inicamente una poderosa he-
rramienta de promocién para los artistas. Promocion6 ademas a la industria
musical en general. MTV volvié a hacer que la musica fuera popular entre los
jovenes otra vez. De hecho, uno de las principales razones del éxito de MTV fue
que tenian un publico objetivo muy definido, lo cual era un enorme atractivo
para los anunciantes. Ademas, ese publico objetivo recibi6é con entusiasmo
el nuevo medio.

Se trataba de una nueva forma de hacer television, de una nueva tendencia
en el mundo del entretenimiento. Y muchos analistas entienden que MTV y los
videos musicales tuvieron mucha influencia en la elaboracién de las series de
television y peliculas de la época. Asi Peter Robert Gershom comenta:

El estilo del video musical se puede ver inmediatamente en el montaje
de musica y video de secuencias de Corrupcion en Miami (Miami Vice), en
secuencias de Cancién Triste de Hill Street (Hill Street Blues) y en peliculas
orientadas al publico juvenil como “Risky Business” o “El Club de los Cinco”
(“The Breakfast Club”)*.

En los mismos términos se expresa Marjorie Williams:

[La MTV] enseiid a la television y al cine el lenguaje de tomas mds
rdpidasy una continuidad mds telegrdfica. Mostro tendencias de la moda
a la velocidad de la luz a los chicos de la América media. Directores de
publicidad veian MTV como un referente de estilo visual®.

Pero la capacidad de MTV de influir a la sociedad americana en los 80 y 90
fue mas alla del terreno del entretenimiento y la moda. A finales de los afios
80 la identificacion de MTV con la juventud era total, por lo que los politicos
intentaron acercarse a los votantes jovenes a través del canal. Una de las cam-
paifias politicas de MTV fue “Rock the Vote” que animaba a los jévenes a votar.
En las elecciones de 1992, MTV entrevist6 a los candidatos presidenciales
George Bush, Bill Clinton y al que se convertiria en su vice-presidente Al Gore.
Este expres6 inequivocamente en la gala de MTV de 1992 su conviccién de que
el factor MTV habia tenido mucho que ver en el triunfo de Clinton: “Gracias
MTV! Gracias por ganar estas elecciones. Lo conseguiste”*.

Mas adelante Colin Powell también utilizaria la plataforma de MTV para
responder preguntas de jovenes de todo el mundo durante la guerra de
Afganistan®.

Antes, MTV pudo haber jugado, segtin algunos analistas, algiin papel en la
caida del comunismo. Asi se expresaba Bill Roedy, Presidente de MTV Europe
en aquella época, al respecto:
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MTV probablemente jugd un papel muy significativo en el final de la
Guerra Fria. Es una ventana hacia Occidente que llegé a representar
el libre flujo de expresion. Cuando fuimos a lo que entonces era el
bloque del Este, encontramos a gente que ya nos conocia a través de la
pirateria3e,

Las palabras de Roedy pueden sonar presuntuosas, aunque si es cierto
que MTV si se posicion6 en 1989 en contra de la Guerra Fria con su campafa
“Cool Music, Not Cold War”. Y la iconica imagen del dia de la caida del Muro
de Berlin en la que dos policias de la Alemania del Este sostienen un paraguas
abierto con el logo MTV apoyan el argumento de Roedy.
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Figura 11: Policia de la Republica Democratica de Alemania sobre el
muro de Berlin. Fotografia de MTV, citada en (SWASH, 2009).
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III. Lacreciente importancia de la imagen

Los videos tuvieron dos efectos importantes sobre los fans. Por un lado
mejoraron la experiencia musical al afiadir imagenes al sonido. Es decir, un
proceso similar, aunque inverso, de lo que ocurrié en el cine, como veremos
en el capitulo 8, aunque con un resultado algo distinto. Sin embargo, contra-
riamente a lo que habia sido la norma en cine y televisiéon hasta entonces,
MTYV llevé la musica al primer plano de los productos audiovisuales. De hecho,
fue uno de los primeros canales en introducir sonido estéreo y alta fidelidad.

Por otro lado, como indicaron artistas como Joe Jackson o Michael Stripe,
asociaban unas imagenes muy concretas a una cancion para siempre®’.

Independientemente de que sea verdad o no, lo que es innegable es que,
desde que los videos musicales se convirtieron en el centro de todas las
actividades de promocidn, la imagen de los artistas se volvié fundamental.
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Desde los afios 80, el namero de artistas en las listas de éxito con una
imagen atractiva creci6 exponencialmente llegando a un punto en el que el
talento musical de los artistas quedo en segundo plano.

El caso de Milli Vanilli fue el ejemplo mas claro de la época. El ddo llegé a
vender millones de copias de su album de debut “Girl You Know It’s True” en
1989, en gran parte gracias a sus potentes videos. Pronto se descubriria que
no se trataba mas que de dos modelos haciendo playback sobre canciones
previamente grabadas por vocalistas an6nimos.

Se les retird el Grammy que habian ganado y nunca llegaron a relanzar su
carrera. Tampoco lo harian los vocalistas que realmente grabaron el album,
que sacarian otro mas adelante bajo el nombre de The Real Milli Vanilli.

Muchos culparon a MTV. Sin embargo, Frank Farian, el productor de Milli
Vanilli, ya habia explotado la misma férmula con anterioridad con el grupo
de musica disco Boney M3,

A pesar de todo, en un momento en el que la industria musical estaba bajo
sospecha de fabricar artificialmente artistas, de haberse vendido a intereses
comerciales, y en el que a los artistas se les criticaba por ser imagen de marca
de Coca-Cola o Pepsi —criticas que en algunos casos provenian de artistas
como Neil Young y su cancién “This Note’s For You”- MTV maniobré de forma
brillante.

Su respuesta fue el lanzamiento del programa de conciertos actsticos
“MTV Unplugged”, en los que los artistas debian tocar sin amplificaciéon
electrénica. Incluso esta iniciativa tuvo alguna critica, como la de Steve Albini,
productor del disco “In Utero” de Nirvana, que afirmé en Time Magazine que
“desde un punto de vista artistico [los conciertos unplugged] son un chiste. Coges
a bandas que son fundamentalmente de rock eléctrico y les pones guitarras
actusticas en la mano para hacer una pantomima de una actuacion en el porche
de una casa™°.

Sin embargo, de esa iniciativa salieron conciertos memorables como el de
Eric Clapton, Rod Stewart, Nirvana o Alice in Chains, que serian editados en
disco llegando a vender millones de copias.

IV. Larelacion entre musica e imagenes

Lo que si trajo el video musical fue una tasa de agotamiento de las can-
ciones mucho mayor, algo que preocupaba a las discograficas. Lo cierto es
que un caso similar habia ocurrido ya con la llegada de la radio, quejandose
los editores musicales de exactamente lo mismo, como comentamos en el
capitulo anterior.
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Las razones de este agotamiento mas rapido no estan claras, aunque
quizas puedan encontrarse en los siguientes argumentos. Marshall McLuhan,
en su libro “El Medio y el Mensaje” (“Understanding Media” en su version
inglesa)*’, explica como la vision es fragmentaria. Eso significa que la atencion
visual solo puede concentrarse en una sola cosa a cada momento. El sonido,
por el contrario, es holistico, envolvente, puede invadir todo el espacio en el
que nos encontramos.

Kevin Williams lo explica de la siguiente manera:

Elsonido es disperso, transparente, no linear, interpenetrante, inclusi-
vo - yo escucho esto y aquello y lo de mds alld a medida que cada sonido
interpenetra en otro y se oye a través del otro. El sonido, en su transpa-
rencia, facilita la atencién inatenta del ptiblico, que trabaja y escucha, y
cuya atencién se divide y dispersa entre varios actos*.

Como comenta Jody Berland el video musical dirige nuestra atencién
simultidneamente hacia la cancién y en la direccién opuesta*?.

Como se puede ver, el aspecto visual requiere mucha mas atencién por
nuestra parte que el auditivo. Esto, a su vez, significa que nos cansaremos
mucho antes de mirar algo que de escucharlo. Sin embargo, el agotamiento
por mirar un video no significa necesariamente un agotamiento por escuchar
la cancidn.

El problema era que, en cuanto el video —centro de la actividad promo-
cional de la época- salia de la rotaciéon de MTV debido a ese agotamiento del
publico, las radios también dejaban de emitirlo.

V. Elvideo musical como expresion artistica

Si el aspecto visual del video es tan importante, ;podemos considerarlo
una muestra de expresion artistica independiente de su papel promocional?
Lo cierto es que, independientemente de su valor promocional, algunos videos
pueden sin duda ser consideradas obras de arte en si mismas.

Videos como “Thriller” de Michael Jackson, “Sledgehammer” de Peter
Gabriel, “Cryin”” de Aerosmith o “November Rain” de Guns n’ Roses son ejem-
plos de clips que traspasaron esa frontera entre herramienta promocional y
expresion artistica.

De hecho, MTV enseguida vio la importancia que para la propia cadena
tenia aumentar la carga artistica del video y tom6 medidas que fueron desde la
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financiacion encubierta de videos hasta la creacién de uno de los eventos mas
importantes del calendario de la industria musical, los “MTV Music Awards”.

La pregunta, sin embargo, es si hay una linea que separa los videos que
son simplemente anuncios de canciones, de aquellos que consiguen un estatus
artistico.

La cuestion presenta el siguiente marco argumental. Lo primero que hay
que tener en cuenta es que, independientemente de los deseos del artista y
del director del video, para el productor del mismo, es decir la discografica,
el objetivo principal es incrementar la venta de discos.

Por otro lado, simplemente porque el objetivo principal de cada video
sea promocional, siempre hay algin trazo de contenido artistico en cada
uno de ellos -por muy dificil de encontrar que resulte en algunos casos-. Los
premios no pueden, por tanto, ser la inica medida del valor artistico del video.
Al fin y al cabo, también la industria de la publicidad otorga premios y, sin
embargo, aunque haya anuncios verdaderamente originales, aquellos cuyo
valor artistico supera al promocional son dificiles de encontrar. En el caso del
video musical, su valor artistico es mas facil de percibir ya que aquello que
promocionan es en si mismo ya una forma de arte.

Dicho esto, la parte visual, por muy importante que sea, se supedita a la
musica. Una cancion puede existir sin el video, pero no al revés. Es una obra
derivada. Prueba de ello es que, salvo contadisimas excepciones, el video
nunca afecta al sonido o estructura de la cancién. Por muy extravagantes que
sean los videos nunca desaffan o se separan de la base musical, sin la cual
nunca llegarian hasta nosotros*:.

Dada la dificultad de trazar esa linea entre lo promocional y lo artistico,
podriamos afirmar que, en todo caso, aquellos videos que han tenido salida
comercial al margen de la cancién que promocionan pueden ser considerados
obras de arte, por lo menos a los ojos del publico que esta (o mas bien estaba)
dispuesta a pagar por ellos.

VI. El video musical como fuente adicional de ingresos para
discograficas y artistas

Hemos comentado cdmo los videos de los artistas principales en grandes
mercados como EE.UU. solian alcanzar presupuestos que alcanzaban las seis
cifras (o incluso en las siete). Aparte, en un momento dado, la competencia
por conseguir que un video fuera emitido en MTV, especialmente en rotaciéon
alta, era enorme**. Eso obligaba también a dedicar recursos para convencer
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alos VJs para que programaran los videos, lo cual también tenia un coste
econdmico en dltima instancia.

Esta inversién debia ser recuperada en un principio con la venta discos.
Por esta razdn, las discograficas empezaron a reducir costes y a incrementar
ingresos. Asi, redujeron las aportaciones econdmicas que hacian para que los
artistas salieran de gira. Ademas, empezaron a incluir cldusulas para poder
recuperar parte de la inversidn del video de los royalties de los artistas,
considerando que los gastos de produccién de los videos irian con cargo a los
royalties del artista por venta de discos en un 50% y en un 100% por ventas
generadas por el propio video musical, algo sélo al alcance de las grandes
estrellas.

Sin embargo, gracias al enorme éxito que obtuvo en television, el docu-
mental del “Como se Hizo” de “Thriller” fue el primer bestseller en video*, y
otros artistas como Madonna, con su video “Justify My Love”, que habia sido
vetado en MTV, también consiguié ventas importantes®*®.

No obstante, los videos musicales nunca llegaron a ser en los paises occi-
dentales una fuente de ingresos principal. En EE.UU., por ejemplo, los ingresos
generados por ese concepto en 2016 alcanzaron los 63 millones de ddlares,
menos del 1% del valor total de la musica grabada*’. Antes de la llegada de
YouTube, esos ingresos podian ser algo mas elevados. 12 afios antes, por
ejemplo, el valor de las ventas de videos musicales lleg6 a alcanzar los 607
millones de délares, un 5% de los ingresos totales de la musica grabada en
2004,

Curiosamente, en Japon, las ventas de contenido audiovisual musical son
mucho mas elevadas que en EE.UU. o Europa. En 2016, por ejemplo, alcanza-
ron un 28% del total de ventas de la musica grabada®.

Otra forma de recuperar la inversion consistia en cobrar a las televisio-
nes por la emision de los videos. Aunque MTV recibia los videos de manera
gratuita en los primeros afios, habia un acuerdo no escrito por el cual MTV
pagaria unas tarifas en cuanto fuera econémicamente viable.

El programa de la NBC “Friday Night Videos”, habia estado pagando desde
1983,y en 1984, después de que MTV hubiera obtenido unos ingresos de 11
millones de do6lares en ingresos publicitarios, las discograficas consideraron
que era el momento de renegociar su acuerdo con la cadena.

Para entonces, el éxito de la cadena habia atraido competidores como
Hit Video USA o The Box. MTV vio en las demandas de las discograficas la
oportunidad de discutir acuerdos de exclusividad con ellas, acuerdos que
siempre fueron confidenciales. Jack Banks afirma que el contrato estandar
establecia que las compafiias recibirian una cantidad de dinero de la cadena
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que se destinaria a cubrir los costes de produccion y que otorgaria el derecho
de colocar el 10% de sus videos en la rotacion baja o media de MTV. A cambio,
MTV podria elegir un 20% de los videos del sello para emitirlos en exclusiva
por un periodo que iba desde 30 dias a un afio®’.

Esto dabaa MTV la exclusividad de los videos de las mayores estrellas y al
sello una visibilidad minima asegurada para sus artistas emergentes. Por otro
lado, algunos artistas -normalmente estrellas- habian retenido los derechos
de sus videos, lo cual jugaba a favor de MTV, ya que podia firmar acuerdos
exclusivos con ellos sin necesidad de utilizar parte del 20% mencionado.

La mayoria aceptaron, ya que estar en la lista exclusiva de MTV daba caché
a sus videos y promoci6n adicional.

El resto de artistas, sin embargo, no tuvo tanta suerte. Aunque los gastos
de produccién de los videos se cargaban a sus royalties, no obtenian nada de
los acuerdos firmados entre MTV y sus discogréficas.

Las quejas por dichos acuerdos no venian tinicamente de los artistas.
Las cadenas de musica competidoras tenian mucho que perder con dichos
acuerdos, ya que sin acceso a los videos mas demandados no podian competir
en igualdad de condiciones con el dominador del mercado.

Aunque dichos competidores tomaron acciones legales al respecto, los
acuerdos nunca llegaron a ser revisados por un tribunal de justicia al retirarse
las demandas o alcanzarse acuerdos extrajudiciales®.

A partir de 1994 los acuerdos empezarian a no renovarse en vistas al
proyecto que durante unos afios barajaron las grandes discograficas de crear
su propio canal®2 Sin embargo, ese proyecto nunca llegaria a consumarse.

Curiosamente, en 1999, 15 afios después de los primeros acuerdos
exclusivos, el Departamento de Justicia de EE.UU., autoridad que ejerce
labores de supervision de las reglas de competencia en los mercados, abri6
una investigacion sobre el asunto®3, aunque en el afio 2000 esos acuerdos
dejaron de renovarse®*.

Lo cierto es que en pocos afios los competidores de MTV, como Cable
Music Channel, Hit Video USA o Discovery Music, cerraron sus operaciones.
Otros pioneros de la television musical americana como Black Entertainment
Television, The Box o Country Music Channel fueron adquiridos con el tiempo
por la matriz de MTV, Viacom, que también acab6 controlando otros canales
de musica como VH1, VH1 Classics, MTV2 o MTV-U>®,

Algunos autores, como por ejemplo Jack Banks y Tom McGrath, sostienen
que los acuerdos de exclusividad tuvieron un efecto devastador en la compe-
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tencia de MTV. Jack Banks fue mas alla, describiendo los acuerdos como una
forma de payola:

En estos acuerdos exclusivos, MTV y los sellos discogrdficos reintrodu-
jeron la payola, donde el objetivo principal del servicio era dar salida a los
productos de las discogrdficas en vez de entendery responder a los deseos
y gustos de su audiencia. Ademds, esta colusion ahogé estilos de musica
y artistas alternativos, al establecerse estos acuerdos con las majors,
cuyo enfoque es mds hacia musica mainstream convencional. A los sellos
independientes mds pequerios, que cultivaban y nutrian estilos de musica
y artistas nuevos y poco convencionales, generalmente se les ignoraba®®.

VII. MTV en el mundo

Hacia mitad de los afios 80 MTV ya se habia convertido en una historia de
éxito en EE.UU. Para entonces ya existian planes para exportar MTV a otros
paises. Ya en 1984, el canal de television japonés Asahi empezd a emitir unas
horas de MTV a la semana. Le siguié en 1987 la australiana National Nine
Network, que emitia seis horas los viernes y sdbado. Sin embargo, en un
primer momento, la gran expansién de MTV se produciria en Europa.

MTV Europe empez06 a emitir el 1 de agosto de 1987. El primer video en
programarse fue “Money for Nothing” de Dire Straits®’. Desde el principio,
la expansion de MTV se basé en la prerrogativa de que la musica tenia una
demanda global. Asilo expresaba Sara Levinson, ejecutiva de la compafiia en
aquella época:

La musica es el lenguaje global. Queremos estar en la aldea global del
rock n’ roll, donde podamos hablar a la juventud mundial®,

Su jefe, Tom Freston, anunciaba una cultura pop mundial:

Esta es la primera generacion internacional. Visten Levi’s, compran en
Benetton, llevan relojes Swatch y beben Coca-Cola. Esto no significa que
no haya diferencias culturales, que los franceses no sean distintos de los
alemanes. Pero un adolescente francésy otro alemdn tienen mds puntos
en comtin entre si que con sus padres®.

La estrategia global inicial de MTV -expresada de forma clara en su eslo-
gan “One Planet, One Music” (Un Planeta, Una Musica)- se topd con algunas
dificultades. Por un lado, se encontré con que no habia un mercado europeo
como tal. Tal y como ha expresado la Comisién Europea en numerosas deci-
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siones sobre control de concentraciones, la definicién de mercado relevante
para las discograficas no es de alcance europeo sino nacional, ya que éstas
tienen politicas de repertorio diferentes para cada Estado Miembro de la
Unién Europea. Asi la promocion y el marketing se decide a nivel nacional
para atender mejor a la demanda local®’.

A MTV también se le achac6 que era un canal de musica pop unidirec-
cional, que ponia videos predominantemente de las grandes compaiiias
discograficas y practicamente sélo repertorio angloamericano. Lo cierto es
que, aunque MTV tuvo dificultades para encontrar anunciantes paneuropeos,
la formula funcioné durante los primeros afios. Quizas la razén de este éxito
inicial fuera que, en un principio, MTV tenia una presencia menor en paises
con importantes repertorios nacionales, como Francia, Italia o la propia
Espafia, ya que su sistema de cable no se habia desarrollado tanto.

En paises con gran penetracién de esta tecnologia, sin embargo (Holanda,
los paises escandinavos, etc.), la poblacién local hablaba mejor inglés que en
Espafa o Italia y probablemente fueran mas receptivos a escuchar musica
anglosajona, ya que incluso sus artistas mas famosos cantaban en ese idioma
(Abba, Roxette, Anouk, etc.).

Con los afios, la situacion empezd a cambiar. Primero MTV Europe empezé
arealizar desconexiones nacionales. Mas adelante se vio obligada a abrir sus
propios canales nacionales para poder hacer frente a la competencia local
que prestaba mas atencion al repertorio local, como VIVA en Alemania, MCM
y M6 en Francia, TMC2 en Italia 0 40TV y Sol Musica en Espaiia®.. Asi, en los
ultimos afios se han creado MTV UK, MTV Alemania, MTV Francia, etc., aunque
la deriva de la cadena, alejandose de contenidos musicales para especializarse
mas en reality shows orientados al publico juvenil, provoque que su impacto
para la industria musical sea en estos momentos puramente testimonial.

VIII. MTV y la promocidn internacional del repertorio anglosajon

Desde los primeros momentos de su expansion internacional por Europa,
Asia y Latinoamérica, MTV se convirtié en una de las herramientas mas
efectivas de promocién del repertorio angloamericano. Keith Negus explica
en su libro “Music Genres and Corporate Cultures” como los departamentos
internacionales se empezaron a crear en las compaiifas discograficas en los 60
y 70 “para coordinar el movimiento y el marketing de artistas entrey a través
de diferentes territorios en los que la compariiia operaba”®?.

Negus establece el comienzo de estrategias globales a mediados de la
década de los 80. Es en esos afios cuando la expresion “repertorio interna-
cional” empieza a utilizarse cominmente en la industria. La importancia de
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esos departamentos empieza a crecer significativamente desde finales de los
afios 80, empezandose a desarrollar campafias de marketing globales, con
lanzamientos simultaneos en diferentes paises. En aquellos afios, el potencial
de un artista lo determinaban no sélo las valoraciones estéticas de su musica,
que basicamente tenia que ser pop-rock angloamericano, sino también
las semioticas. El nuevo requisito era tener una imagen atractiva a los ojos
internacionales. Asi fue como artistas como Michael Jackson, Mariah Carey,
Bon Jovi, Shakira o las boy bands coparon las listas de éxitos internacionales,
mientras que otros artistas superventas americanos del rap y el hip-hop, y
sobre todo country, tuvieron si acaso un éxito reducido fuera de EE.UU.

Por otro lado, hay que sefialar que, aunque MTV se iria amoldando a
ciertos gustos nacionales en sus filiales extranjeras, siempre tuvo claro que
ciertos estilos alejados del pop y rock, asi como estrellas locales o regionales
con atractivo para un publico mas adulto estarian vetados en la cadena. En
MTV Internacional, predecesora de MTV Latinoamérica, existia lallamada “No
Julio Policy” (Politica de No a Julio), que vetaba a artistas del estilo de Julio
Iglesias, por muy populares que fueran localmente®:.

MTYV, por tanto, tuvo un papel fundamental en el desarrollo del mercado
internacional, que se resumen en los siguientes puntos:

- MTV se convirtio en el primer canal de promocién puramente inter-
nacional. Independientemente de la existencia de filiales nacionales
o regionales, la red que tejia MTV en todo el mundo era el sitio a
través del cual las grandes estrellas internacionales llegaban a un
publico global.

- Eserepertorio internacional, sin embargo, nunca llega aimponerse
al repertorio local, cuya importancia no ha dejado de crecer en los
ultimos afos®.

- Aunasi el perfil de aquellos artistas que logran alcanzar popularidad
internacional serdn aquellos que cumplan con unas caracteristicas
estético-musicales y de imagen acorde a los pardmetros exigidos
por MTV, y que basicamente respondia a artistas de pop-rock de
gran impacto visual y que canten en inglés. Obviamente, los artistas
anglosajones, en especial los americanos —cuya cuota del mercado
global no dej6 de aumentar desde mediados de los 80%- se vieron
beneficiados por esta politica, pero ha habido artistas de otros pai-
ses, fundamentalmente escandinavos, que han sabido adaptarse a
lo que requeria el mercado global y producir artistas con potencial
internacional.



La musica y los medios de comunicacion 127
IX. Efectos de la dependencia excesiva de MTV

Es inevitable que cualquier medio de comunicacién musical reciba criticas
de aquellas discograficas y artistas que se ven relegados. Como veremos mas
adelante, la produccion de musica actual no permite que haya espacio para
todos en el mercado, y mucho menos en las parrillas de radio y television.

Sin embargo, como acabamos de comentar, tanto en EE.UU. inicialmente
como después en otras partes del mundo, MTV llega a acaparar un poder
inmenso a la hora de determinar qué artistas llegaban al estrellato. No estar
en MTV durante los afios 80 y 90 suponia renunciar al estatus de superventas.
Y salvo contadas excepciones -Pearl Jam, por ejemplo, quienes decidieron
no hacer mas videos a partir de su segundo dlbum- todo el espectro musical
ansiaba entrar en la rotacién de la cadena.

Las criticas que arreciaron contra MTV por excluir ciertos artistas y géne-
ros de su parrilla, como la polémica que hubo durante los primeros afios por
apenas programar videos de artistas afroamericanos o por censurar videos
con contenidos sexualmente explicitos -“Justify My Love” de Madonna, por
poner un ejemplo- o por las letras de sus canciones -“This Note’s For You”
de Neil Young-, provienen de la posicién de dominio de mercado que teniala
cadena. Al fin y al cabo, MTV era una compafiia privada que podia programar
lo que mejor cuadrase con sus intereses comerciales. En un mercado com-
petitivo, si realmente existia esa demanda para los contenidos que MTV no
queria programar, otros operadores hubieran aprovechado esa oportunidad
de negocio.

Eso eslo que pas6 en Europa, donde otras cadenas advirtieron un mercado
-el de la musica local- cuya demanda estaba sin atender y lo aprovecharon.
En EE.UU. eso resulté mas complicado, debido alos acuerdos de exclusividad
entre MTV y las discogréficas. Las televisiones de musica generalistas sim-
plemente no podian competir con MTV en esas circunstancias y las especia-
lizadas como Country Music Television (CMT) o Black Music Entertainment
(BET), centradas en el country y la musica afro-americana, estaban enfocadas
a un publico muy especifico.

Ese fue probablemente el gran error de la industria discografica, un error
recurrente en la historia del sector. Las majors fueron tan cortas de miras que
no fueron capaces de prever las consecuencias de firmar acuerdos exclusivos
con el operador dominante haciendo a MTV todavia mas importante y a las
discograficas mas dependientes de ella.

Sin embargo, los acuerdos de exclusividad no s6lo afectaron negativa-
mente a las discograficas sino a la propia MTV. Tras su firma, MTV empez6
a prestar quizas demasiada atencion a los artistas que disfrutaban de cierto



128 Victoriano Darias de las Heras

estatus —el que otorgaba formar parte del grupo de artistas que Gnicamente
aparecian en MTV-. Asi ignor6 la receta de su éxito inicial que fue emitir
musica de artistas poco conocidos a los que las radios no estaban prestando
atencion. No prestar la suficiente atencidon a los nuevos artistas es lo que
pudo haber causado que MTV acabara perdiendo su rol de agente esencial
en la industria. La puntilla llegaria con la aparicidon de YouTube, de la que
hablaremos mas adelante.

Asilo expone Carla Hay:

En tltima instancia, un clima favorable para los nuevos artistas ayuda
a la industria en su conjunto -no sélo a los artistas, discogrdficas y tien-
das, sino también a los programadores de videos musicales—°°.

Las autoridades de defensa de la competencia americanas, por otro lado,
no so6lo no hicieron nada al respecto de los acuerdos exclusivos, sino que
permitieron la concentracién de una gran cantidad de canales musicales
bajo el paraguas de Viacom, especialmente en un mercado en el que empezar
un canal del cable tenia un coste de entre 200 y 300 millones de délares en
aquella época®’.

El periodista freelance Mark Weinstein hablaba asi de la situacion que se
vivia en EE.UU. a principios de la década pasada:

Viacom controla el negocio ahora, nos guste o no. Cuando una compa-
fifa tiene un porcentaje extraordinariamente alto de la cuota de pantalla
de videos musicales, hay un problema®®.

D) LA MUSICA EN TELEVISION HOY EN DiA

La television musical vive hoy en dia un panorama desolador, especial-
mente en Espafia. MTV se ha convertido en una cadena de reality shows para
jovenes reduciéndose notablemente sus contenidos musicales. Aunque
siguen existiendo canales 100% musicales —algunos bajo la marca de MTV- su
impacto se ha reducido notablemente.

En Espana, contamos con los canales 40TV o Sol Musica, aunque ninguna
forma parte de la oferta de canales de ambito nacional y s6lo pueden verse
como canales de la TDT regional o en plataformas de pago. Su audiencia en
2016 alcanz6 el 0,3% y el 0,2% respectivamente®.

En la television generalista, es raro ver programas de musica en las parri-
llas de algtn canal de television a horas no intempestivas. La excepcion serian
obviamente los reality shows musicales Operacién Triunfo en su momento



La musica y los medios de comunicacion 129

y actualmente “La Voz” o “La Voz Kids”. A altas horas de la madrugada, si ha
habido durante los dltimos afios de manera intermitente programas como
TVE Es Mdsica en La 2, Fusién en Telecinco, Unicos en Antena 3 y Conciertos
de Radio 3, también en La 27°.

Lamentablemente, en tiempos recientes muchas cadenas han utilizado el
especio nocturno para programar musica de la que ostentaban los derechos
con el Unico objetivo de recuperar parte de los pagos que efectuaban a la
Sociedad General de Autores y Editores, llegdndose incluso a situaciones en
las que la musica llegaba a ser inaudible. Es una practica conocida como La
Rueda, por la que en 2017 fueron procesados algunos socios de la entidad
de gestion, asi como responsables de los contenidos musicales de diferentes
cadenas de television”".

Atras quedan programas en prime time de musica en directo, como “El
Séptimo de Caballeria” presentado en su dia por Miguel Bosé, o en canales de
pago, como “Un Lugar Llamado Mundo”, presentado por Javier Limén.

Lo cierto es que la situacién no es muchisimo mejor en otros mercados. Al
margen de reality showsy programas de variedades, apenas existen espacios
musicales en televisiones comerciales generalistas extranjeras.

En las cadenas publicas ain pueden encontrarse joyas con actuaciones
en directo a la vieja usanza como el magnifico “Later... with Jools Holland” de
BBC 2, en antena en el Reino Unido desde 1992, o “Austin City Limits”, en la
cadena publica americana PBS, que lleva emitiéndose desde 1974.

Para las cadenas comerciales un espacio de esas caracteristicas resulta
muy caro habida cuenta de las audiencias que actualmente generan. No es que
sean necesariamente deficitarios, sino que hay contenidos que atraen mas a
los consumidores y son por tanto mas rentables.

Los programas con videos musicales si han desaparecido practicamente
de la parrilla con la llegada de YouTube. En Espafia, ante la tardia llegada de
canales especializados en musica, estos programas, como Rockola o Del 40 al
1, tuvieron relativo éxito, pero han sucumbido a la inmediatez y el volumen
que proporciona la red social.

Los tnicos espacios donde los artistas pueden actualmente tener cabida
son los de variedades, cuyo publico objetivo no suele ser necesariamente
juvenil, alguna gala de premios musicales, y los programas estilo late night,
popularizados en EE.UU. por gente como Jay Leno, David Letterman o Conan
0’Brian en un primer momento, y actualmente por Jimmy Kimmel o Stephen
Colbert. En Espafia, los ejemplos mas relevantes son “El Hormiguero” y “Late
Motiv”, presentados por Pablo Motos y Andreu Buenafuente, respectivamente.
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Por tanto, los esfuerzos de los departamentos de television de las dis-
cograficas vienen ultimamente centrando sus esfuerzos mas en conseguir
apariciones de sus artistas en esos espacios. Sin embargo, seglin un estudio
realizado por Terry TompKins sobre el efecto de las apariciones de artistas
en programas late night de EE.UU., en la mayoria de los casos dicha aparicion
no suele conllevar un aumento de ventas. Tan sélo en el 14% de los casos
estudiados provocé ese efecto. El efecto, sin embargo, es mucho mayor -las
ventas aumentan en casi el 70% de los casos- sila aparicion es continuada, es
decir alo largo de varios programas de este tipo en un periodo relativamente
corto de tiempo, pero en casos de una Unica actuacién esta debe ser muy
memorable para provocar incremento en ventas’2.

Como hemos visto, la television fue entre los afios 50 y la primera década
de este siglo un medio muy importante para la industria musical. Fue, por
ejemplo, el escenario de acontecimientos que cambiaron la musica para
siempre, como las apariciones de Elvis Presley y los Beatles en los 50 y 60. Si
Internet es el medio de los jovenes ahora, en aquella épocalo era la televisién
y los programas musicales mas populares se disefiaban entorno a sus prefe-
rencias en cada momento.

Conlallegada de MTV se produce un cambio fundamental para la musica.
Durante afios el video musical se convierte en la herramienta fundamental de
promocion, lo cual conlleva beneficios e inconvenientes.

Por un lado, el videoclip mejord, al menos para el gran publico, la expe-
riencia musical. MTV consiguié que la musica volviera al lugar principal entre
los productos de entretenimiento. En los afios 80 y 90, los grandes lanza-
mientos, los que generaban largas colas el dia que salian a la venta, no eran
los videojuegos, como ahora, sino los discos. Y esa popularidad generalizada,
esa imagen de producto cool se la otorgé MTV.

La marca de MTV como embajador de la musica y de la juventud acabaria
volviéndose global, convirtiendo a MTV en el medio que mas influencia ha
tenido en la historia a la hora de catapultar hacia el éxito internacional a
artistas. Ningun otro medio individual ha tenido, ni una imagen tan ic6nica,
ni un poder tan enorme para decidir qué musicos se convertian en estrellas
internacionales y cuales no.

Ese poder trajo sin embargo ciertas consecuencias negativas. Por un lado,
MTV impone la preeminencia de la imagen. A partir de su ascenso al puesto de
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cuello de botella por excelencia, casi ningtin artista sin una imagen atractiva,
o cuanto menos, llamativa, llegara a los puestos de éxito.

Echando un vistazo a los 50 discos que NME seleccioné como los mas
vendidos de la historia, advertimos lo siguiente 73:

Delos 50 discos mas vendidos 33 fueron lanzados al mercado entre
el afio en que MTV comenzo6 a estar presente en la mayoria de los
mercados de EE.UU. y el afio 2000.

El resto fueron publicados durante las dos décadas anteriores. Desde
el aflo 2000 s6lo un disco, “21” de Adele, ha entrado en el top 50,
aunque no se incluye en la lista de NME.

De esos 33 podriamos afirmar que el 64% fueron de artistas atrac-
tivos fisicamente o con una imagen relevante (Madonna, Whitney
Houston, Bon Jovi, Michael Jackson, Dido, Oasis, Spice Girls, Ace of
Base, Mariah Carey, Britney Spears, Backstreet Boys, Céline Dion,
Alanis Morisette y Shania Twain)”*, un 15% de los que podriamos
afirmar que la imagen, sin ser determinante, no jugaba en su contra
(U2, Guns n’ Roses, Bruce Springsteen, Nirvanay Linkin Park), un 6%
cuya imagen definitivamente no era su carta de presentacion (Dire
Straits y Santana) y un 9% que eran o bandas sonoras o compila-
ciones de artistas de los 60 y 70 (BSO de Dirty Dancing, los Beatles
y ABBA).

Obviamente los estandares de belleza han cambiado desde los 60
y 70, pero salvo los Beatles, no se puede afirmar que ninguno de
los superventas de aquella época tuviera una imagen atractiva o
determinante para generar ventas (Simon & Garfunkel, Carole King,
Pink Floyd, Bee Gees, Elton John, Led Zeppelin, Fleetwood Mac, The
Eagles, Meat Loaf, Queen, AC/DC o Iron Butterfly)’®.

El poder de la imagen en la musica se impondria gracias a MTV y conti-
nuaria hasta nuestros dias.

Dicho esto, MTV y los canales de musica han pasado a ser herramientas
promocionales de segundo nivel, aunque la importancia de los videos perma-
nece en Internet, notablemente en YouTube. En cuanto a los canales genera-
listas, su impacto también es ya, salvo en contadas ocasiones, muy reducido.
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7.LA PUBLICIDAD Y LA MUSICA

Después de analizar los tres medios de comunicacién tradicionales —pren-
sa, radio y television- y antes de entrar en la discusion sobre Internet, resulta
necesario analizar dos medios a menudo dejados de lado en estudios de este
tipo. Se trata del cine y la publicidad.

A) QUE ES LA PUBLICIDAD Y HASTA QUE PUNTO ES EFECTIVA

Define David Huron la publicidad como “la manera en la que una parte in-
tenta convencer o incitar a otra a adquirir un producto o servicio determinado.
Se diferencia del tipo de ventas frente a frente que se encuentra un particular
en un punto de venta en que se dirige a un publico mds amplio y general. La
publicidad por tanto difiere sustancialmente de una conversacién persuasiva
en que se apoya completamente en los medios de comunicacién y consecuente-
mente en significados sociales extendidos mds que en motivaciones de compra
personales o idiosincrdticos”.

La publicidad, por tanto, es un medio para transmitir un mensaje que de
manera mas directa o indirecta en ultima instancia pide al consumidor que
adquiera un producto o servicio. La pregunta que se hacen muchos es ;hasta
qué punto la publicidad es efectiva?

Solia decir John Wanamaker, pionero de la publicidad y el marketing que
“la mitad del dinero que gasto en publicidad se desperdicia, el problema es que
no sé qué mitad”?. Lo cierto es que es complicado encontrar informacién o
estadisticas sobre el éxito o el fracaso de determinadas campaiias. Es infor-
macion que suele ser confidencial entre la agencia de publicidad y su cliente,
especialmente si no ha sido efectiva.
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Sin embargo, a nivel general la efectividad de la publicidad -que obvia-
mente variara segun los medios y las estrategias- queda demostrada por la
viabilidad de la television y radios comerciales, lo cual supone un testimonio
del éxito universal del modelo.

Como explica Huron, naturalmente hay campafias que fracasan a la hora
de conseguir sus objetivos promocionales, pero suelen ser la excepcion a la
regla. Aunque hay anunciantes que asumen un cierto riesgo a la hora de optar
por ciertas estrategias, suele ser un riesgo calculado. De media, la efectividad
de la publicidad ha de ser necesariamente positivas, de lo contrario los anun-
ciantes no financiarian las radios y televisiones comerciales®.

B) HISTORIA DE LA UTILIZACION DE MUSICA EN PUBLICIDAD

Tanto la industria musical como la de la publicidad empiezan a tomar
forma a finales del siglo XIX, aunque su colaboracion efectiva no se produce
de manera sistematica hasta la llegada de la radio comercial en los EE.UU. en
los afios 20*

Sin embargo, aunque la utilizacién de la musica en publicidad despegaria
en esos anos, el uso de musica con fines publicitarios es anterior a la llegada
de la radio.

La musica ya se utilizaba mucho antes en ventas callejeras para incitar
la compra de productos o, cuanto menos, para que el publico recordara el
mensaje publicitario. El jingle existia ya desde el siglo XVII en una versién mas
en forma de rima que cantada y fue recuperado en la publicidad de EE.UU. en
el siglo XIX como complemento al eslogan, herramienta habitual desde mitad
de ese siglo. Asi, los jingles previos a la radio eran rimas que aparecian en
publicidad de los tranvias. Uno de los pioneros fue el de 1a compaiiia De Long
Hook and Eye. Curiosamente, algunos jingles se volvieron tan populares que
fueron adaptados a canciones del momento, como el del crecepelo Newbro’s
Herpicide, cuyos fans cantaban utilizando la melodia de la cancién “Harrigan,
That's Me™.

Por otro lado, en los afios previos a la llegada de la radio, es decir en la
época en la que la industria musical estaba dominada por editores musicales y
empresarios teatrales, algunos medios de comunicaciéon empezaron a buscar
formulas para aprovechar el tirdn de la musica para generar ventas.

Teniendo en cuenta que el inico medio de comunicacién existente era
la prensa escrita, la reproducciéon de fonogramas no era una opcién. Los
empresarios teatrales empezaron a permitir que las ediciones dominicales
de los periddicos incluyeran como suplemento las partituras de la musica que
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se interpretaba en sus espectaculos a cambio de anuncios de su programa de
actuaciones.

Obviamente, los editores musicales entraron en célera, ya que esa practica
podia afectar negativamente las ventas de partituras sobre las que ostentaban
los derechos®.

Pero la verdadera revolucién para la musica publicitaria llega obviamente
con el nuevo medio sonoro: la radio, sobre todo la radio comercial. El jingle
pronto se convierte en una herramienta puramente musical, un arte en si
mismo mucho antes de que se probara cientificamente que las melodias se
quedan insertadas en nuestro cerebro durante mucho mas tiempo que las
simples palabras.

Hay bastante debate sobre cudl fue efectivamente el primer jingle mu-
sical utilizado en publicidad. El que ha pasado a la historia como uno de los
primeros fue, en todo caso, el de “Have Your Tried Wheaties?”, un anuncio
radiofénico emitido en EE.UU. en 1926 y cantado por el Wheaties Quartet.
La historia que circula es que los ejecutivos de Wheaties habian tomado la
decision de cesar la produccién de estos cereales, cuando descubrieron que
las ventas habian crecido en las dreas donde el jingle habia sido emitido.
Tras emitirse nacionalmente, las ventas se dispararon, convirtiéndose en la
primera cancidon publicitaria de éxito’.

Lainfluencia de los anunciantes no paré de crecer y su relacién con la mu-
sica también. Asi, segin explica Stephen Fox®, en los afios 30, los anunciantes y
agencias de publicidad empezaron a promover nuevos formatos radiofénicos,
como los programas de nuevos talentos, las novelas narradas y los programas
de éxitos musicales. Una figura determinante en el desarrollo de la simbiosis
entre musica y publicidad fue George Washington Hill, ejecutivo de la Ame-
rican Tobacco Company. Hill ya habia desarrollado técnicas novedosas en
publicidad en los afios 20. Por ejemplo, fue el primero en darse cuenta de que
la interaccion, el toque personal y las recomendaciones de los vendedores
ambulantes se habian perdido con la llagada de la comunicacién en masa. Fue
entonces cuando decidié utilizar testimonios de personalidades relevantes en
sus anuncios y programas de radio. La utilizacién rostros famosos facilitaba
el establecimiento de una relacidn de cercania con el consumidor, lo cual
permitia una mejor comunicacién del mensaje publicitario.

A principios de los afios 30, Hill eligi6 al crooner Bing Crosby para anun-
ciar los cigarrillos Cremo, ya que voz suave creaba una sensacion de intimidad.
Como consecuencia del éxito de la campana, la importancia de los cantantes
de las orquestas empezo crecer, y los directores de las mismas entendieron
la necesidad de integrar a cantantes para conseguir trabajo en las emisoras
de radio y en teatros. A mediados de los afnos 40 la era del swing habia dado
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paso ala era de los cantantes y su papel central en la musica se ha mantenido
hasta nuestros dias®, pero todo empez6 con la maniobra de Hill.

Hill también fue el creador de la Lucky Strike Orchestra de la NBC, su
primer programa de gran éxito a nivel nacional y en el que, como hemos
comentado, Hill incidia continuamente en la necesidad de interpretar hits
para conectar con el publico mas joven. El contenido de dicho programa, de
hecho, lo decidian las agencias de publicidad con el propio Hill.

Pero esta estrategia no fue la inica que tendria una influencia capital en
la relacion entre musica y publicidad. Hill determinaria el sonido mainstream
de los afios 30 y 40, ya que suya fue la decision de crear en 1935 el programa
Your Hit Parade, programa de radio que precederia a los formatos de Top
40, como ya hemos comentado en el Capitulo 5. El programa en si estaba
patrocinado por la marca de cigarrillos Lucky Strike.

Pronto, las técnicas de Hill habian sido copiadas por sus competidores,
quienes desviarian sus presupuestos para publicidad exterior hacia la radio.
De hecho, durante esas dos décadas las compaifiias de tabaco se convertirian
en los mayores patrocinadores de musica popular en este medio®.

Para los afios 50 y 60 los jingles estaban empezando a transformarse
en canciones propiamente dichas, algunas perdurando durante afios en la
memoria de los americanos, como “If | Were an Oscar Mayer Wiener” o “See
the USA in Your Chevrolet”. Sin embargo, durante afios habria importantes
diferencias de estilo entre este tipo de canciones y lo que la gente escuchaba
en la radio.

Esto empez6 a cambiar en los 80 y 90. A partir de esos anos los jingles
empezaron a sonar como las como las canciones de la radio. Ejemplos de
jingles en esta linea fueron “Everybody Needs a Little KFC” o “7Up: It's an Up
Thing”*2.

Ademas, se empez6 a popularizar de nuevo la utilizacién de artistas en
los anuncios, en este caso de television, lo que gener6 contratos millonarios
para intérpretes como Michael Jackson, Britney Spears o mas recientemente
Beyonce, todos ellos imagen de Pepsi en alglin momento.

Por otro lado, cada vez mas artistas se mostraban dispuestos a que sus
canciones fueran utilizadas en anuncios, como la famosa campafia de Win-
dows 95 cuya banda sonora fue el éxito de los Rolling Stones, “Start Me Up”
(v por lo que se rumorea que Jagger y sus compafieros recibieron un cheque
por unos nada despreciables 3 millones de délares)*3.

Hoy en dia, la generacién de ingresos adicionales a través de publicidad
esta totalmente normalizada, como veremos mas adelante.
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C) TIPOS DE MUSICA UTILIZADA EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS

El tipo de musica que se utiliza en anuncios publicitarios se puede dividir
en tres categorias, que pasamos a describir.

I. Musica instrumental sin voz

Cualquier obra musical, existente o escrita especialmente para el anun-
cio, sin voz ni letra. Las obras pueden ir desde aquellas interpretadas por
una orquesta sinfénica a melodias producidas por ordenador. Este tipo de
musica es utilizada cuando el contenido verbal y/o visual del anuncio es muy
importante, por ejemplo, en anuncios de medicamentos en los que se sefiala
informacion relativa a sus beneficios y efectos secundarios. Ademas, también
puede emplearse cuando los anunciantes quieren enfocar algiin elemento en
particular del anuncio, como la aparicién de algiin personaje famoso.

II. Canciones de miusica popular

Esta categoria la comprenderian canciones conocidas y apreciadas por
el consumidor medio. Seran grabaciones originales por parte del artista que
popularizé la cancién o, en su caso, versiones similares interpretadas por
musicos de estudio para abaratar los costes de la licencia, como veremos mas
adelante. También entrarian en esta categoria canciones de artistas menos
conocidos.

Las canciones pueden ser de cualquier género, aunque obviamente deben
encajar en el contenido y el propdsito del anuncio. Esta musica se emplea
cuando el anunciante quiere “crear una asociacién entre la cancién y el pro-
ducto o servicio [del anunciante]”**.

III. Jingles

Composiciones musicales cortas compuestas especificamente para una
marca o producto que se anuncia. Suele consistir en una melodia pegadiza,
con o sin letra, que se utiliza de manera repetida en diferentes tipos de pu-
blicidad de la compafifa para generar el reconocimiento y el recuerdo en el
consumidor. Ejemplos de jingles conocidos es el de la campafia de McDonald'’s
alrededor del eslogan “I'm Loving It”.
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D) EL ROL DE LA MUSICA EN EL OBJETIVO PROMOCIONAL

Existen varias teorias que analizan de manera teérica el efecto provocado
por la asociacién de musica y mensaje publicitario. Las mas comtiinmente
aceptadas son tres: el condicionamiento clasico a través de la musica, el mo-
delo de la probabilidad de elaboracién y procesamiento de musica y el modelo
de indexicabilidad y encaje musical, las cuales estan relacionadas entre si'.

I. Condicionamiento clasico a través de la musica

Los mecanismos de condicionamiento del comportamiento humano han
sido extensisimamente investigados como medios de persuasion a través de
una transferencia de afecto que tiene lugar de un estimulo a otro.

Asi, una marca puede ser condicionada, es decir se pueden establecer
asociaciones con dicha marca como consecuencia de la exposicion del con-
sumidor a publicidad de la marca. Como explican Vanessa Apalaolaza, Mark
Zander y Patrick Hartmann, las teorias de “condicionamiento de marca” y
“condicionamiento emocional” se basan en la teoria del condicionamiento
clasico desarrollada por Ivan Pavlov en 1927'%. Como se explica en nume-
rosos libros de texto y articulos Pavlov advirti6é que sus perros salivaban
en presencia de algiin acontecimiento que previamente habia precedido
ala comida'’. Ante tal descubrimiento organizé un experimento en el que
utilizaba un estimulo neutro (el sonido de una campana) que hacia sonar
antes de servir la comida a los perros. Al cabo de un tiempo, los perros
comenzaban a salivar, no en presencia de un estimulo incondicionado
(tener la comida en la boca), lo que hubiera constituido un reflejo natural
(incondicionado), sino al escuchar la campana. Dicho sonido se convierte asi
en un estimulo condicionado, es decir generador de un reflejo condicionado
que no se hubiera producido de no haberse generado un emparejamiento
con el estimulo incondicionado.

Fue asi como Pavlov desarroll6 su teoria del condicionamiento clasico,
un proceso de aprendizaje en el que un estimulo neutro se asocia con un
estimulo incondicionado que provoca una determinada respuesta hasta que
la sola presencia del estimulo neutro desencadena una respuesta analoga a
la que origina el estimulo incondicionado.
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Estimulo
Con nado:

Sonido de una
Campana

-

_—

Figura 12: Ejemplo de condicionamiento clasico I.

Estimulo
Incondicionado:

Comida en
la boca

141

En el caso que nos ocupa, el condicionamiento clasico implica el empareja-
miento de un producto de estimulo neutro -un producto o servicio representa-
do por una marca- con una pieza musical apreciada que representa el estimulo
incondicionado. Eso genera una asociacion entre los dos y en consecuencia
una preferencia por el producto o marca, es decir una respuesta condicionada.

Estimulo
Condicionado:

Estimulo

Incondicionado:

Musica Apreciada

Respuesta Incondicionada:
Sensacion Positiva

Figura 13: Ejemplo de condicionamiento clasico II.
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Segun explican North, Mackenzie, Law y Hargreaves'?, varios experimen-
tos se han llevado a cabo en relacion al condicionamiento clasico con musica.
En uno de ellos, se emparej6 un boligrafo azul claro o beige (estimulo neutro)
con musica apreciada y no apreciada (estimulo incondicionado). E1 75% de los
sujetos que participaron en el experimento eligieron el boligrafo de acuerdo a
la musica que mas apreciaban (reaccion condicionada)'®. Otros experimentos
obtuvieron resultados similares?.

Sin embargo, en otros los resultados generan dudas de que el paradigma
de condicionamiento clasico pudiera efectivamente medir reacciones positi-
vas provocadas por la musica??.

Por otro lado, si se han obtenido resultados positivos a la hora de utilizar
la musica para resaltar las diferentes caracteristicas de los sujetos partici-
pantes en los experimentos, asi como para influir en sus sentimientos y sus
creencias®.

II. El procesamiento de musica y el modelo de elaboracion de
probabilidad

El modelo de elaboracién de probabilidad (elaboration likelihood model
en inglés) fue propuesto por los psicdlogos sociales Richard Petty y John Ca-
cioppo en 19812, Este modelo postula que existen dos formas para persuadir:
la ruta central, en la que dicho efecto lo provoca el proceso y evaluacion de la
informacion transmitida en el anuncio, y la ruta periférica, en la que el efecto
lo provoca no tanto la informacion transmitida sino las senales que rodean a
dicha informacion, es decir actitudes formadas sin un analisis, sino mas bien
mediante la identificacién del objeto con pistas positivas o negativas.

Por actitudes entenderemos cualquier evaluacién sobre nosotros mismos,
otras personas, objetos o hechos. Estas evaluaciones generales se basan en
experiencias de comportamiento, afectivas o cognitivas que tienen influencia
en nuestra manera de comportarnos, nuestras emociones, nuestras preferen-
cias o nuestro conocimiento.

Asi, las actitudes influyen a través de la ruta central cuando la persona
tiene la motivacidon, oportunidad y la capacidad para procesar informacion
sobre el producto. En este caso, la probabilidad de elaboracion sera elevada
y dicha persona estara en un estado de implicacién alta con el producto
anunciado. El ejemplo clasico es el automavil, producto cuya compra estara
generalmente precedida de una evaluacién mas o menos detallada par parte
del comprador en cuanto a sus caracteristicas.
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Si, por el contrario, no existe motivacién, oportunidad o capacidad para
procesar informacién sobre el producto, predominara la ruta periférica. En
este caso, las actitudes no se forman tanto mediante una reflexion activa
sobre el objeto y sus caracteristicas, sino a través de asociaciones positivas
0 negativas con el objeto en cuestion, es decir factores de tipo indirecto y
subliminal. La implicacion del consumidor con este tipo de productos sera
por tanto baja, como por ejemplo ocurre con el agua embotellada.

Como se puede observar en el grafico de la siguiente pagina, en primer
lugar, la persona se somete a algtin tipo de comunicacién persuasiva, como
por ejemplo un anuncio de television. Si la persona estd motivada y tiene la
capacidad para procesar la informacioén, el anuncio podra inducir un cambio
de actitud en sentido positivo o negativo. Si al ver el anuncio predominan
los pensamientos favorables la persona puede sufrir un cambio positivo, y
vice-versa.

Si la persona sélo tiene pensamientos neutros, todo dependera de las
sefiales periféricas presentes en el anuncio. Estas sefiales seran elementos
apenas perceptibles como el nimero de argumentos aportados, la simpatia
hacia el anuncio o la musica de fondo. Una sefial periférica puede provocar un
cambio de actitud periférica, la cual sera por lo general temporal e inestable.
Dicho esto, el cambio de actitud periférica puede conllevar a un aumento de
la motivacién que suponga una mayor implicacién y un procesamiento mas
consciente de la informacion transmitida en el anuncio, lo que nos lleva al
comienzo del ciclo.

La musica, por su capacidad para generar emociones, puede jugar por
tanto un papel fundamental en situaciones de baja implicacién. Sin embargo,
y por este mismo motivo, en un estado de alta implicacion la musica puede
descentrar al consumidor a la hora de analizar la informacién del anuncio?*.
Ademas, la informacién sin sonido de fondo se recuerda mejor que aquella
resaltada por la musica®. Por otro lado, algunos autores han descrito modelos
que predicen que el efecto de la musica en las actitudes queda moderado por
la profundidad de las reflexiones y andlisis de la informacién?®.
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COMUNICACION PERSUASIVA

[_MOTIVAC](’)N PARA PROCESAR? CAMBIO DE; ACTITUD
Relevancia personal, necesidad PERIFERICA
cognitiva, responsabilidad personal, La actitud es temporal,
etc. susceptible y no predice
comportamiento.

(CAPACIDAD PARA PROCESAR? . .
Distracciones, repeticiones, ¢HAY SENAL PERIFERICA?

conocimiento previo, comprensién del Afecto positivo o negativo, fuentes
mensaje, etc expertas atractivas, nimero de
, etc.
argumentos, etc.

NATURALEZA DEL PROCESO COGNITIVO

(actitud inicial, calidad argumental, etc.) LA ACTITUD

-edomi -edomin: domi INICIAL SE
Predominan Predominan Predominan MANTIENE O

Pensamientos Pensamientos Pensamientos SE RECUPERA.
Favorables Desfavorables Neutros

CAMBIO DE LA
ESTRUCTURA COGNITIVA:

Se adoptan y almacenan en la memoria
nuevas estructuras cognitivas?
Destacan mas las diferentes respuestas
que en el pasado?

FAVORABLE

CAMBIO DE CAMBIO DE
ACTITUD ACTITUD
POSITIVA NEGATIVA
CENTRAL CENTRAL

DESFAVORABLE

La actitud es perdurable en el
tiempo, resistente y predice el
comportamiento

Figura 14: Ruta periférica y central en el modelo de elaboracién de pro-
babilidad. (PETTY & CACCIOPO, 1986).

III. Indexicabilidad y encaje musical

Lateoria del encaje musical fue propuesta por Macinnis y Park?” y desarro-
lla el modelo de elaboracién de probabilidades. Concretamente proponen que
la medida en que la musica afecta a consumidores de alta o baja implicacién
dependera del tipo de musica que se utilice, y mas concretamente de su
indexicabilidad.
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La indexicabilidad se refiere a la capacidad que tiene una pieza musical
para generar recuerdos con carga emocional. Asi, musica de gran indexica-
bilidad estimula fuertes emociones relacionadas con eventos pasados. Esta
indexacion se produce por la asociacion directa de un evento musical con un
objeto extra-musical, de tal manera que las emociones previamente asociadas
al objeto extra-musical se terminan asociando con la musica?8. La musica se
convierte asi en un estimulo condicionado por experiencias pasadas y las
emociones se convierten en la respuesta condicionada.

Seglin Macinnis y Park, la indexicabilidad puede afectar al proceso de
la informacién de consumidores tanto de baja como de alta implicacién. En
el caso de los primeros, las fuertes emociones asociadas a musica de alta
indexicabilidad generan interés en el anuncio, estimulando la absorcién de
informacién transmitida por el anuncio. Esto a su vez afectara a las convic-
ciones que el consumidor tiene sobre el producto. Ademas, también tendra
un impacto en la absorcién de contenido no informacional -la respuesta
afectiva-, concretamente a través del efecto emocional que produce.

En el caso de consumidores de alta implicacion, la musica de alta indexica-
bilidad provoca una interferencia de la musica y de la blisqueda de emociones
asociadas con el procesamiento de la informacién del anuncio, aunque estas
distracciones son generalmente leves. Si tendra un efecto mas notable en la
absorcidn en el proceso no informacional -la respuesta afectiva- a través de
las emociones positivas que genera.

El encaje musical, por su parte, hace referencia a la visién subjetiva del
consumidor sobre si la musica en un determinado anuncio es relevante y
adecuada al mensaje central del mismo. Es decir, que, aunque la musica sea
parte de la ejecucion del anuncio, cudndo esta encaja con el mensaje apoyara
y reforzara la informacién que se pretende transmitir con el anuncio.

Por otro lado, esta nocién de que el encaje musical facilita el proceso de
informacién se apoya en los principios de la Gestalt. Asi, cuando los elementos
de un conjunto de estimulos se complementan con elementos de otro conjunto
de estimulos, las partes individuales no se perciben separadamente y no
compiten entre si por recursos cognitivos?’.

Aligual que ocurre con la indexicabilidad, el encaje musical afecta de igual
manera al procesamiento de informacion de sujetos tanto de baja como de
alta implicacion, generando efectos positivos en relacion a la atencién hacia
el mensaje y las convicciones sobre el mismo. Las diferencias se aprecian
en el proceso no informacional -la respuesta afectiva, en especial cuando
el consumidor no percibe el encaje musical-. Asi, la falta de encaje provoca
emociones negativas mas acentuadas en consumidores de baja implicacion.
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La tabla que acompafia al texto resume los diferentes efectos de la indexi-
cabilidad y de encaje musical en consumidores de alta y baja implicacion.

Alta Indexicabilidad

Alto Encaje Musical

Baja Impli-
cacion

Proceso Basado en la Infor-
macioén

Aumento de la atencién hacia
el mensaje

Proceso Basado en la Informa-

cion

Efectos positivos en la atencidn al
mensaje y en las convicciones del
consumidor

Proceso No Basado en la
Informacion

Efectos positivos en las emo-
ciones

Proceso No Basado en la Infor-
macion

Efectos en las emociones y actitud
hacia el anuncio

Falta de Encaje

Emociones negativas mas acen-
tuadas que en los casos de alta
implicaciéon

Alta Implica-
cion

Proceso Basado en la Infor-
macion
Pequeiias distracciones

Proceso Basado en la Informa-

cion

Efectos positivos en la atencidn al
mensaje y en las convicciones del
consumidor

Proceso No Basado en la
Informacion

Efectos positivos en las emo-
ciones

Proceso No Basado en la Infor-
macion

Efectos positivos en las emocio-
nes

Falta de Encaje

Emociones negativas menos acen-
tuadas que en los casos de baja
implicacion.

Tabla 2: Tabla resumen sobre los efectos de la indexicabilidad y el encaje

musical. (HOEBERICHTS, 2012).

Curiosamente, y a pesar de la importancia probada de la influencia de la
indexicabilidad y el encaje musical, Macinnis y Park advierten que en la gran
mayoria de los casos no son tenidas en cuenta por los anunciantes.

Veamos pues, de qué manera los anunciantes hacen uso de la musica en
publicidad generalmente.
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IV. Usos de la musica en publicidad

El porcentaje de utilizaciéon de musica en anuncios de alguna manera varia
segun los estudios. En uno realizado por la Universidad de St. John, se calculé
que el 94% de los anuncios utilizaban algin tipo de musica, siendo en un 14%
de los casos musica popular3’. Dicha utilizacién puede servir al propésito
promocional general de una o varias maneras. Concretamente, David Huron
identifica seis formas de relacion entre publicidad y musica3!.

Entretenimiento

La musica puede contribuir a la efectividad de la publicidad simplemente
haciéndola mas atractiva. Un buen anuncio puede captar la atencién del
publico y una de las maneras de hacerlo es con musica. Histéricamente, el uso
de musica en publicidad se remonta a los vaudevilles donde la musica servia
para endulzar las ofertas comerciales que se hacian durante su celebracién.
La musica conseguia que el anuncio publicitario ser percibiera menos como
una intrusién no deseada en la privacidad del espectador.

En este caso, entiende Huron, la musica no es mas que una carta de pre-
sentacién del producto por lo que no es absolutamente necesario que haya
una afinidad especial con el mismo para que tenga un efecto positivo.

Estructura y continuidad

Al igual que en el cine, la musica puede utilizarse para estructurar el
anuncio y dar coherencia y continuidad a secuencias de escenas, voces en
off e imagenes del producto. La musica serd por tanto un contenido que se
presentara de forma ininterrumpida. Ademas, servira para resaltar aquellos
momentos con carga dramatica, funcion esta también utilizada en el cine,
como veremos en el siguiente capitulo. Hay que tener en cuenta, sin embargo,
que la duracién de un anuncio publicitario es mucho mas corta que la de una
pelicula, y sera en este corto espacio de tiempo en el que la musica debera
presentar el contexto, los posibles personajes, la tensién narrativa, el climax
y la resoluciéon del nudo dramatico, por lo que habra que aprovecharlo al
maximo. No sdlo eso, sino que la muisica queda muy encorsetada por posibles
objetivos promocionales diferentes, como un eslogan que deba ser subrayado
por notas musicales.
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Efecto recuerdo

Es sabido que los consumidores tienden a preferir productos que
contienen algiin grado de familiaridad o de reconocimiento, aunque sea
simplemente el nombre del producto. La musica ayuda a recordar el nombre
del producto y el producto en si. Esto ocurre porque la musica tiende a
perdurar en la memoria del oyente. Lo curioso es que esto ocurre incluso en
uno poco receptivo. De ahi que la asociacién de una melodia con la identidad
de un producto determinado ayuda a recordarlo mejor. A pesar de que los
seres humanos tienen una orientacion visual muy importante, las imagenes
no se graban en la memoria de las personas de la misma manera que lo hace
la musica.

El clasico jingle es la técnica musical mds usual para reforzar el recuerdo
del producto. Huron utiliza un ejemplo enormemente pertinente para explicar
este concepto, y es el del jingle de una pasta de dientes americana llamada
Pepsodent:

You’ll won-der where the yel-low went when youbrush your teeth with Pep-so-dent.

Figura 15. El jingle de Pepsodent.
(HURON, 1989).

El género del jingle es jazz y su estilo sincopado ayuda a recordar el eslo-
gan. Sin embargo, hay un elemento enormemente audaz en la composicion.

La traduccion de la melodia seria: “Te preguntaras adénde fue el [color]
amarillo cuando te laves los dientes con Pepsodent”. El jazz suele apoyarse en
escalas bebop, que afiaden una blue note a la escala. En este caso, la melodia
esta en la tonalidad de Do mayor y la escala correspondiente seria la de
Do mayor también, que contiene las siete notas sin bemoles ni sostenidos.
En el jingle, no obstante, hay un Si bemol, una blue note -sefialada en rojo
en la partitura-, que no forma parte de la escala. Como advierte Huron, su
localizacién no es casual, ya que coincide con el comienzo de la palabra
yellow (amarillo en inglés), justo el color que se quiere evitar con la pasta
dentifrica. Ademads, la cadencia resolutiva de la melodia coincide con el
nombre del producto.
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Otra utilizacién clasica de la musica con fines memoristicos es para
recordar un teléfono como el jingle que acompaiia al nimero de las Paginas
Amarillas, 11-8-88. En este caso la musica tendria un efecto nemonico.

Lenguaje lirico

La musica cantada permite la transmisién de un mensaje oral sin necesi-
dad de hablar. Esto es de especial utilidad ya que con una melodia podremos
hacer enunciados que sonaran menos autocomplacientes. Ademas, uno puede
cantar sobre ciertos contenidos, que hablados nos parecerian enormemente
banales.

Asi, las agencias utilizan el discurso hablado y el cantado en diferentes
situaciones. El primero servira para comunicar informacién objetiva, mientras
que el lenguaje lirico nos permitira transmitir informacién emocional.

En general las marcas tienden a favorecer un mensaje poético sobre uno
l6gico, dado que las distinciones objetivas entre productos competidores
suelen ser bastante flojas. Pequenas diferencias en los productos pueden, sin
embargo, se magnificadas con la ayuda de la musica. Por otro lado, enunciados
cantados provocan mucha menos reflexiéon que el discurso hablado.

Conexion con el publico objetivo

Aunque con lallegada de Internet es posible afinar mas con la publicidad,
todavia una gran cantidad del presupuesto publicitario se desperdicia en
mensajes dirigidos al publico equivocado. Asi, por ejemplo, a la mayoria de
la gente no le interesan ciertos medicamentos, la gente sin carné de conducir
no estd interesada en comprar un coche, y a los nifios no les interesan los
productos de belleza. Esto hace que los anunciantes estén interesados en
medios cuyas caracteristicas demograficas se asimilen mas al de su producto,
lo que permite afinar la publicidad mucho mas al publico objetivo del mismo.

La importancia de dicha afinacién del mensaje publicitario dependera del
producto en si. El comprador de ciertos bienes, por ejemplo, instrumentos
musicales, puede ser muy especifico, por lo que serda mas eficiente insertar
anuncios en una revista especializada que llevar a cabo una campafa nacional
en television. La telefonia, sin embargo, es algo que utiliza la mayoria de la po-
blacion, por lo que no sera necesario afinar tanto. La estrategia mas eficiente
serd la que optimiza el acceso al mayor publico objetivo teniendo en cuenta
el coste del medio que se utiliza.
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Una vez se opta por un medio, se procedera a decidir como cautivar a los
espectadores u oyentes que constituyen el publico objetivo. La musica vuelve a
jugar aqui un papel fundamental, ya que existe relacién directa entre géneros
musicales y grupos demograficos y sociales. Un estilo musical puede, por
tanto, ayudar a dirigir el mensaje publicitario a consumidores determinados,
funcionando como un identificador socioecondmico.

Pongamos la utilizacién de la musica country en los anuncios de camionetas
tipo pick-up en EE.UU. Se podrian establecer tres tipos de relacion entre dicho
género y el producto en cuestion. Como explica Huron, podria ser que las ca-
mionetas provoquen que a sus duefos o potenciales compradores les guste la
musica country. Podria ocurrir también que la musica country provoque que a
sus fans les atraiga la idea de tener una camioneta. Por tlltimo, y mas probable-
mente, es posible que la afinidad por este tipo de musica y por las camionetas
esté causada por otro grupo de valores interrelacionados sin definir.

Examinando la publicidad y la musica que se utiliza, se podria por tanto
afirmar que entre ambas se puede establecer alo sumo una correlacion, pero
hablar de cualquier tipo de relacion causal seria aventurarnos demasiado. Sin
embargo, este tipo de relacién no es necesaria, ya que un vinculo de corre-
lacidn es suficiente. De hecho, segiin Huron, un observador puede aprender
los significados sociales de la musica simplemente examinando estrategias
publicitarias, ya que los anuncios de radio y televisién constituyen los mejores
archivos para vincular estilos de vida, clase social y aspiraciones materiales a
estilos de musica. Son, por tanto, una herramienta util para descifrar mensajes
musicales en un contexto social y cultural.

De nuevo, la dificultad para diferenciar un producto de otro competidor
a través de la comunicacién de informacién objetiva nos lleva a mirar hacia
la musica como herramienta 1til para ganar nuevos consumidores a través
de asociaciones con un estilo y una imagen determinada. Particularmente
importante resulta esta estrategia en mercados de productos de paridad, es
decir aquellos en que las diferencias entre ellos son puramente marginales,
como Coca-Cola y Pepsi. Estas marcas compiten estrechamente evitando en la
mayoria de los casos un discurso logico y objetivo y apoyandose en la gestion
de un determinado tipo de imagen. El objetivo es proyectar un determinado
estilo de vida que genere adeptos, pero que al mismo tiempo este basado en
parametros suficientemente amplios. En el caso de Coca-Cola, durante mucho
tiempo se apoy0 en su relacién con la actividad deportiva, mientras que Pepsi
ha desarrollado parte de suimagen de marca asociandose a artistas musicales
como Michael Jackson primero o Beyoncé mas recientemente. En el mercado
de las bebidas energéticas ocurre algo parecido.
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Hay que tener en cuenta, sin embargo, que es relativamente facil crear lo que
Huron llama una secta minoritaria de un producto, pero esto sélo funciona si el
mercado de dicho producto es pequefio. Generalmente, hay una relacion inversa
entre el tamafio del grupo demografico y la fortaleza con la que mantienen
ciertas convicciones. El desafio para grandes marcas, por tanto, es conseguir
una lealtad hacia su producto de grandes grupos de poblacidon.

Establecimiento de autoridad

Una manera sencilla de establecer autoridad serd a través del testimonio o
delarecomendacion expresa de un experto (como una asociacion de dentistas
para pasta dentifrica). La autoridad también se puede fomentar mediante
testimonios de personas no expertas, generalmente de personajes famosos
sin ningun tipo de conocimientos técnicos sobre el producto. A pesar de esa
falta de conocimiento, el personaje famoso tendra un cierto comportamiento,
estilo o aire distintivo que dara peso a dicho testimonio.

En alglin momento u otro los anunciantes han acudido a ciertos valores
para dar un empujon a las ventas. Huron incluye entre estos valores la familia,
la nostalgia, la maternidad y paternidad, la salud, 1a belleza, la juventud, el
amor, el sexo, pero sobre todo el estilo. Probablemente el estilo tenga la mayor
influencia de todos estos valores y la musica es la mejor herramienta para
retratar y diferenciar diferentes estilos.

Ademas, no es infrecuente ver que la propia musica ejerce el papel de
establecimiento de la autoridad. Asi, en varias ocasiones se ha utilizado
canciones del cantante Tom Waits u otras originales, aunque rayando el plagio
por el parecido, interpretadas por un cantante imitando la voz rasgada de
Waits. El hecho de que Waits, como veremos mas adelante, sea conocido por
haberse negado siempre a prestar su imagen, de la que su voz es un elemento
distintivo, para campaifias publicitarias es revelador, ya que demuestra el
interés del anunciante de utilizar algo lo méas parecido posible para generar
algan tipo de autoridad. Como veremos mas adelante, estos intentos acabaron
en los tribunales.

E) LA PUBLICIDAD COMO FUENTE DE INGRESOS PARA LOS
ARTISTAS

Como hemos indicado mas arriba, hoy en dia esta totalmente aceptado
que la publicidad sea una fuente de ingresos adicional para los artistas. Dicho
esto, en general los ingresos que genera la utilizacién de una cancién en un
anuncio publicitario se consideran de tipo secundario. Decimos en general,
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porque para algunos artistas y, obviamente para musicos especializados en
jingles publicitarios, estos ingresos pueden ser muy importantes, llegando a
constituir la fuente principal de ingresos.

En muchas ocasiones, la llamada al musico por parte de una agencia de
publicidad es un golpe de suerte que generara unos ingresos puntuales y que
con algo de suerte dara algo visibilidad a la cancién en los medios provocando
un incremento en ventas.

Sin embargo, algunos artistas han ido mas alla, adoptando una postura
mas activa a la hora de conseguir que su musica se utilice en campafias publici-
tarias. El caso de Moby es significativo. Su album “Play”, lanzado al mercado en
1999, habia tenido un éxito moderado cuando decidié adoptar una estrategia
de marketing diferente. Consigui6 que todas las canciones del lbum fueran
utilizadas en anuncios y algunas peliculas. De repente, la musica de Moby
estaba en television, lo que provoco unas ventas de 10 millones de discos en
todo el mundo. A él (y sus managers) se les atribuye haber derribado de una
vez por todas la barrera entre musica popular y publicidad.

Antes de él habia habido otros usos mas puntuales de utilizacién de
musica popular en anuncios, como la campafia de Windows 95 con “Start Me
Up”, que ya hemos mencionado, la utilizacién de “Desert Rose” de Sting en un
anuncio de Jaguar, o la de Nick Drake, “Pink Moon”, en otro de Volkswagen.
El caso de Drake es particularmente importante, porque se considera uno de
los primeros casos en los que un anuncio consiguio6 catapultar a la fama a un
musico hasta entonces desconocido para el gran publico?2

I. Ingresosy promocion

Hoy en dia, muchos artistas desconocidos intentan aprovechar el camino
abierto por Nick Drake. Uno de ellos es Ingrid Michaelson, artista cuyo nombre
es desconocido, pero no su musica, ya que ha sido utilizada en anuncios de
diferentes marcas como Old Navy, Google Chrome, galletas Ritz, etc., y en
series de televisidn como “Anatomia de Grey” (“Grey’s Anatomy”), “The Big
C”, “Bones,” y muchas otras.

A pesar de que Michaelson ha tenido bastante éxito con las licencias de
sus canciones en productos audiovisuales, el dinero no es lo que le mueve a
adoptar esta estrategia: “La esperanza cuando das una licencia de tu miisica es
que a unas cuantas personas les guste lo que escuchan. Esas personas buscardn
entonces la cancién y comprardn el single o el disco, convirtiéndose en fans”*.

Eso eslo que Josh Sanburn explica que ha conseguido Apple con sus anun-
cios, en los que en la mayoria de los casos a utilizado artistas desconocidos
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hasta ese momento como Feist, Jet o CSS. Sus anuncios son excelentes porque
cuidan todos los detalles, siendo la musica capaz de resaltar el producto. Pero,
ademas, al utilizar artistas desconocidos para el gran publico, consiguen
posicionarse como una herramienta para que los consumidores descubran
musica nueva, lo que les permite también conectar con generadores de gustos
musicales (tastemakers en inglés)3*.

Pero la promocidn no es el inico motivador para colocar canciones en una
campafia publicitaria. Obviamente, el dinero puede ser importante. Si bien en
EE.UU. un artista importante puede llegar a cobrar hasta entradas las 7 cifras,
esto Unicamente ocurre en campafias muy importantes en las que la musica
de ese artista en concreto se considere fundamental para el mensaje. En
general las cifras son mucho menores. Un artista independiente puede cobrar
unos 10.000 ddlares por un anuncio de 30 segundos y uno profesional de la
publicidad unos 30.000, si estan establecidos. Aunque para muchos artistas
como Matt Mahaffey o Jason Wade, de la banda Lifehouse, resulta algo poco
natural, reconocen que es un trabajo mucho mas agradecido que el tradicional
de sacar discos y salir de gira®.

Una cuestion recurrente en estos casos de sincronizacion de musica en un
anuncio o de patrocinio de grandes marcas es, sin embargo, si produce efectos
en la reputacion del artista, aspecto que pasamos a comentar.

II. Efectos de la utilizacion de musica en publicidad para la
reputacion del artista

Pese a que los anunciantes siempre han mostrado interés en utilizar la
musica de artistas populares, esta relacidn debia ser tratada con cuidado
por el artista ante la amenaza de que pudiera afectar a su credibilidad. La
posibilidad de que los fans entendieran que el artista se habia “vendido” era
un riesgo para su reputacion.

De hecho, muchos artistas hicieron referencia al hecho de “venderse” alas
marcas en su musica, siendo uno de los ejemplos mas notables el disco de la
banda britanica The Who, titulado “The Who Sell Out” (The Who se venden),
que incluye intros a las canciones en forma de anuncios y una portada y
libreto en las que se muestra a los componentes del grupo haciendo campafias
publicitarias ficticias. Otro ejemplo notable es la letra de la cancién de Neil
Young, “This Note’s For You”, en la que claramente sefiala que él no canta para
Pepsi, Coca-Cola u otras marcas porque le harian parecer ridiculo.

Los tiempos han cambiado, no obstante, y hoy en dia, para la mayoria de
artistas se considera algo normal prestar su musica para la publicidad y asi
generar ingresos adicionales.
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Incluso muchos artistas de los afios 60 y 70, que se negaron al principio
de sus carreras a hacer algo semejante, han acabado cediendo sus canciones.
Es el caso de Led Zeppelin, cuya cancién Rock n’ Roll fue utilizada a principios
de la década pasada en un anuncio de Cadillac. Incluso Bob Dylan ha prestado
sumusica (y suimagen) para un anuncio de Victoria’s Secret.

Aunque sigue habiendo algunos artistas, como The Black Keys, que han
rechazado prestar su musica a campaiias publicitarias, hoy en dia la practica esta
mucho mas aceptada. La inica excepcidn seria la utilizacién de musica para cam-
paias politicas, en especial de partidos conservadores o inculso mas escorados a
la derecha. Aun asi, el riesgo nunca desaparece completamente y sigue habiendo
fans que lo pueden considerar una traicion a la esencia misma de ciertos artistas
que se jactaron de ir contra el sistema. De hecho, el periodista musical Bill
Wyman desarroll6 un curioso método para calcular cuando un artista se habia
“vendido” y que llamé el Cociente Moby. Wyman advertia que “si Kelly Clarkson
canta para Ford, ;ddnde, en el fondo, se produce el daiio? Artistas mediocres
cantando sobre temas de importancia social menor anunciando productos tontos.
[...] Sin embargo, si eres un artista que se beneficia -o se ha beneficiado- de un
estatus de outsider; si eras un punk o un rebelde o una bestia cuyo alarido surgia de
las profundidadesy ahora pregonas tus himnos de rebeldia como un dulce sonido
para aumentar las ventas de una sucia compaiiia de telecomunicacién, una nueva
linea de todoterrenos o las maravillas de General Electric, entonces sefior o sefiora
artista, espere que su Cociente Moby sea mds alto™®.

Dicho esto, la nocién sobre si la credibilidad de un artista se pone en riesgo
al asociarse con una marca podria depender de la cultura de los consumidores.
Diferentes culturas pueden analizar esta practica de formas distintas. Estas
diferencias culturales pueden ser de tipo generacional -en los 60y 70 el
riesgo era mayor que ahora- o de tipo nacional -en Japén, por ejemplo, esta
considerado un honor ser la imagen de una marca-*".

Dicho esto, sigue habiendo artistas que se niegan en rotundo a que su
musica se utilice en cualquier tipo de campaiia y han llevado a los tribunales
a compaifiias por plagios o usos indebidos de su imagen.

III. El soundalike

En ocasiones, hay anunciantes que no se dan por vencidos cuando un
artista se niega a prestar sus canciones para su utilizacién en publicidad. Otras
veces lo que ocurre es que es enormemente caro utilizar una canciéon original.
En estos casos, los anunciantes tienen diferentes opciones.

Para sincronizar una grabacion de una cancién en una obra audiovisual,
como puede ser un anuncio, hace falta obtener una licencia del titular de la
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obra musical (el autor o editor musical) y otra del titular del fonograma. Eso
supone tener que hacer dos pagos. Para reducir la factura, a los anunciantes
les resulta mas barato encargar una segunda grabacidén de la cancion a unos
musicos de estudio y ahorrarse la segunda licencia. Esta grabacién se hace
sonando lo més parecido al original, aunque en ocasiones los anunciantes
cambian la letra para ajustarla a su mensaje publicitario.

En este caso no se produciria plagio alguno, ya que esto inicamente podria
ocurrir respecto ala composicion original, para cuyo uso, se habra obtenido la
preceptiva licencia. Sin embargo, el plagio no puede ocurrir respecto de una
nueva interpretacion, por muy parecida que sea a la original. Esto es lo que
se llama soundalike, cuya traduccion del inglés vendria a ser “suena como”, y
que como decimos es una practica completamente legal siempre y cuando se
obtenga la licencia para la utilizacién de la obra musical original.

Dicho esto, en ocasiones los anunciantes no pueden o no quieren pagar
dicha licencia tampoco. Nos encontrariamos entonces ante otro tipo de
soundalike, en el que se encarga a un compositor que escriba una cancion lo
mas parecida a la original. El objetivo es conseguir que la cancidn evoque las
mismas sensaciones que la original, sin el coste que conlleva.

Esta practica implica dos cuestiones a tener en cuenta. Por un lado, la
intencion es que la nueva cancidn se parezca lo mas posible a la original, por
lo que la linea que separara creacidn original de plagio sera muy fina. Por
esta razodn, algunas agencias de publicidad recurren a music6logos para que
evalden hasta qué punto esta linea se ha cruzado3:.

La otra situacién que puede generar problemas es la que se genera cuando,
ademas de que la cancién de un anuncio se parezca sospechosamente a otra
original, se graba imitando la voz y el estilo de un artista determinado, cuya
voz tiene particularidades especificas.

El caso méas sonado ha sido el de Tom Waits. En varias ocasiones,
diferentes anunciantes (Frito-Lay y Volkswagen en dos instancias, una de
ellas en Espafia), han utilizado soundalikes en los que se imitaba la voz de
Waits, quien nunca ha cedido ninguna de sus canciones para ser utilizada en
publicidad. Waits demand6 a estas compaiiias, no s6lo por plagio, sino por
uso no autorizado de su imagen. Aunque, los anuncios en ningin momento
utilizaban imagenes del cantante, los diferentes tribunales estimaron que la
voz distintiva de Waits era un elemento de su personalidad que las compaiiias
estaban intentando aprovechar sin su consentimiento®.

Probablemente, alguien cantando una cancidn sin parecido alguno a otra
de Tom Waits imitando su voz no hubiera tenido consecuencias. Sin embargo,
en este caso la combinacién de su voz con un fonograma tan parecido a uno
de sus trabajos anteriores facilité la decisidn de los jueces.
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Obviamente, aunque siempre habra gente que afirme que una situacion
como esta no deja de generar publicidad gratuita, una batalla en los tribunales
de este tipo tiene un impacto negativo en la marca, ya que, independiente-
mente de la sentencia, quedara constatada la negativa del artista a verse
relacionado con ella.

Dicho esto, incluso en el caso de una utilizacién autorizada de una cancidn,
los consumidores son generalmente capaces de separar al artista que la
interpreto6 de la marca sobre la que se hace el anuncio. Sin embargo, algunos
anunciantes han intentado una asociacién completa entre ambos.

IV. Nuevas formas de relacion entre artistas y marcas

En tiempos recientes, algunas marcas han desarrollado estrategias de
relacion con artistas mucho mas ambiciosas que la simple utilizacién de una
cancion o la imagen de un artista para un anuncio.

En algunas ocasiones, se crea una alianza entre artista, discografica y
marca a través de la cual se intentan generar sinergias. Este tipo de alianzas
pueden realizarse con artistas noveles o con artistas ya establecidos.

Un ejemplo del primero de los casos fue el emparejamiento del artista Paolo
Nutini con la marca Puma. El artista prestd su imagen a diferentes anuncios de
la marca interpretando su cancion “New Shoes”, hizo numerosas apariciones en
tiendas de Puma y estaba previsto que hiciera un documental para la marca*’.

Otro ejemplo de nuevos tipos de alianzas entre artistas y marcas fue la
llevada a cabo entre el grupo britanico Groove Armada y Bacardi. Esta estra-
tegia fue mucho mas ambiciosa, ya que puenteaba a la discografica. De hecho,
Bacardi asumia ese rol a través del contrato 3602 que firmaron con la banda.
En palabras de una ejecutiva de Bacardi: “Esencialmente asumimos el papel
del sello discogrdfico -produciendo la musica, promocionando nueva milsica,
y con el artista tocando en nuestros eventos-"*.

Para Groove Armada, el acuerdo significaba en palabras de su manager
“una oportunidad mayor de llevar nuestra musica grabada y en directo a nuevas
partas del globo y a nuevos fans potenciales™?.

Este tipo de alianzas entre artistas y marcas que puentean a las discografi-
cas se estan volviendo cada vez mas populares, como lo atestiguan el acuerdo
entre Paul McCartney y Starbucks o el sello que ha sacado Mountain Dew*, y
probablemente acaben convirtiéndose en norma mas que excepcidn.
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Como hemos podido observar la importancia de la musica para la comu-
nicacion de mensajes publicitarios resulta fundamental. Aunque la propia
intuicion y los porcentajes de utilizaciéon de musica asi lo atestiguan, su efecto
también ha sido constatado y analizado cientificamente.

La utilizacién de musica popular es una tendencia algo mas reciente, aun-
que se va imponiendo poco a poco. Su efecto en las cuentas de resultados de
discograficas y artistas no ha parado de crecer, aunque esta por ver si llegara
a convertirse en una fuente principal de ingresos.

Lo que esta fuera de toda duda son los enormes efectos promocionales
para artista y discografica que puede conllevar la insercién de una cancién
en un anuncio. La duda que subyace es si las agencias de publicidad no se
veran tentadas a solicitar a los titulares de derechos que les cedan gratuita u
onerosamente la cesion de dichos derechos con el pretexto de los futuros be-
neficios que los titulares obtendran por la visibilidad que el anuncio les dara.
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8. EL CINE Y LA MUSICA

Al igual que comentamos en al respecto de la publicidad, puede resultar
extrafo incluir en este trabajo al cine como medio de comunicacidn, pero la
l6gica es similar. Aunque el cine no informe, en el sentido que lo hace la prensa,
la radio o la television, comunica, como pasamos a desarrollar en el primer
punto de este capitulo.

A) EL CINE COMO MEDIO DE COMUNICACION

Que el cine es un medio que permite la comunicacién de una multitud de
mensajes esta fuera de toda duda. La capacidad que tiene para comunicar
contenidos de toda indole -politicos, sociales, econémicos o estéticos- no
es comparable a ningin otro medio. Su papel podra ser distinto al de otros
medios, pero si pensamos que su Unico objetivo es el de entretener estaremos
equivocados.

De hecho, se podriallegar a afirmar que la capacidad del cine para comuni-
car es incluso mayor que la de los medios tradicionales, porque la transmision
que realiza de mensajes de toda indole se lleva a cabo precisamente en un
contexto artistico. Ya hemos comentado en el Capitulo 7 el poder de apelar
a los sentimientos para comunicar una idea. Y es justamente porque el cine
consigue conectar con nuestro lado emocional por lo que la comunicacién de
mensajes que realiza es tan efectiva.

Uno de los ejemplos mas claros del cine como medio de comunicacién lo
encontramos en el papel jugado por Hollywood como embajador de la cultura
americanay de EE.UU. en su conjunto.
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Como comenta Frederik McKenzie, entre finales del siglo XIX y principios
del XX, EE.UU. pugnaba por entrar en el selecto club de las superpotencias
mundiales. Aunque EE.UU. se habia convertido ya en una poderosa nacién
industrial, la percepcion popular que se tenia en Europa era la de un pais de
vaqueros, imagen acrecentada por las giras europeas de Buffallo Bill y sus
rodeos. Las élites europeas, sin embargo, ya empezaban a temer la creciente
influencia de la joven republica, especialmente en el plano econdmico. Asi,
yaen 1901 McKenzie observaba que “[e]stos recién llegados han adquirido el
control de casi cualquier nueva industria creada en los tiltimo 15 afios™.

Pero la consideracién de EE.UU. como actor fundamental en la escena
politica internacional no se consolidaria hasta acabada la Primera Guerra
Mundial, de la que el pais emergié como una superpotencia. Acreditado el
poder econ6émico, politico y militar de EE.UU. (y ampliado tras la Segunda
Guerra Mundial), quedaba consolidar el poder blando (soft power). Como
ya hemos explicado en el Capitulo 3, el poder blando es aquel que ejerce su
influencia a través de valores culturales e ideoldgicos?. Para EE.UU.,, cuya iden-
tidad nacional se apoya en gran medida en una serie de valores considerados
intrinsecos a su concepto de estado, como la libertad o la democracia, el poder
blando, es decir la aceptacién por parte del resto de naciones de sus valores,
siempre ha sido parte de su forma de ejercer influencia a nivel internacional.

El poder del cine como medio de comunicacién y como herramienta
para la transmisién de una cierta imagen de EE.UU. fue advertido entre otros
por el presidente americano Woodrow Wilson. Aunque entusiasmado con
la pelicula de 1915 de D.W. Griffith, “El Nacimiento de una Nacién” (“The
Birth of a Nation”), tuvo que distanciarse de ciertos mensajes racistas que
contenia. Sin embargo, Wilson empezé a comprender las posibilidades del
nuevo medio como mecanismo de propaganda, en un momento en que EE.UU.
estaba decidiendo su participacion en la Gran Guerra. La Asociaciéon Nacional
de Cine (National Motion Picture Association en inglés) ya lo sefialé en un
comunicado a la Casa Blanca:

El cine puede ser el sistema mds maravilloso para propagar propagan-
da nacional sin coste o a uno muy bajo?.

Wilson se pronunciaria poco después en similares términos:

El cine ha llegado a colocarse como el medio mds importante para la
comunicacion de informacién piiblica. Y como habla un lenguaje univer-
sal, se presta de manera fundamental para la presentacion de los planes
Y objetivos de América*.
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Explica Matthew Fraser como la consumaciéon del matrimonio entre
Washington y Hollywood se produciria al aprobar Wilson la creacién de la
Comision de Informacion Publica en el Congreso de los EE.UU., cuyo mandato
consistia en “vender” la guerra dentro del pais y predicar el “evangelio del
americanismo” en el extranjero, promocionando los valores y cultura ameri-
canos a través de las peliculas. Wilson eligi6 al periodista George Creel para
presidir la comision, que pronto fue rebautizada como la Comision Creel.

Entre 1917 y 1919, Creel ejercié un poder inmenso sobre Hollywood
a través de la Junta de Comercio Militar (U.S. War Trade Board, en inglés),
la cual podia aprobar o denegar licencias de exportacién para las peliculas
americanas. Dicho poder se materializ6 en la imposicion de condiciones de
exportacion para las peliculas de Hollywood, principalmente que contuvieran
un 20% de “contenido educativo” (propaganda, hablando en plata). Ademas,
a cualquier pelicula que mostrara valores americanos “falsos” o que diera una
imagen negativa de EE.UU. se le denegaba la licencia de exportacion. Por otro
lado, utilizaba el poder de mercado del cine americano para evitar que el, en
ese momento potente cine aleman tuviera salas donde proyectar sus peliculas.
Asi, amenazaba a los exhibidores extranjeros con no proporcionarles peliculas
americanas si proyectaban cine aleman. Por otro lado, promocionaban cintas
criticas con el enemigo aleman, como “Las Garras del Huno” (“The Claws of the
Hun”) o “El Kaiser: La Bestia de Berlin” (“The Kaiser: The Beast of Berlin”)®.

Todas estas medidas ayudaron a que, en los afios 20, el cine americano
ya dominara completamente el mercado mundial, provocando las primeras
muestras de antiamericanismo y de practicas proteccionistas de la industria
local.

Sin embargo, ni los obstaculos al cine americano se debian inicamente
a la proteccién de un sector econémico, ni los mensajes que transmitian se
limitaban al ambito politico.

Con su nuevo star system, Hollywood exportaba una imagen de la vida
en los EE.UU. que fascinaba a los europeos. Asi, los fabricantes de zapatos
britanicos se quejaban de que tenian que cambiar su maquinaria para satis-
facer la demanda de zapatos como los que llevaban los actores y actrices en
las peliculas de Hollywood. La moda europea también empez6 a reproducir
disefios que aparecian en las peliculas. Como escribié el londinense Morning
Posten 1923:

Si los EE.UU. abolieran sus servicios consulares y diplomdticos, man-
tuvieran sus barcos en los puertos y sus turistas en casa, y se retirara de
los mercados mundiales, sus ciudadanos, sus problemas, sus ciudades y su
campifia, sus carreteras, automoviles, casas de campo y salones seguirian
siendo familiares en los mds remotos puntos del mundo [...] El cine es
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para América lo que la bandera antafio fue para Gran Bretaiia. De esta
manera, el Tio Sam podria sofiar algtin dia, si no se le para a tiempo, con
americanizar el mundo®.

Tras la Segunda Guerra Mundial, la influencia de los EE.UU. se acrecentd
y aunque la censura oficializada por la Junta de Comercio Militar desparecio,
el matrimonio entre Washington y Hollywood continud. Las reuniones entre
presidentes de EE.UU. y los dirigentes de la poderosa Asociacién Americana
del Cine (Motion Picture Association of America (MPAA), en inglés) se
institucionalizaron, primero con Eric Johnson como presidente del lobby
de Hollywood y luego con el influyente Jack Valenti, quien llegaria a trabajar
como presidente de la MPAA con no menos de siete presidentes americanos.
La relacién torn6 fundamental durante los afios de la Guerra Fria. De ahi la
obsesion de diferentes gobiernos americanos y, sobre todo, en la época del
McCarthysmo, con el cine.

Sin embargo, la capacidad del cine americano para transmitir ciertos men-
sajes de tipo politico se diluy6 en los afios 80, sobre todo con las peliculas de
“Rambo”, las cuales, pasado el éxito comercial inicial, tuvieron quizas el efecto
contrario del que un entusiasta fan de las cintas, Ronald Reagan, hubiera deseado.

Dicho esto, la capacidad del cine americano para proyectar una imagen
de EE.UU. al mundo, aunque quizas no siempre sea ya la que desearian sus
dirigentes, sigue en plena vigencia.

Aunque sea el ejemplo mas significativo del poder del cine como medio
de comunicacidn a escala global, cada pelicula, incluso aquellas cuyo tnico
proposito sea entretener, transmite un mensaje, una idea, una imagen. Puede
ser politico, social, personal, pero sin ese mensaje el cine deja de serlo que es.

B) HISTORIA DE LA MUSICA EN EL CINE

La historia de la musica en el cine es realmente la propia historia del cine,
y la de este medio empieza con la creacién de la tecnologia que lo hace posible.
Curiosamente, el desarrollo de la misma tiene algunos paralelismos con la crea-
cién del fonograma, que cambiaria tan radicalmente en negocio de la musica.

I.  Origenes de la cinematografia

Al igual que ocurri6 con el fonograma, nos encontramos con una carrera
por ser el primero en desarrollar la tecnologia, carrera en la que también
participaron Thomas Alva Edison y varios investigadores franceses.
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En esta ocasidn, los honores por haber desarrollado la cinematografia se
le atribuirian, no a Edison sino a los hermanos franceses Louis y Auguste Lu-
miére. Sin embargo, al igual que ocurri6 con el fonograma, cuyo desarrollo por
parte de Edison bebié mucho de la idea original de Scott de Martinville, en este
caso se podria afirmar que los hermanos Lumiére tampoco hubieran podido
completar su cinematdgrafo sin la previa aportacion del inventor americano
y su creacion: el kinetoscopio. Dicho esto, el invento de Edison no dejaba de
ser un aparato que se encontraba en salones de maquinas recreativas y de
azar. Su funcionamiento era individual. Por un penique se podian ver unos 40
segundos de imagenes en movimiento por la mirilla del aparato.

Para desarrollar el kinetoscopio Edison seguramente también se inspiro
en creaciones anteriores’, en especial en el experimento que habia llevado a
cabo Eadweard Muybridge en 1878 ante la insistencia del magante ferroviario
Leland Stanford para que aportara una respuesta a una de los grandes deba-
tes de aquel momento: ;llega a levantar un caballo las cuatro patas cuando
galopa? Para encontrar la respuesta, Muybridge consiguié con un montaje de
doce cdmaras fotograficas capturar las primeras imagenes en movimiento (y
aclarar que si, que hay un momento en el galope de un caballo en que éste se
encuentra completamente en el aire)®.

Entre el experimento de Muybridge y el kinetoscopio de Edison también
hubo pasos intermedios, como el praxinoscopio Emile Reynaud o los avances
de Etienne Maray en la creacién de una cadmara a la que Edison tuvo acceso
en un viaje a Paris en 1889°.

También parece acreditado que los hermanos Lumiére tuvieron acceso
al kinetoscopio creado por Edison en 1891 y que fue presentado en Paris en
1894 en una exposicion a la que acudio el padre de los hermanos Lumieére,
Antoine. En aquella época, los hermanos Lumiére dirigian la mayor empresa
fabricante de placas fotograficas de Europay el padre, tras obtener una tira
de pelicula de uno de los concesionarios de Edison, les pidi6é que desarro-
llaran una alternativa su aparato que permitiera la proyeccién en publico y
solventara el problema de la cAmara que realizaba las grabaciones, la cual
resultaba muy pesada.

Los hermanos Lumiére revolucionaron la tecnologia creando un aparato
que permitia la grabacidn, revelado y proyeccién. Con esta primera camara
cinematografica de la historia filmaron a los trabajadores saliendo de una de
sus fabricas en Lyon. La pelicula “La Sortie des Ouvriers de I'Usine Lumiére”
(“La Salida de los Obreros de la Fabrica Lumiére” en espafiol) es considerada
la primera de la historia y fue mostrada en una convencion industrial en Paris
en 1895
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La primera proyeccién con publico tendria lugar el mismo afo, en el Gran
Café en el Boulevard Capuchines de Paris. Fue ya en alguna de las primeras
proyecciones de los hermanos Lumiére cuando al parecer se acompaiio6 el
espectaculo cinematografico con un piano. Los vaudevilles generalmente
tenian una orquesta que proporcionaba el acompafiamiento para las peliculas
que se proyectaban entre los diferentes sets'!.

En 1896 se lanzaron a la apertura de cines en Londres, Bruselas y Nueva
York y empezaron la produccion de peliculas. Ese afio proyectaron 40 pelicu-
las, la mayoria escenas cortas de la vida cotidiana en Francia, aunque también
el primer noticiario y los primeros documentales?!2.

Como ocurrié con el fonograma, pronto hubo tecnologias alternativas,
algunas compatibles entre si, de cAmaras y proyectores, como el mutoscopio
o el vitascopio, comercializado por Edison®3.

El cine puramente de ficcion comenzaria con el cambio de siglo. Pasada
la fase en la que simplemente se mostraban imagenes en movimiento, se
comienza a utilizar el nuevo medio para contar historias, aunque en un
formato mucho mas corto que el actual, de entre 5 y 8 minutos de duracién.
Ejemplos de esos primeros afios del cine son el cortometraje “El Gran Robo
en el Tren” (“The Great Train Robbery”) de Edwin Porter, estrenado en 1903,
o las peliculas de los britanicos -James Williamson- “Ataque a una Misién
China” (“Attack on a Chinese Mission Station”), de 1900, o “El Gran Bocado”
(“The Big Swallow”), de 1902 -o George Smith- “El Percance de Mary Jane”
(“Mary Jane’s Mishap”), de 1903,

Pero sin duda, el gran innovador de esa primera época del cine fue George
Méliés, a quien se le considera creador del concepto de efectos especiales
con sus peliculas. Su “Viaje a la Luna” (“Le Voyage a la Lune”, de 1902) abrié
una serie de posibilidades hasta entonces inimaginable. De hecho, 1a pelicula
volveria a al primer plano de la actualidad artistica en 1996 con el video
de la banda Smashing Pumpkins, “Tonight, Tonight”, en el que se le rendia
homenaje.

A partir de ese momento, el cine tuvo una expansion importantisima en
todo el mundo, pero, como hemos comentado, fundamentalmente en EE.UU.
Alli empieza a proyectarse en los propios salones de maquinas recreativas
donde se habian instalado en un primer momento los Kinetoscopios. Incluso
antes de 1900 ya se proporcionaban en esos salones espacios reservados
paralas proyecciones. A pesar de que las peliculas eran mudas y de muy corta
duracidn, la demanda creci6 tanto que los duefios de los salones empezaron a
alquilar espacios para convertirlos en pequefios teatros donde proyectarlas. El
precio solia ser cinco centavos (un nickel, en inglés), de ahi que empezaran a
llamarse nickelodeons. A partir de 1905, los nickelodeons se habian extendido
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por la mayoria de las ciudades, alquilandose espacios cada vez mas grandes.
También se empiezan a utilizar teatros y se empiezan a construir las primeras
salas de cine’®.

II. Losorigenes de la musica en el cine

Como hemos indicado, ya las primeras peliculas proyectadas por los
hermanos Lumiére habian estado acompafadas en ocasiones de musica inter-
pretada en directo. Esta practica comenzé a ponerse de moda también en las
nuevas salas de cine, las cuales empezaron a contratar a pianistas versatiles
que acompanaran la sucesiéon de imagenes en la pantalla. Mas adelante, los
establecimientos de mds nivel empezaron a contratar trios de cuerda y en
algunas ocasiones orquestas completas.

Quizas el hecho de que hasta finales de la década de los 20 el cine era
mudo, fue lo que provoco que no fuera hasta entonces cuando EE.UU. empezd
a ser el principal productor mundial. Sin dejar de ser nunca un productor
fundamental, hasta ese momento el mercado mundial estaba mas dividido con
excelentes peliculas producidas en Francia, Rusia, pero sobre todo Alemania.
Si el nuevo star system americano tenia a figuras prominentes como Charles
Chaplin, Rudolphe Valentino o Buster Keaton, Europa producia clasicos como
“El Gabinete del Dr. Caligari” (“Das Cabinet des Dr. Caligari”), “Metro6polis”
(“Metropolis”), “Nosferatu” (“Nosferatu, eine Symphonie des Grauens”),
“La Pasion de Juana de Arco” (“La Passion de Jeanne d’Arc”) o “El Acorazado
Potemkin” (“Bponenocern [Torémkun” o “Bronendsets Potiomkin”).

Tanto en EE.UU. como en Europa, y ya desde el inicio del cine proyectado,
lamusicay el cine se convirtieron en elementos inseparables. Con la evolucion
del nuevo medio, muchos escritores han teorizado sobre el porqué de esa
asociacion tan estrecha del cine con la musica, en especial desde el momento
que abandon¢ los kinetoscopios y las galerias de maquinas recreativas. Las
razones principales por las que surge la relacion en un primer momento son
dos. Por un lado, la musica servia para tapar el ruido tanto de la gente como del
proyector, dado que hasta entonces no se contaba con cabinas insonorizadas.

El segundo motivo era mas de tipo psicolégico y obedecia a la necesidad
de amortiguar el miedo innato a la oscuridad y el silencio. Asilo cuenta [rwin
Bazelon en su libro “Knowing the Score: Notes on Film Music” (“Conociendo
la Partitura: Notas sobre Musica en el Cine” en espafiol) 1¢:

Los primeros cineastas no tenian interés en permitir que distracciones
externas compitieran por la atencién por su producto visual: la misica
era la panacea para incitar la empatia del ptiblico. En su ansiedad por que
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se consumara esta conexion y para reducir el miedo al silencio, a menudo
seleccionaban material musical que rayaba con el ridiculo: nétense, por
ejemplo, las innumerables peliculas mudas acompariadas por marchas,
himnos, canciones patridticas, melodias operisticas, y segmentos enteros
del repertorio sinfonico de los siglos XVIII y X1X, insertada sin ninguna
motivacion dramdtica para llenar cualquier situacion.

En su obra “Overtones and Undertones: Reading Film Music” (“Armonicos
y Matices: Leyendo Musica en el Cine”, en espafiol), Royal Brown comenta al
respecto que las reediciones recientes de algunas peliculas mudas pecaron
del mismo problema, es decir la total desconexidn entre musica y accion. En el
cine posterior al cine mudo, esa desconexion torné mas infrecuente, aunque
con algunas excepciones. Como ejemplo Brown sefiala el género pornografico
de los afios 70, en donde advierte el mismo problema de desconexion entre
musica y narrativa, describiendo las bandas sonoras de peliculas como “El
Diablo en la Seforita Jones” (“The Devil in Miss Jones”) como “soporifero
papel pintado sin ningtn tipo de climax, para calmar miedos que sélo podemos
imaginar”'’. Dicho esto, quizas lo realmente perturbador sea la nocién de
una banda sonora para una pelicula de este género que tenga motivaciones
dramaticas.

En este contexto hay que tener en cuenta las condiciones en las que
trabajaban los musicos que interpretaban piezas durante la proyeccion.
Esta desconexion entre la musica y la pelicula que comenta Bazelon se debia
en muchas ocasiones a que los musicos no tenian la oportunidad de ver la
pelicula antes de ser llamados para tocarla. Estaban en la oscuridad, mirando
ala pantalla, intentando seguir la sucesion de eventos con su interpretacion,
tocando musica triste, alegre, lenta, siniestra, dramatica, romantica, etc.
Debian improvisar y tocar el repertorio que le viniera a la cabeza en ese
momento. Aunque es cierto que habian empezado a aparecer los primeros
libros de musica para cine, ordenada en funcién del tipo de escena que debian
acompanar para crear el ambiente adecuado.

Muchos de esos titulos eran clasicos de Tin Pan Alley como “A Bird in a
Gilded Cage” o “Hearts and Flowers”, aunque también se inclufa el repertorio
clasico. Asf, se interpretaban obras de Tchaikovski, Puccini, Schubert, etc.
De hecho, esta era la primera ocasién en que millones de aficionados al cine
habian sido expuestos a este repertorio, aunque en la mayoria de las ocasiones
sin advertir la diferencia’®.



La musica y los medios de comunicacion 169
III. Lallegada de los cue-sheets

Fue en ese momento cundo hizo su apariciéon Max Winkler, autoprocla-
mado creador de los cue-sheets, que se puede traducir como hojas de uso u
hojas de entrada. Winkler trabajaba en la tienda de venta de partituras Carl
Fisher, en la que, entre otras cosas, asesoraban a los directores de los teatros
en donde se exhibian peliculas, sobre qué tipo de musica interpretar para
acompaiiar la accién de las mismas. Aficionado al cine, Winkler notaba cémo,
en ocasiones, la seleccién de musica efectuada por los musicos generaba una
total desconexion con la narrativa de la pelicula. El problema no erala falta de
musica adecuada. Trabajando en Carl Fisher, Winkler sabia que habia musica
capaz de acompafiar perfectamente cualquier tipo de escena. Ademas, se
sentia en disposicion de hacer dichas recomendaciones. Pero como explica
en su articulo “The Origins of Film Music”, habia un pequeno obstaculo que
impedia que sus recomendaciones llegaran a buen puerto:

Habia musica, seguramente para adaptarse a cualquier situacion
en cualquier pelicula. jCon que pudiéramos encontrar una manera de
informar a todos esos directores de orquesta y pianistas y organistas
sobre o que tenemos! ;Si pudiéramos utilizar nuestro conocimiento y
experiencia, no cuando sea ya demasiado tarde, sino mucho antes, antes
de que tengan que sentarse a tocar, podriamos enviarles, no ya toneladas,
sino cargamentos enteros de musica! [...] No era un problema de conse-
guir la musica. Teniamos la musica, en abundancia, de cualquier tipo,
mds de la que cualquiera podria querer. Era un problema de promocién,
sincronizacién y organizacion®®.

Para solucionar este problema, Winkler disefi6 un sistema de cue-sheets
para los estudios de cine en los que, tras visionar las peliculas antes de su
lanzamiento, se indicaba la musica adecuada para cada escena con indica-
ciones del momento exacto en el que empezar a tocar y la duracién de cada
interpretacion. Esa informacién era después proporcionada a los directores
de orquesta, pianistas, gerentes de los cines, organistas, etc. de todo el pais
para que prepararan su actuacién y la interpretaran después con motivacién
dramatica. Pronto la practica se extendi6 entre los estudios y, por ejemplo,
la Compaiiia de Edison empezé a distribuir sus peliculas con sugerencias
musicales. Este fue un momento fundamental en el desarrollo de la musica
para el cine, ya que consolido la practica de cohesionar musica y narrativa.

A partir de ahi, el desarrollo de la musica cinematografica marché en para-
lelo al del cine como arte. Por ejemplo, a medida que las peliculas aumentaron
su duracién, también se iban afiadiendo mas instrumentos.
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La pelicula “El Nacimiento de una Nacion” (“The Birth of a Nation”) marcé
un hito en muchos aspectos. Fue estrenada en un teatro de Broadway a un
precio de dos ddlares la entrada y como un gran acontecimiento. La partitura
fue especialmente adaptada para la presentacion y fue interpretada por una
orquesta completa, sentando un precedente, ya que aflos mas adelante seria
normal que las orquestas de las salas de cine tuvieran un tamafio similar al
de una orquesta sinfénica, con directores e instrumentistas de primera clase.
Esto otorgé al cine una cierta legitimidad artistica y estatus social, diferen-
ciandose de géneros culturales considerados menores como el burlesco o el
vaudeville?.

Ademas, se colocé un equipo de “creadores de sonidos” detras de la pan-
talla que afiadian efectos sonoros?. Pronto, debido a la explosién del género,
la demanda de musica se multiplic6 hasta el punto que la musica disponible
hasta ese momento dej6 de ser suficiente. Compafiias como SM Berg con la que
acabaria asocidndose Winkler, empez6 a contratar a compositores e incluso
a importar musica de Europa ante la demanda de los exhibidores de que la
musica interpretada no fuera duplicada durante al menos otros tres meses?2

IV. Larevolucion del cine sonoro

De la misma forma que los fonogramas y la radio impulsaron el creci-
miento del mercado del jazz, 1as nuevas tecnologias transformaron la musica
cinematografica. A finales de los afios veinte, se termina de desarrollar la
tecnologia para sincronizar sonido sobre una pelicula. La boyante industria
de la musica cinematografica empezé a desmoronarse. En pocos meses mas
de 15.000 cines por todo EE.UU. empezaron a instalar equipos de sonido.
Casi 100.000 musicos se encontraron de repente sin trabajo?. Ademas, esto
ocurri6 en el peor momento, ya que tuvo lugar al mismo tiempo que la Gran
Depresion.

Sin embargo, el desastre acabd siendo menos grave de lo inicialmente
previsto. Por un lado, y contrariamente a los que se podia haber previsto, no
se abandono el uso de la musica como acompafiamiento de la obra ahora si
audiovisual. Pronto los estudios de Hollywood se dieron cuenta de que no ha-
bia nadie mejor para encargarse de las bandas sonoras de las nuevas peliculas
que los antiguos directores de orquesta de los grandes cines que hasta ese
momento habian proyectado cine mudo, como Ernd Rapée o Hugo Riesenfeld.

Al principio, los nuevos supervisores musicales se apoyaron en el enorme
catalogo de musica cinematografica existente, lo cual hizo revivir a los editores
musicales. Sin embargo, las enormes sumas que los estudios acababan pagan-
do por la liberacién de los derechos les hizo replantearse su modus operandi
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y optar finalmente por contratar compositores para escribir musica original
o crear sus propidas compaiiias editoriales?*. Para entonces -mediados de
los afios 30- los estudios de Hollywood se habian convertido en grandes
creadores de empleo para compositores, orquestadores, arreglistas y editores,
para crear musica para peliculas y orquestas para interpretarlas. Lo mismo
empez6 a ocurrir en Europa también. A partir de ese momento, la musica en
el cine serd compuesta casi siempre directamente para la pantalla y, como
veremos mas adelante, fuera de ese contexto, perdera mucho de su caracter?.

La confirmacién de la musica como elemento esencial del cine llegaria con
la creacion de las categorias de Mejor Banda Sonora Original y Mejor Cancién
Original para la ceremonia de los Oscars en el afio 19342,

Por otro lado, se abrieron nuevas posibilidades para el uso de la musica
como parte de la pelicula, y no simplemente como acompafiamiento.

La primera pelicula con sonido, o talky en inglés, fue precisamente una
pelicula musical: “El Cantante de Jazz” (“The Jazz Singer”), de 1927. La pelicula
fue protagonizada por el cantante Al Jolson y la musica de la pelicula combina
escenas del propio Jolson interpretando canciones en la pelicula con musica
de acompafiamiento similar a la utilizada en las peliculas mudas.

Este tipo de escenas ejemplifican las dos categorias principales de la
musica en el cine que han continuado hasta nuestros dias:

e Musica escuchada o interpretada por los propios personajes, cono-
cida como musica diegética.

e Mdusica de fondo que transmite al espectador un estado de animo
u otros aspectos de la escena o del personaje, denominada musica
extra-diegética?’.

V. Laépoca dorada de los musicales cinematograficos

En los comienzos del cine con sonido era quizas mas habitual que tanto
peliculas dramaticas como comedias tuvieran piezas musicales a modo de
interludio o con fines dramaticos.

Una de las primeras peliculas en usar musica con tal fin fue la austriaca
“El Angel Azul” (“Der Blaue Engel“), en la que Marlene Dietrich interpreta a
una cabaretista cantando canciones de Friedrich Hollander, entre otras la
famosa “Falling in Love”.

A partir de 1929 Hollywood comenz6 a producir gran cantidad de musica-
les compuestos especificamente para peliculas. Los afios 30 se convirtieron en
la época dorada del musical de Hollywood con obras como “Noches Vienesas”
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(“Viennese Nights”), “Sombrero de Copa” (“Top Hat”), “Tiempo Swing” (“Swing
Time”) o “Nacidos para Bailar” (“Born to Dance”).

Ademas, las coreografias y las canciones interpretadas por gente como
Bing Crosby, Fred Astaire o Ginger Rogers en innumerables musicales les
convirtié en estrellas internacionales.

La popularidad de los musicales en esa época era enorme, sirviendo como
via de escapatoria parala Gran Depresion. Ademas, los precios de las entradas
eran bajos en comparacion con los musicales de Broadway?.

De hecho, el comportamiento de las ventas de entradas de cine durante
la Gran Depresion ha sido el origen de teorias econdmicas sobre el caracter
contra-ciclico de esta industria. Asi, se ha llegado a afirmar que cuando la
economia entra en recesion el gasto en ocio se desplaza méas hacia actividades
de entretenimiento cercanas y de bajo coste que cuando esta en fase expan-
siva. Eso explicaria por qué las ventas de entradas se mantienen estables o
aumentan durante las primeras fases y las fases intermedias de una recesion,
bajando Gnicamente cerca del final de la misma?°.

La cuestion es que en los afios 30 la venta de entradas de cine se mantuvo
estable pese a la recesion y los musicales cinematograficos fueron el tram-
polin de muchos artistas, como Judy Garland, quien saltaria a la fama con su
interpretacién en “El Mago de Oz” (“The Wizard of 0z”) en 1939.

En Europa el cine musical también tuvo un relativo auge con las operetas
cinematograficas, como la alemana “Café Vienés” (“Es War Einmal Ein Wal-
zer"), con musica de Franz Léhar. Sin embargo, con la llegada del nacionalso-
cialismo muchos compositores se vieron obligados a emigrar?’.

Como veremos mas adelante, el musical cinematografico viviria otros
momentos de cierto esplendor, aunque sin alcanzar yala popularidad aquellos
producidos durante la época dorada de los afios 30.

VI. Eldesarrollo de la musica extra-diegética

Ademas de musica diegética, los estudios de cine también empezaron
a desarrollar musica que se integraba totalmente con la accién dramatica:

“«z

6peras sin ser cantadas”, como la definié Erich Korngold3.

De hecho, la comparacién entre dpera y musica extra-diegética resulta
recurrente. Royal Brown advierte, sin embargo, que las primeras 6peras
dependian demasiado de la utilizacion de diferentes sets de piezas para poder
considerarse un precedente valido para la mudsica narrativa en las peliculas®2.
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Entiende Brown que Wagner, sin embargo, es otra cuestién y si parece
haber consenso en que su musica si tiene elementos comunes con la musica
cinematografica. Los leitmotiv de sus Operas, incluidos aquellos con motiva-
ciones narrativas y no por necesidades musicales, producen un dominio in-
tencionado de la escena, eliminando lo que la rodea y aportando coherencia®?.
Por leitmotiv entenderemos “un tema u otra idea musical coherente, definida
claramente para retener su identidad si se modifica en apariciones posteriores,
Yy cuyo propdsito es representar o simbolizar a una persona, objeto, lugar, idea,
estado de dnimo, fuerza sobrenatural o cualquier otro ingrediente en una obra
dramadtica’*.

Lo cierto es que la procedencia y formacién de los compositores que
trabajaban en Hollywood en aquella época explica esta caracteristica de la
musica extra-diegética, ya que muchos de ellos eran inmigrantes europeos
que aplicaban el lenguaje musical del propio Wagner, pero también de Strauss
o Debussy.

Max Steiner, quien habia emigrado a EE.UU. desde Austria, fue el ejemplo
mas claro y su obra estableceria el modelo para las bandas sonoras de Ho-
llywood con su musica para la pelicula “King Kong” de 1933.

Como explican Burkholder, Grout y Palisca3, la musica de Steiner para
esa pelicula esta organizada alrededor de leitmotivs de personajes e ideas, al
igual que una 6pera wagneriana, coordinando la musica con la accién que se
desarrolla en la pantalla, y en ocasiones marcando ciertos movimientos con
efectos musicales.

Su musica transmite estados de dnimo, caracter y localizacién a través
de los estilos, que generan fuertes asociaciones, desde el primitivismo de las
escenas africanas al romanticismo para las dramaticas o técnicas modernistas,
como disonancias intensas para el miedo y otras emociones extremas. Todos
estos trazos, como veremos mas adelante se convertirian en caracteristicos
de las bandas sonoras.

Steiner continuaria su carrera hasta los afios 60 escribiendo la musica
para éxitos cinematograficos como “Lo Que El Viento Se Llevé” (“Gone with
the Wind”) o “Casablanca”. Otros grandes compositores de la época serian el
mencionado Erich Korngold, que escribiria las bandas sonoras para peliculas
de aventuras de Errol Flynn, como “Las Aventuras de Robin Hood” (“The
Adventures of Robin Hood”).

La musica empezaria también a jugar un papel predominante en un nuevo
género, el del cine de animacion, desde los dibujos animados de Mickey Mouse
o Bugs Bunny hasta largometrajes como “Blancanieves y los Siete Enanitos”
(“Snow White and the Seven Dwarfs”), con musica de Frank Churchill. Cu-
riosamente sera este género el que cree una técnica especifica de la musica
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cinematografica denominada el “efecto Mickey Mouse”, que detallaremos
mas adelante.

Tras la Segunda Guerra Mundial fueron creados nuevos géneros cinema-
tograficos. Siguiendo la senda de la narrativa, la musica de bandas sonoras
se diversifico también, generando cada compositor estrella sus técnicas para
abordar los estados de 4nimo que se querian realzar. Estos incluyeron a iconos
del género como Miklés Rozsa, conocido por la misica que compuso para
peliculas de épica historica como “Ben-Hur”, Alex North, compositor de, entre
otras muchas, la banda sonora de “Un Tranvia Llamado Deseo” (“A Streetcar
Named Desire”), Leonard Bernstein, autor de la banda sonora de “La Ley del
Silencio” (“On the Waterfront”) y “West Side Story” (originalmente un musical
en Broadway), o Bernard Herrmann, quien escribi6 la musica de “Ciudadano
Kane” (“Citizen Kane”) y muchas otras para thrillers de Alfred Hitchcock como
“Vértigo” (“Vertigo”) o “Psicosis” (“Psycho”).

El western también cred estrellas dentro de la composicién musical. Aun-
que curiosamente seria un italiano su maximo exponente, Ennio Morricone,
autor, entre otras muchas, de la banda sonora de “El Bueno, el Feo y el Malo”
(“The Good, the Bad and the Ugly”), también habria grandes compositores
americanos del género como Elmer Bernstein, autor de la musica de la version
original de 1960 “Los Siete Magnificos” (“The Magnificent Seven”).

También el cine bélico tuvo sus compositores destacados, como Elmer
Bernstein, autor de la musica de “La Gran Evasion” (“The Great Escape”).

Para finalizar, el cine de ciencia ficcién también hizo su aportacién a la mu-
sica cinematografica. Por un lado, a través de grandes bandas sonoras como
la de Vangelis para “Blade Runner” o Danny Elfman para “Batman”. Por otro,
con la utilizaciéon de nuevas técnicas musicales, como la musica electrénica,
para representar elementos supernaturales o alienigenas.

Y por ultimo, por volver a utilizar partituras completas para orquestas
sinfénicas organizadas alrededor de leitmotivs, siendo su mas claro exponente
el oscarizado John Williams con su banda sonora para la saga de “La Guerra
de las Galaxias” (“Star Wars”)?¢.

C) LA CATEGORIZACION DE LA MUSICA EN LA OBRA AUDIOVI-
SUAL

Como hemos explicado en el punto anterior, en el nivel mas basico pode-
mos distinguir la musica de una banda sonora en dos categorias: diegética,
la cual es escuchada o interpretada por los personajes de la pelicula, y extra-
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diegética, que es la musica de fondo y que no puede ser escuchada por los
personajes.

Sin embargo, hay mas formas en las que podemos categorizar los diferen-
tes tipos de musica que se emplean en una obra audiovisual y que pasamos
a describir a continuacién. Concretamente, y siguiendo el modelo de los
Premios de la Academia del Cine Americano (los Oscars), sefialaremos dos
categorias, las cuales a su vez se subdividen en otras dos.

Como hemos indicado, la Academia da dos Oscars por la musica de una
pelicula. En la versién inglesa uno de los premios se denomina Best Musical
Score. En espafiol se ha venido traduciendo como Mejor Banda Sonora. La
traduccion no es exacta, ya que la banda sonora puede incluir también can-
ciones, que no forman parte del score. El score seria la partitura de la pelicula,
y podria dividirse en dos categorias mas: el tema principal y el underscore,
que vendria a ser la musica de fondo de la pelicula.

El tema principal es por lo general la pieza o piezas musicales que ins-
tantdneamente asociamos a una pelicula. Algunas han pasado ya a nuestro
imaginario colectivo, como la sintonia de “La Guerra de las Galaxias” (“Star
Wars”), “Misién Imposible” (“Mission: Impossible”), “Piratas del Caribe” (“Pi-
rates of the Caribbean”) o “La Mision” (“The Mission”), y suelen escucharse en
los titulos de créditos o en alglin momento algido de la pelicula. De hecho, los
titulos de crédito empezaron a incluirse en la banda sonora de las peliculas ya
desde los ainos 30. Los titulos iniciales equivalen a una obertura musical que
presenta la pelicula y sus temas principales. Los créditos de cierre refuerzan el
ambiente de la conclusidn de la pelicula y nos recuerda los temas principales.

Pero la partitura incluye mas musica extra-diegética. Ya desde los afios
30, los directores se dieron cuenta de que entre los didlogos habia espacio
para incluir mas musica, practica que ha continuado hasta nuestros dias. Asf,
cuando el director ha completado la pelicula se sentara con el compositor de
la banda sonora para determinar cudnta musica hace falta, de qué tipo y qué
lugares se incluira. Es lo que en inglés se llama spotting the picture, que podria
traducirse como identificar los puntos de la pelicula.

Por lo general, un largometraje suele contener entre 40 y 90 minutos de
musica®’, y la mayoria es underscore, es decir musica de fondo -entre los dia-
logos, y a veces al mismo tiempo-, que no tiene como objetivo ser escuchada
y que verdaderamente sirve para sustentar la narrativa, como describiremos
en el punto siguiente.

El otro Oscar musical seria el de Mejor Cancion Original y constituiria la
otra gran categoria de musica utilizada en una pelicula. Ya desde los afios 30
también, las peliculas empezaron a incluir canciones, muchas veces dentro
de musicales. Como veremos, la practica de utilizar canciones, sobre todo de
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musica popular nunca se abandono y volveria a estar de plena actualidad con
la llegada de peliculas destinadas al publico adolescente y ya mas adelante
con la pelicula de George Lucas, “American Graffiti”.

La categoria de los Oscars se limita a canciones originales, es decir
aquellas escritas especificamente para una pelicula, a veces denominadas
canciones “inspiradas” por la pelicula, como seria el caso de las oscarizadas
“Moon River” en “Desayuno con Diamantes” (“Breakfast at Tiffany’s”), “I Just
Called to Say I Love You” en “La Mujer de Rojo” (“The Woman in Red”), “Streets
of Philadelphia” en “Philadelphia”, o “Al Otro Lado del Rio” en “Diarios de Una
Motocicleta”.

Sin embargo, cada vez es mas habitual incluir canciones existentes previa-
mente, como por ejemplo “Pretty Woman” en la pelicula del mismo nombre,
o las canciones de las bandas sonoras de las peliculas de Quentin Tarantino,
como “Girl, You’ll Be a Woman Now” en “Pulp Fiction” o “Stuck in the Middle
With You” en “Reservoir Dogs”.

D) ELPAPEL QUEJUEGA LA MUSICA EN UNA OBRA AUDIOVISUAL

La asociacion entre la musica y el cine se materializé tan tempranamente
y de manera tan natural que se tardé en teorizar sobre el papel que jugaba
realmente. Si al principio, como hemos indicado, este papel era el de amor-
tiguar el ruido de los proyectores o evitar que la oscuridad afectara a los
asistentes, pronto, la musica empez6 a jugar un papel méas destacado y a tener
una motivacién dramatica.

La pregunta que cabe hacerse, antes de entrar a discutir en qué puede
consistir el mensaje que se pretende comunicar con la musica, es cémo
podemos, en el plano tedrico evaluar si dicho mensaje se ha comunicado
con éxito.

Kendall y Carterette desarrollaron un modelo de comunicacién musical
basado en otro anterior ideado por Campbell y Heller®. En él definen los
sujetos que componen dicho proceso comunicativo y establecen las relaciones
que existen entre ellos:
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Figura 16. Modelo de Comunicacion Musical.
(KENDALL & CARTERETTE, 1990).

Como se puede ver en el diagrama la comunicaciéon musical conlleva
estructuras de conocimiento implicito y explicito compartidas. Eso es
asi porque la percepcion de la musica viene definida culturalmente,
existiendo en la mente de oyentes contenidos encuadrados en una cultura
determinada.

Siguiendo la propuesta de Kendall y Carterette, podriamos decir entonces
que, en el contexto de la comunicacion musical, el grado de éxito del compo-
sitor/director en comunicar el mensaje musical tiene relacién directa con el
grado de concordancia entre la intencién expresiva o emocional del mensaje
y lo que percibe el oyente.

Analizada la manera en que el mensaje musical se transmite en una
pelicula para ser considerada una comunicacién efectiva, pasemos a ver
en qué consiste realmente ese mensaje. Pero antes veamos cuales son los
antecedentes de este tipo de comunicacion.

I. Antecedentes

La utilizacion de la musica con este fin tiene bastantes precedentes. Por
ejemplo, las tragedias griegas en las que algunos pasajes se cantaban y se
interpretaba musica para resaltar algunos momentos de gran carga emotiva.
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Brown ademas apunta al melodrama de los siglos XVIII y XIX como otro
precedente valido. Ese seria el caso de la obra de Goethe, “Egmont”, para la
que Beethoven escribid una partitura de musica incidental. También la dpera,
en especial Wagner, se puede considerar precursora del cine con musica.

La musica del cine mudo obviamente es un precedente para las bandas
sonoras de las peliculas con sonido. Dicho esto, en un principio, y como ya
hemos adelantado, no estaba del todo claro que con la nueva tecnologia
sonora habria cabida para la musica en la narrativa cinematogréfica.

Si al principio se pudo pensar que la musica en el cine sonoro era un
vestigio del pasado o que se debia simplemente a la importancia del cine mu-
sical en sus comienzos, pronto se comprobd su importancia como elemento
fundamental de la obra audiovisual.

Juridicamente, esto ya fue confirmado, al incorporar muchas legislaciones,
entre ellas la espafiola, la regla de que la autoria de una obra audiovisual se
concede al “director-realizador, los autores del argumento, la adaptacién y los
del guién o didlogos, y a los autores de las composiciones musicales, con o sin
letra, creadas especialmente para la obra’™.

II. El cine sin misica

En el plano artistico, un movimiento hiperrealista llev6 a algunos
directores a excluir musica de sus peliculas, argumentando, no sin cierta
razon, que en la vida real no hay musica que acompafie nuestras acciones o
conversaciones.

El movimiento tuvo un pequefio resurgir en Europa en la década pasada,
en muchos casos siguiendo el estilo Dogme, preconizado entre otros por
Lars von Trier. Dogme es una declaracion de intenciones que emplaza a los
directores que se adhieren a ella a adoptar lo que llaman un “voto de casti-
dad” (aunque mas correcto seria llamarlo “voto de abstinencia”). Asi, han de
comprometerse a realizar peliculas sin ningun tipo de artificio ni adorno.
Eso implica no utilizar iluminacién artificial, nada de efectos especiales o
sonoros, ni nada de musica extra-diegética*’. Ejemplos recientes de peliculas
europeas sin musica son la francesa “Vete a saber” (“Va Savoir”) o la danesa
La Celebracién (“Festen”).

En EE.UU. también ha habido algunos ejemplos de peliculas sin musica,
aunque con efectos sonoros, como “Las Uvas de la Ira” (“The Grapes of Wrath”)
de 1940 o mas recientemente “El Proyecto de la Bruja Blair” (“The Blair Witch
Project”)*%.
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Sin embargo, estos ejemplos suponen la excepcién que confirma la
regla. De hecho, confirman que lo que es antinatural es precisamente el cine
sin musica de ningun tipo. Y lo es porque, al contrario de lo que piensan
los hiperrealistas, el cine no es inicamente una experiencia visual. Como
explica Fischoff, el cine es generalmente ficciéon y la ficciéon desafia la l6gica
y la realidad. Al ser un producto de la imaginacién, la musica se convierte en
la herramienta ideal para conectar con el subconsciente. Es un aliado de la
ilusion y despierta nuestras emociones. Su caracteristica principal es que, por
lo general, se trata de una comunicacién no intelectual. El oyente no necesita
saber lo que significa la musica que oye, s6lo cdmo le hace sentir*2.

Como afirmaba Richard Wagner, creador del Gesamtkunstwerk (obra de
arte total): “Como puro drgano de los sentimientos, [la musica] expresa justa-
mente aquello que la palabra no puede expresar [...], aquello que, visto desde
la perspectiva de intelecto humano, es lo inexpresable™:.

Victor Hugo, por su parte se expresaba en términos similares: “La misica
expresa todo aquello que no puede decirse con palabras y no puede quedar en
el silencio™*.

Pero detallemos ese papel que, sobre todo en el plano emocional, juega la
musica y que expresa lo que no puede decirse con palabras.

III. Efectos psicoldgicos de la miusica en el cine

Segun explican Lipscom y Tolchinsky, el estudio de la musica cinemato-
grafica fue dejado de lado por investigadores en el campo de la psicologia o
de la musicologia hasta entrada la década de los 90*.

Sin embargo, ya desde los afnos 40 este tipo de musica se ha visto influida
por el impacto que gener6 Freud y otras teorias relativas a las motivaciones
psicoldgicas subyacentes en el comportamiento. Es lo que en publicidad,
como hemos visto, se llaman persuasores ocultos y que tienen como objetivo
influir en cémo debe sentirse una persona, asociando ese sentimiento con el
producto.

Los cineastas pronto se dieron cuenta de que la musica podia tener una
influencia capital en el publico a la hora de, por ejemplo, aceptar (o recha-
zar) un personaje o transmitir su estado de animo. En el plano negativo, un
ejemplo es “La Marcha Imperial” (“The Imperial March”) que se utiliza cuando
aparece en escena Darth Vader o El Emperador en la saga de “La Guerra de
las Galaxias” (“Star Wars”).

También puede ser una herramienta sutil para manipular al ptblico y
ayudar a levantar una pelicula con guiones mediocres o interpretaciones
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pobres. Sin embargo, donde es particularmente util es proporcionando una
dimension de significado implicita, al contrario que el guion que nos dara la
dimensién mas explicita.

El compositor Lawrence Thomas lo expresaba de la siguiente forma:

El cine, al contrario que el teatro, es esencialmente un medio visual-
auditivo mds que verbal-intelectual. A pesar de que el cine y las artes
escénicas comparten ciertas propiedades, como la accién, didlogo y
personaje dramdtico, la naturaleza del cine es muy diferente. [...] Una de
las diferencias principales es que en una pelicula, el sonido se convierte
en un elemento sensorial extraordinariamente expresivo, ya sea musica,
efecto sonoro o didlogo. El silencio absoluto es un vacié antinatural en
una pelicula. El oido insiste en llenarlo -ya sea con unas pocas notas de
arpa, el crujido de la ropa o una voz humana-. Por supuesto, un gran
tren expreso puede pasar por la pantalla, acompafiado por un silencio
perfecto o con su sonido natural reemplazado por un instrumento de
viento interpretando un lamento, y eso serd enormemente efectivo, pero
la cuestién es que ALGUN SONIDO -o silencio en relacién a sonidos pre-
cedentes o subsiguientes- resulta esencial. En principio, el didlogo juega
un papel menor en el conjunto auditivo de una pelicula del que tiene en
el escenario, donde, desde luego, disfruta de una supremacia completa.
De ahi la mayor importancia de la miusica y el sonido en las peliculas*.

El también compositor Bernard Hermann teorizo6 sobre el papel de la
musica en el cine:

Siento que la musica en la pantalla puede sacar e intensificar los pensa-
mientos internos de los personajes. Puede revestir una escena con terror,
grandeza, felicidad o miseria. Puede empujar la narrativa suavemente
hacia delante, o frenarla. A menudo eleva el simple didlogo a la categoria
de poesia. Finalmente, es la conexién comunicativa entre la pantalla y el
ptblico, alcanzando y envolviendo todo en una tinica experiencia®’.

Suzanne Langer va un paso mas all4 al afirmar que “la miisica tiene todas
las caracteristicas de un simbolismo verdadero, salvo una: la existencia de
una connotacién asignada’. Continda diciendo que, aunque la musica tiene
obviamente una forma simbdlica, se trata de un simbolo sin consumar?*®,

Eso explicaria, segin Royal Brown, por qué en el cine predomina la banda
sonora instrumental. Entiende que “justamente es la presencia humana que
se siente a través de la interpretacion de un vocalista lo que tiende a acercar
al simbolo musical un paso mds hacia la consumacion [...] El hecho de que el
publico pueda preguntar de dénde viene una voz humana individual sin cues-
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tionar la presencia de una gran orquesta sinfonica en esa misma pista musical
dice mucho de la relacién entre el cine y la muisica cldsica*®”.

Por ello, como afiaden Lipscomb y Tolchinsky, para que una pelicula
tenga el mayor impacto posible, debe haber una interaccion entre el didlogo
(simbolo consumado), las imagenes cinematograficas (simbolo consumado)
y la partitura musical (simbolo no consumado)>°.

Mas adelante analizaremos la razén por la que existen excepciones a esta
tendencia historica de utilizar predominantemente musica instrumental, pero
antes veamos algunas de las técnicas que siguen los compositores de bandas
sonoras a la hora de escribirlas.

Inicialmente, en todo caso, la musica cinematografica siempre fue ins-
trumental. En el cine mudo la formula de acompafiamiento musical era, en
palabras de Stuart Fischoff, psicoldgicamente muy simple®™.

Cuando el villano entraba en escena, el pianista tocaba progresiones de
acordes disminuidos, dando una sensacidn de misterio. Cuando la pelicula
presentaba al héroe, el pianista tocaba una melodia edificante. En una escena
intensa, como una persecucion, el pianista acompafiaba con una pieza de
ritmo alto para dar sensacién de velocidad.

Aunque con mas refinamiento y técnica, el papel que juega hoy en dia la
musica en el cine es el mismo y si se hace bien es tan importante como cual-
quier director de fotografia o escritor. Curiosamente, sin embargo, muchos
espectadores dan el acompafiamiento musical de una pelicula tan por supues-
to que cinco minutos después de que termine la pelicula no saben indicar si
han escuchado musica o no, ya que fue escuchada en el plano subconsciente.

Este aspecto juega un papel fundamental a la hora de componer musica
para el cine, ya que ésta tiene un cometido distinto de aquella destinada a ser
escuchada en un concierto. En este segundo caso, el publico va especificamen-
te a escuchar la musica. En la pelicula, los espectadores van a seguir la accion
y escuchar los didlogos. La musica, por tanto, mejora, acentia o completa el
efecto psicoldgico, ya que hay muchas cosas que un actor puede expresar
directamente con sus gestos o con el didlogo. Sin embargo, la musica no es la
razon por la que la gente va a ver una pelicula.

IV. Reglas para la utilizacion de musica en el cine

Pero ;cudles son las reglas para utilizar musica en una pelicula? Explica
Stuart Fischoff que lo primero es aceptar que la musica debe ser apropiada
alaidea que el director tiene de la pelicula y ser parte integral de la misma.
No debe atraer atencién hacia si misma y mucho menos desviarla de lo que
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esta sucediendo en la pantalla. De lo contrario contradira o socavarala accién
dramatica, o simplemente sera un incordio.

Obviamente esta posible desconexion entre la musica y lo visual siempre
sera subjetiva, ya que de lo contrario el compositor y el director le habrian
puesto remedio. Una pelicula en la que choca notablemente la eleccién de la
musica con la estética visual y el contexto histérico es la version de 2013 del
clasico de F. Scott Fitzgerald, “El Gran Gatsby” (“The Great Gatsby”). El estilo
hip-hop y rhythm & blues contemporaneo de Jay Z, Beyonce o Andre 3000,
casaba poco con una historia ambientada en los afios 20. La eleccién musical
se hace mas dificil de entender teniendo en cuenta la enorme y variada musica
popular creada en aquella época®Z.

Aparte de estas generalidades no parece haber mas que un par de reglas
sobre como emplear musica en peliculas, la cual en todo caso se creara con la
pelicula finalizada para maximizar las sinergias entre la partitura y la historia
visual.

Entre estas reglas generales podemos destacar las siguientes que han sido
codificadas por Fischoff%3:

1. Sihay emociones intensas en la pelicula, la muisica puede estar a un
volumen alto porque la escena lo aguantara. Sin embargo, a veces
algunos directores piden a los compositores escribir musica para
escenas flojas con el objetivo de reforzarlas, con el resultado de
resaltar aiin mas dicha debilidad.

2. Sila musica simplemente comunica algo que el espectador ya per-
cibe de la accion de la escena, entonces no afiade nada a la mezcla
emocional y no genera respuesta alguna en el publico.

3. Eluso de una seccion de cuerda es efectivo bajo un didlogo porque
no interfiere con las voces de los personajes.

4. Sienlaescena hay efectos sonoros prominentes, como una campana,
un tren o una multitud, la musica ha de ser lo suficientemente sutil
para no interferir.

5. Los planos amplios, por lo general, piden musica de volumen alto.
6. Un registro bajo, sin embargo, permite una mezcla mas adecuada.

Claudia Gorbman, por su parte elabora siete reglas que la musica cinema-
tografica debe cumplir, algunas de las cuales son compatibles con las sefialas
por Fischoff, y que son las siguientes>*:

1. Invisibilidad: El aparato técnico de la musica extra-diegética no ha
de ser visible.
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2. Inaudibilidad: La musica no debe ser oida conscientemente. Como
tal debe subordinarse al didlogo, a lo visual, es decir a los vehiculos
primarios de la narrativa.

3. Significador de emocion: La banda sonora puede crear estados
especificos y resaltar emociones particulares sugeridas en la
narrativa, pero primero y principalmente, es un significador de
emocion.

4. Senalamiento narrativo: La musica aporta sefiales referenciales
y narrativas, por ejemplo, indicando un punto de vista, aportando
demarcaciones formales y estableciendo contextos y personajes.
También interpreta e ilustra eventos narrativos.

5. Continuidad: La musica aporta una continuidad formal y narrativa
entre tomas, en transiciones entre escenas o llenando huecos.

6. Unidad: A través de repeticidon y variacién de material musical e
instrumentacién, la musica también ayuda en la construccién de
una unidad formal y narrativa.

7. Laséptima regla es simplemente una confirmacion de que ninguno
de estos principios es inamovible, ya que establece que cualquier
banda sonora puede incumplir cualquiera de los principios an-
teriores, en el caso de que dicho incumplimiento se realice para
subordinarse a los otros principios.

Estas serian las reglas generales. Para precisar ain mas la manera en la
que la musica se pone al servicio de la pelicula, debemos acudir a las teorias
de Aaron Copland al respecto, que comentamos en el punto siguiente.

Dicho esto, conviene hacer un inciso sobre la mencionada subordinaciéon
de la musica frente a lo visual, con la que no todos los autores estan de
acuerdo. Asi Nicholas Cook, por ejemplo, entiende que se trata mas de una
implicaciéon mutua entre musica e imagen y musica y narrativa®.

V. Lainterrelacion entre la misica y la pelicula

Stuart Fischoff resume varias técnicas desarrolladas por Coplan para
comunicar significado en una pelicula a través de la musica®. A continuacién
analizaremos dichas técnicas intercaladas con otras apuntadas por Lipscomb
y Tolchinsky®’, para hacer el analisis mas completo.
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Establecimiento del ambiente general de la pelicula

Quizas el principal papel de una banda sonora es transmitir al espectador
si la narrativa va a ser de miedo, romantica, una comedia, perturbadora,
familiar, etc. Por ejemplo, la musica puede establecer si la pelicula es un drama
épico como “Ben-Hur” o mas intima y personal como “Ghost World”.

También puede aportar sensacién de espacio, como en “Alien” o la mas
reciente “Interstellar”, o simplemente aportar el tono general que se le quiere
dar a una pelicula sea del género que sea. Asi por ejemplo, dependiendo de
la musica que se utilice una pelicula bélica puede transmitir transcendencia
(“Platoon”), locura (“Apocalypse Now”), heroicidad (“La Lista de Schindler”
(“Schindler’s List”), o incluso comedia (“MASH”).

En general, de lo que se trata en estas situaciones es de transmitir una
cierta energia parala pelicula o para escenas determinadas, que sera distinta
si a alguien le estan apuntando con una pistola, escena en la que el nivel de
energia serd alto, o si acaba de tener relaciones sexuales, en cuyo caso dicho
nivel sera bajo.

El nivel de energia, obviamente, se puede manipular, como por ejemplo en
la utilizacion del “Adagio para Cuerda” de Samuel Barber en escenas bélicas
de la pelicula “Platoon”.

Creacion de un entorno temporal, geografico y cultural convincente

Relacionado con el punto anterior, la musica puede comunicar al ptblico
el momento y el lugar en el que se desarrolla la accién, es decir para validar
la época de la narrativa o incluso generar una sensacién de nostalgia.

En ocasiones esto se logra utilizando musica correspondiente al momento
temporal y geografico en la que se sittia la escena. Sin embargo, es probable-
mente mas corriente que se utilice musica que el puiblico ha terminado por
asociar a ciertos entornos y personajes, independientemente de si la muisica
es auténtica en términos de tiempo, espacio, cultura, etc.

Por ejemplo, en los westerns suele sonar ruido de tambores y timbales
cuando los indios se preparan para atacar. La utilizacién de verdadera musica
nativo-americana no tendria, sin embargo, ningtin efecto anunciante de la batalla.

Esto supone que por asociaciéon hemos llegado a asumir que la musica
de ciertos géneros con localizaciones muy precisas es una muy distinta de
la que en realidad le corresponderia siendo rigurosos. Asi, los estilos del
mismo Coplan o de Ennio Morricone han inspirado docenas de westerns de
sus respectivas épocas.
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Lo mismo ocurre con peliculas de ciencia-ficcion como la saga “Matrix” o
“Tron”, en las que se ha impuesto musica electronica y de sintetizador, o el uso
de trompetas en peliculas épicas como “El Primer Caballero” (“First Knight”).

Sibien no siempre la musica asociada a ciertos géneros representa correc-
tamente lo escuchado en las épocas y lugares a los que hacen referencia, hay
que tener mucho cuidado de que no haya grandes divergencias.

En parrafos anteriores hemos comentado la desconexion entre la banda
sonora de la versién de 2013 de “El Gran Gatsby” y el entorno histoérico en el
que se desarrolla. Sin embargo, el hecho de utilizar musica de otra asociada
notoriamente a otra época no siempre es una receta para el fracaso. Labanda
sonora de musica electrdnica de la serie “The Knick” encaja maravillosamente
con una trama desarrollada en los primeros afios del siglo XX. La receta, al
margen del tacto que pueda tener el compositor o el supervisor musical,
puede radicar en la cantidad de musica utilizada, que en el caso de “The Knick”
es muy sutil y comporta un complemento ideal a la accién de la obra.

Resalte de refinamientos psicoldgicos

La expresion “refinamiento psicolégico” fue acufiada por Roy Prendergast®®.
En este caso la musica resaltaria los pensamientos no expresados de un per-
sonaje o las implicaciones no previstas de una situacién. Volveriamos aqui a
apoyarnos en el concepto de leitmotiv wagneriano que hemos descrito antes.

Un ejemplo de como se utiliza la musica en este contexto seria el unders-
core cuando aparece la madre de Norman Bates en “Psicosis” o Hal en “2001:
Odiseaen el Espacio” (“2001: A Space Odyssey”), o algunos de los personajes
en “La Guerra de las Galaxias”.

También puede contraponerse a lo que esta ocurriendo en pantalla,
anticipandose a un peligro inminente.

El ejemplo mas tipico es el de las escenas de la pelicula “Tiburén” (“Jaws”)
en el que los baiiistas estan disfrutando de un dia de playa y la musica anticipa
la llegada del escualo.

Relleno de fondo neutral

Este seria el tipico caso de musica que se supone que el espectador no
escucha. Su cometido es llenar los espacios vacios entre didlogos o debajo
incluso de éstos, aunque siempre sin interferir.
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Establecimiento de una estructura narrativa

Al margen de comunicar el ambiente general de la pelicula, la musica
puede transmitir también una estructura narrativa de la misma. La aparicion,
desaparicién y reaparicion de la musica en escena puede proporcionar o
aclarar dicha estructura narrativa. También la utilizacién recurrente de ciertas
piezas da una sensacién de unidad.

Por otro lado, en ocasiones los saltos de una escena a otra pueden dar
una sensacion de falta de continuidad, cuando el director lo que pretende es
justamente lo contrario. La musica puede aunar tomas cortas que sin ellas no
tendrian conexidén entre si.

Ademas, puede indicar el comienzo o final de la pelicula o transmitir al
publico un momento en el que debe prestar atencion, y establecer el ritmo
de la pelicula.

Por tanto, la importancia de la musica en el montaje resulta capital,
aportando un efecto de coherencia. Sin embargo, en ocasiones el director
y el compositor buscan precisamente un efecto contrario, una desconexiéon
entre los elementos visuales y los musicales, como cuando suena “Singing
in the Rain” en una de las escenas mas violentas de “La Naranja Mecanica”
(“A Clockwork’s Orange”). Segtin Lipscomb y Kendall esta técnica sirve para
invitar al espectador a participar activamente y a preguntarse consciente o
inconscientemente qué esta pasando®.

Esa sensacion de desconexion se consigue a veces también con el silencio
extra-diegético, como en la escena del desembarco en la playa en “Salvar al
Soldado Ryan” (“Saving Private Ryan”).

Apoyo del incremento en la intensidad de una escena o redondeo
de una sensacion de finalizacion

Parte del apuntalamiento de la narrativa a través de la escena viene dado
por el apoyo que presta la musica a incrementos de intensidad en escenas o
redondeos en la finalizacion de otra.

Un ejemplo claro de la utilizacién de la musica para apuntalar un incre-
mento paulatino de la intensidad es la escena de la pelea final de “Rocky”. La
pelicula nos sirve también de ejemplo para observar como la musica consigue
redondear el final de la misma tras la finalizacion de la pelea.
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Expresion de sentimientos internos de un personaje

La musica también puede transmitir lo que siente un personaje y que no
queda reflejado necesariamente en los aspectos externos de su actuacion. El en-
foque queda mas en el personaje y su personalidad, que en la propia situacion.

Creacion de un estado de animo

Relacionado con el punto anterior, la musica puede crear un estado de ani-
mo. Un ejemplo seria una escena de “El Farsante” (“The Rainmaker”), pelicula
en la que Burt Lancaster interpreta a un timador que promete traer lluvia a un
campo de trigo. En la misma se utiliza un vals para transmitir la fantasia de la
leyenda que un hombre le cuenta a una mujer para conquistarla. El vals sirve
paratransportar ala mujer a ese lugar de fantasia que el hombre esta creando.

Otras utilizaciones de la musica en el cine

Aparte de las técnicas que hemos mencionado, la musica puede tener en
ocasiones otros cometidos. Uno de ellos es el llamado efecto papel pintado,
que encontramos cuando una banda sonora se utiliza para cubrir deficiencias
en el guion de la pelicula.

Otro es el llamado efecto Mickey Mouse, tipico de las peliculas de ani-
macion —-de ahi su nombre- y de algunas comedias absurdas. En este caso la
musica simplemente refuerza algin tipo de actividad en la pelicula, como el
andar de un ratéon de dibujos animados. Obviamente, los mejores ejemplos
aparecen en este género.

Como hemos visto, el rol de la musica en el cine es fundamental en
términos artisticos. Sin embargo, ya desde el principio de la introduccién de
verdaderas bandas sonoras en el cine se advirtié que la musica podria tener
viabilidad comercial mejorando la cuenta de resultados de una pelicula. El
siguiente punto trata precisamente esta cuestion.

E) ELIMPACTO DEL USO DE MUSICA EN UNA OBRA AUDIOVISUAL
EN LAS VENTAS

La comercializacion de la musica cinematografica al margen de la pe-
licula es algo que, para muchos, no era necesariamente un acontecimiento
inevitable. Como hemos comentado, para Tony Thomas®, la banda sonora
ha de conocer su lugar, ya que la gente no va al cine a escuchar musica,
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sino a escuchar los didlogos y seguir la accidon. Esto se refleja también en el
pensamiento de otros expertos, como Gorbman®! y Copland®?, para quienes
la musica cinematografica ha de estar al servicio de la narrativa. De hecho,
para otros muchos, como Jack Schaindlin, la musica cinematografica sélo tiene
sentido junto con el contenido dramatico de la pelicula®.

Sin embargo, el valor comercial de la musica de una pelicula al margen de
ésta contradice, al menos en parte, estas afirmaciones, en especial cuando el
contenido musical es musica popular.

I. El uso de musica popular como banda sonora

En mayor o menor medida, siempre estuvo presente la costumbre de
utilizar musica popular como parte de la banda sonora. Asi, algunas peliculas
incluian canciones como temas principales, que acabarian entrando en las
listas de ventas y generando ingresos adicionales. Es famosa la utilizacién de
jazz en ciertas épocas para representar escenas urbanas, sexuales o proble-
mas relacionados con el alcohol o el crimen. Un ejemplo seria Alex North en
su pelicula “Un Tranvia Llamado Deseo”.

Por su parte David Raksin también cre6 una banda sonora parala pelicula
“Laura” fuertemente influida por el jazz. El tema principal se repite durante
toda la cinta llegando a convertirse en un hit.

Peliculas posteriores también tuvieron temas principales, cuya presencia
en los charts permitia generar ingresos adicionales y promocionar la pelicula.
Un ejemplo es “The Ballad of High Noon”, interpretada por Tex Ritter en los
titulos de crédito de apertura de la pelicula “Solo Ante el Peligro” (“High
Noon”). La cancién no sélo se llevo el Oscar a la Mejor Cancién en 1952, sino
que se convirtié también en un éxito de ventas®*.

Con la llegada del rock y otras formas de musica pop se empez6 cada vez
mas a buscar acomodo a canciones populares en las bandas sonoras de peliculas
destinadas al publico adolescente, tanto en forma diegética como extra-diegética.
Uno de los primeros ejemplos es “Semilla de Maldad” (“The Blackboard Jungle”),
en la que aparece Bill Haley & His Comets, y la serie de peliculas protagonizadas
por Elvis Presley. También las peliculas playeras de los 60, pasando por “A Hard
Day’s Night”, protagonizada por los Beatles, que fue un éxito tanto la pelicula
como su banda sonora, marcando el camino a muchas otras cintas que acabaron
promocionando pelicula y banda sonora conjuntamente®®.

Mas adelante, concretamente en 1973 George Lucas utilizé canciones de
los afios 50 y 60 en su pelicula “American Graffiti”, para acompafiar un drama
adolescente ambientado en esa época, lo cual crearia un patrdn para el futuro®®.
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Asi, 1a tendencia de tener bandas sonoras compuestas casi exclusivamente de
canciones, conocidas o desconocidas, originales o no, se fue haciendo cada vez
mas popular, siendo algunos ejemplos “Pulp Fiction”, “Trainspotting” o “The Full
Monty”, en las que canciones completamente desconocidas, o conocidas pero
cuya vida comercial habia llegado a su fin, recibieron un importante empujon

promocional que acabaria reflejandose en ventas.

Sin embargo, en época reciente se ha ido popularizando la tendencia de
contratar a un artista famoso para interpretar una cancion original “inspirada”
en la pelicula, como por ejemplo “Glory”, interpretada por John Legend y el
rapero Common, tema principal de la pelicula “Selma” y que se llevaria el
Oscar a la Mejor Cancién en 2015.

Otra opcién es utilizar a un artista famoso para hacer una nueva versién de
una cancion antigua, formula que también ha tenido notable éxito promocio-
nal y comercial, como atestigua la versién que hizo la banda Velvet Revolver
del clasico de Pink Floyd, “Money”, para “The Italian Job”, y sobre todo la que
hizo Whitney Houston del clasico country de Dolly Parton, “I Will Always Love
You”, para la pelicula “El Guardaespaldas” (“The Bodyguard”), y que acabaria
convirtiéndose en uno de los discos de bandas sonoras mas vendidos.

Como se puede observar, en la siguiente tabla, que indica los diez temas de
peliculas que encabezaron durante mas semanas la lista de éxitos de Billboard,
esta dominada por canciones interpretadas en muchos casos por artistas de
éxito o canciones de musicales:

; </ . Intérprete(s) / | Semanas en
Pelicula Cancion Principal Compositor el Ne 1
. I Feel Pretty, Maria, Leonard Bernstein,
West Side Story Jet Song Stephen Sondheim* >4
South Pacific There is Nothing Like a |Richard Rogers,. O*s- 31
Dame car Hammerstein
Saturday Night Stayin’ Alive Bee Gees 24
Fever
Purple Rain Purple Rain Prince 24
El Guardaespaldas |I Will Always Love You |Whitney Houston |20
Blue Hawaii Can’t Help Falling in Elvis Presley 20
Love
. . (I've Had) the Time of | Bill Medley, Jennifer
Dirty Dancing My Life Warners 18
Titanic My Heart Will Go On Céline Dion 16
Mary Poppins Chim Chim Ch-ee Julie Andrews 14
Exodo Valley of Jezreel Ernest Gold* 14

Tabla 3. Las 10 canciones de bandas sonoras que mas semanas estuvieron
en la lista de éxito de Billboard. (WETE, 2013). (* indica compositor).
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Como se puede observar, con la excepcidn de la banda sonora de la peli-
cula “Exodo” (“Exodus”), todas las demas son, o musicales o albumes con un
intérprete conocido (o ambas cosas). De hecho, la rentabilidad de una banda
sonora con un artista famoso es en gran cantidad de ocasiones la forma mas
segura de generar ingresos adicionales para el estudio.

Este es el motivo por el que actualmente los estudios se toman muy en
serio la eleccién de la musica. Asi, tienen sus propios departamentos de mu-
sica que hacen sugerencias al equipo de direccién de la pelicula -el estudio,
el productor, el director- en ocasiones con la participacién de un supervisor
musical, al cual casi nunca se le darj, sin embargo, poder de decisién. También
participa, en el caso de los grandes estudios, el departamento de business
affairs que se encargara de obtener o liberar todos los derechos. Hay que tener
en cuenta que el presupuesto musical de una pelicula puede oscilar entre
el 2% y el 5%, lo cual en una superproduccion de Hollywood de entre 60 y
250 millones de délares puede ser una cantidad considerable®’. De hecho, la
liberacion de derechos para la utilizaciéon de una cancién interpretada por un
artista famoso, requerira llegar a un acuerdo con él (o ella), su discografica, y
el titular de los derechos de la obra, que podra ser el autor o el editor musical.
La inversion se realizara, por tanto, siempre que haya visos de generar un
retorno importante.

En Espafia, sin embargo, 1a formula de utilizar a un artista famoso para
interpretar una cancion que sea el tema principal de la pelicula no se ha ex-
plotado tanto, aunque existe algiin caso, como el de Luz Casal interpretando el
bolero “Piensa en Mi” para la pelicula de Pedro Almodévar, “Tacones Lejanos”.

II. Bandas sonoras instrumentales y su viabilidad comercial al
margen de la pelicula

Excepcionalmente también, ciertas bandas sonoras instrumentales, o mas
bien su tema principal, llegan a entrar en el compendio de cultura popular.
Ejemplos de bandas sonoras iconicas que forman parte del imaginario colec-
tivo son por ejemplo la de “La Guerra de las Galaxias” de John Williams la de
las peliculas de James Bond de Monty Norman.

Algunas llegan a asociarse instantdneamente a situaciones concretas,
como es el caso de las bandas sonoras de Vangelis para “Carros de Fuego”
(“Chariots of Fire”) y 1a de Bill Conti para “Rocky”, usada frecuentemente para
resaltar logros deportivos, o la de John Williams para “Tiburdn”, que se asocia
a momentos de amenaza.

Aunque los ingresos por venta de discos de una banda sonora instrumen-
tal, por muy icénica que sea, si bien importantes no alcancen a las bandas
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sonoras superventas con canciones interpretadas por un artista, si lo podran
ser sin embargo los generados por comunicacidn publica, por ejemplo, por
radiodifusion, y mas recientemente por su interpretacion en directo.

De hecho, dltimamente resulta habitual que orquestas de todo el mundo
interpreten estas obras como forma de acercar a la gente a la musica sinfénica.
Algunas bandas sonoras han sido incluso arregladas para conciertos, como la
de Howard Schmidt para la trilogia “El Sefior de los Anillos” (“The Lord of the
Rings”), transformada en una sinfonia en seis movimientos®®.

III. Criticas a la banda sonora comercial

Como hemos indicado antes, para algunos criticos la banda sonora no de-
beria ser un elemento separado de la pelicula, lo que dificultaria su viabilidad
comercial. Otros incluso entienden que dicha posible viabilidad comercial
puede afectar a la concepcion artistica de la banda sonora.

Jack Schaindlin, por ejemplo, se expresa de la siguiente forma sobre la
banda sonora editada en un album:

Hoy, en mi opinion, el archienemigo de la partitura perfecta para
una pelicula es su primo ilegitimo, el dlbum LP de la banda sonora. Las
entidades de gestién colectiva pagan muy bien por comunicaciones
publicas de temas de peliculas en radio y televisién. No es inusual para
un compositor de un tema que tiene acogida entre el ptiblico ganar mds
dinero que el productor. Esto ha creado una situacion en la que es el perro
el que pasea al amo. Conozco a un compositor de éxito y con trabajo que
rechazé una oferta para escribir una partitura para una pelicula porque
no creia que tuviera posibilidades como LP de éxito. “No creo que nadie
compre un dlbum con 49 puentes’, afirmd. Tenia razdén, por supuesto.
La mayoria de las bandas sonoras, por su propia naturaleza, no pueden
valerse por si mismas como musica que sea de interés para un fan de la
musica estéreo. [...] A menudo también, un compositor debe subvertir la
musica a los requerimientos de una escena particular, de tal forma que
sélo pueda expresarse a través del contenido dramdtico de la pelicula. En
opinién de muchos compositores, los requisitos para un LP de éxito son
mds importantes que los de la pelicula®.

Los comentarios de Schaindlin fueron realizados en 1955, pero en parte
podrian tener validez hoy en dia. Aunque la mejora de la cuenta de resultados
de una pelicula gracias a los ingresos generados por una banda sonora es
algo beneficioso, cuando las consideraciones comerciales de la misma se
anteponen o afectan al resultado final de la pelicula en su conjunto, es cierto
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que puede haber un problema, si no comercial, si de tipo artistico. Ademas,
incorporar una banda sonora “estrella” simplemente por razones comerciales
puede romper la norma no escrita de que la banda sonora ha deoirse, pero
no notarse.

Esto ocurre no tanto con las bandas sonoras instrumentales, sino con
aquellas que se basan en canciones populares. La situacion ha llegado a tal
extremo que algunas peliculas editan hasta dos y tres albumes de canciones
relacionadas o inspiradas por la misma’.

Sin embargo, hay ocasiones en que efectivamente el uso de musica popular
estd plenamente justificado desde un punto de vista artistico. Es el caso de
cintas donde la musica juega un papel fundamental a la hora de crear el tono

de la misma, como puede ser la ya mencionada “American Grafitti”, “Easy
Rider”, “Boys in the Hood” o “Beat Street”.

A veces, el papel que juega la musica en una pelicula va més alla y forma
parte del propio mundo que se representa en la obra audiovisual. Puede ser el
caso de peliculas en el que la musica es parte de la narrativa, como los biopics
de musicos.

El biopic musical es, de hecho, uno de los géneros favoritos de Hollywood,
abundando peliculas sobre la vida de artistas famosos como Ray Charles
(“Ray”), The Doors, Jerry Lee Lewis (“Great Balls of Fire”) o Johnny Cash
(“Walk the Line”). Y no es una casualidad que haya mas biopics de musicos
que de ninguna otra profesion, con la excepcién de politicos.

Al margen del nada desdefable potencial narrativo de las biografias de
ciertos musicos, este género tiene dos ventajas de tipo comercial. Por un lado,
asegura la asistencia a las salas de gran cantidad de fans del artista, y por el
otro supone una oportunidad comercial para editar un album de grandes
éxitos del musico que ayudara a la promocién de la pelicula y vice-versa.

Los productores de televisién se han dado cuenta también del potencial
que tiene la incorporacion de musica en sus contenidos audiovisuales, tanto
por motivos artisticos como comerciales. En series como “Treme”, la musica es
parte fundamental de la historia de una Nueva Orleans que intenta levantarse
de nuevo tras el desastre del Katrina.

Por otro lado, cada vez mas series explotan el componente musical, tanto
con fines promocionales como para generar ingresos adicionales. Este es el
caso de las series “Nashville”, sobre el mundo de la musica country, “Empire”,
ambientado alrededor del negocio de la musica afro-americana actual, y de
“Glee”.

Aunque las tres primeras aseguran ingresos adicionales gracias a la
musica diegética que se interpreta en ellas, “Glee” es la auténtica reina de
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los ingresos adicionales, colocando hasta 207 canciones en la lista Billboard
Hot 100 de singles, mas que Lil Wayne y Elvis Presley, segundo y tercero
respectivamente’?.

Empire parece que seguira los pasos de Glee, ya que ya ha empezado a
coleccionar entradas en el Billboard Hot 10072,

Esta por ver si la serie de Amazon, “Mozart in the Jungle”, ambientada
alrededor de la Orquesta Filarmoénica de Nueva York y basada vagamente en
la vida del director de orquesta Gustavo Dudamel, conseguira conectar con el
publico joven y generar suficiente interés en la musica clasica.

Como hemos visto la musica juega un papel fundamental para que el cine
consiga transmitir el mensaje narrativo de la manera mas completa posible.
Permite a este medio de comunicacién saltar de las dos dimensiones de lo
puramente visual y discursivo a una tercera en la que lo que se comunica son
estados de animos, emociones, energia, etc. Al contrario de lo que piensa la
corriente hiperrealista, la musica en la obra audiovisual no es un artificio o
un efecto especial, sino que permite comunicar aquello que el proyector no
puede y que en verdad existe en la vida real, es decir los sentimientos.

De ahi que el cine sea uno de los medios mas efectivos para comunicar,
ya que consigue, en gran parte gracias a su banda sonora, conectar con los
receptores de los mensajes que transmite en el plano emocional.

En el plano comercial, el cine, sin ser para el sector musical una fuente de
ingresos principal -salvo obviamente para los profesionales que se dediquen
exclusivamente a la composicidn y produccién de bandas sonoras— puede
suponer una importante inyeccion para mejorar la cuenta de resultados.
Sin embargo, para el compositor o productor de musica popular comercia-
lizable por los canales habituales no sera posible de antemano disefiar una
estrategia comercial asumiendo estos ingresos, ya que, en la mayoria de los
casos, y por muy buenos contactos que tenga un editor o un sello dentro de la
industria audiovisual, éstos dependeran exclusivamente de que un director
o un supervisor musical acceda a utilizar la cancién en concreto, es decir de
un golpe de suerte.

Una vez que ocurre, si, la discografica debe aprovechar la oportunidad
brindada para capitalizar de la manera mas efectiva posible la promocién
que la obra audiovisual proporcionara a la cancién. Hay muchos ejemplos
de canciones originales u olvidadas (y con ellas los artistas que las interpre-
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taban) que pasaron al primer plano al aparecer en una pelicula o serie de
television. Este seria el caso de Urge Overkill con su cancién “Girl, You'll Be a
Woman Soon” tras ser incluida en la banda sonora de “Pulp Fiction”, 0 a The
Rembrandts, Jace Everett y Alabama 3 al convertirse sus canciones “I'll Be
There For You”, “Bad Things” y “Woke Up This Morning” en las canciones de
cabecera de las populares Friends, True Blood y Los Sopranos, y que supuso
el empujon definitivo a sus carreras, gracias al trabajo que hubo después para
transformar la promocién gratuita en generacion de fans primero e ingresos
después.
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9. INTERNET Y LA MUSICA

Como hemos indicado en el Capitulo 3, Internet es el medio de comunica-
cion definitivo. Y lo es por los siguientes motivos.

En primer lugar, Internet permite la difusién de mensajes en cualquier
formato: escrito, sonoro o audiovisual. Asi, no es inicamente que la mayoria
de medios tradicionales (prensa, radio o televisién) tengan una version online
con practicamente todos los contenidos disponibles off-line, sino que ademas
deben competir con medios creados especificamente en formato electroé-
nico. De hecho, las barreras de entrada para poner en marcha un medio de
comunicacion online con la posibilidad de llegar a millones de personas son
enormemente reducidas. (Otra cuestion sera conseguir que los consumidores
efectivamente se interesen y accedan a dicho medio.) Ademas, permite la
combinacién de formatos, siendo habitual ver textos acompafiado de videos
o documentos sonoros.

En segundo lugar, Internet permite diferentes tipos de accesos a los
contenidos. El acceso puede ser puntual, por ejemplo, en formato streaming,
o permitir una descarga, es decir un almacenamiento definitivo del contenido
en el terminal del consumidor. Esto convierte a Internet en algo mas que un
medio de comunicacidn. Lo convierte en un medio de distribucion de conteni-
dos. De hecho, casi todos los contenidos pueden hoy en dia distribuirse elec-
tronicamente, desde libros hasta musica, pasando por peliculas o videojuegos.

El tercer motivo por el que Internet es el medio definitivo es porque
permite al usuario decidir a qué contenido quiere acceder y cuando quiere
hacerlo. Ya no tiene que estar pendiente de la programacion para acceder a
su programa radiofdnico, ya que probablemente estara disponible en formato
podcast, ni para ver la pelicula que emitira su canal de television, ya que podra
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acceder a ella a través de una plataforma online. Y lo mismo con los medios
escritos. Las noticias de dias, semanas o afios anteriores estan a su disposicion
sin necesidad de acudir a hemerotecas.

Por dltimo, Internet es el primer medio que permite una auténtica co-
municacién bidireccional, ofreciendo a los lectores, oyentes o espectadores
expresarse, bien directamente en la pagina del medio, bien a través de ope-
radores terceros —generalmente redes sociales- referenciando el contenido
en cuestion. Es mas, la comunicacién no es inicamente bidireccional, sino
multidireccional, puesto que permite también la comunicacién entre los pro-
pios consumidores finales, pudiendo reaccionar cada uno de los participantes
al comentario inicial de otro usuario.

Por todos estos motivos, Internet es un paso fundamental en la historia
del ser humano, a la altura de los grandes inventos de la Humanidad. Por
este motivo, procede hacer un anadlisis de su funcionamiento técnico y su
desarrollo historico.

A) EVOLUCION HISTORICA DE INTERNET

Aligual que otras tecnologias, Internet no tiene un tnico inventor. Es una
evolucion en el tiempo de una serie de procesos e innovaciones tecnolégicas
individuales.

Muchas fuentes sitian el origen de Internet en el estado de alarma que se
cre6 en EE.UU. tras el lanzamiento por parte de la Unién Soviética del satélite
Sputnik en 1957. Ante el temor de que un ataque soviético pudiera destruir toda
lared de comunicaciones de EE.UU,, cientificos americanos empiezan a trabajar,
por un lado, en un sistema que permitiera a los ordenadores comunicarse
entre si, y por el otro en una red que, en forma de tela de arafia, permitiera las
comunicaciones, incluso si fuera destruido uno de los nodos de comunicacion.
Esta nueva red, predecesora de Internet, se crea en 1962 bajo el nombre de
ARPANET, al haber sido desarrollada, en parte al menos, por la Agencia de
Proyectos de Investigacion Avanzados (Advanced Research Projects Agency, en
inglés, o ARPA), dependiente del Departamento de Defensa americano!.

El siguiente gran avance se produce con el desarrollo en el seno del Mas-
sachusetts Institute of Technology (MIT) de la tecnologia de conmutacion de
paquetes, que permite partir datos en paquetes antes de ser enviados. Estos
paquetes podran tomar cada uno una ruta distinta dentro de lared, siendo lue-
go ensamblados de nuevo una vez alcanzados todos el ordenador de destino.

Aunque en 1969 habia s6lo cuatro ordenadores conectados a ARPANET,
todos americanos, en los afios posteriores, la red va creciendo afiadiendo
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ordenadores extranjeros también? La red se va convirtiendo entonces en
una red de redes, cada una con sus peculiaridades y sistemas operativos.
Esto supone que se tengan que crear protocolos para que las diferentes redes
puedan comunicarse entre si. Surgen entonces dos protocolos agrupados bajo
un mismo acréonimo TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol).
El primero se refiere al programa al que se refieren los paquetes, el segundo
se refiere al ordenador de destino?.

A partir de ese momento, Internet se convierte realmente en una red
internacional. Aunque en los afios sucesivos habria importantes avances en el
desarrollo de la arquitectura, uno de los cambios mas importantes se produjo
con lallegada de la World Wide Web en 1991. Hasta ese momento, Internet era
un sistema de transmision de informacion entre ordenadores. Con la llegada
de la World Wide Web, se convierte en una red de la que cualquiera pueda
descargar informacion®.

El siguiente paso seria la creacion de un navegador. El pionero fue Mosaic,
que mas adelante se convertiria en Netscape. Otros llegarian méas adelante,
como Internet Explorer de Microsoft, Safari de Apple, Firefox de Mozilla o
Chrome de Google.

Con lallegada de la World Wide Web y los navegadores, Internet empieza
a crecer de manera exponencial creandose sitios webs y nuevos servicios de
todo tipo. Ante tal cantidad de informacion, se hacen necesarias herramientas
que permitan localizar los contenidos deseados. Surgen asi los primeros
buscadores, siendo el primero probablemente el Archive Query Form. Mas
adelante llegarian otros muy populares en su tiempo, como Altavista o los
que incorporaban portales como Yahoo!, hasta que en 2001 llegd Google, un
buscador que no s6lo revolucionaria el mercado en el que empez6, sino que
acabaria convirtiéndose en una de las mayores empresas del mundo.

Por otro lado, se desarrollan también tecnologias de compresién de
datos, lo que facilitaria la transmisién de archivos de gran tamafio. Este tipo
de tecnologias, fundamentalmente la MP2 y luego MP3, resultarian capitales
para el rapido desarrollo de los servicios de musica en Internet.

Para el cambio de milenio Internet ya es un nuevo espacio para todo tipo
de actividades: culturales, educativas, comerciales, ilegales, administrativas,
y, cOmo no, un nuevo gran medio de comunicacion.

B) INTERNET COMO MEDIO DE COMUNICACION DE MASAS

Internet es un medio con unas posibilidades practicamente ilimitadas.
Como hemos dicho es un medio de comunicacidn, y por lo tanto también
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una herramienta de promocion de musica, y de distribucion. Conviene pues
analizarlo desde estas dos perspectivas. Empezaremos por examinar Internet
como medio de comunicacion.

Como tal, Internet ofrece muchisimas posibilidades, que agruparemos en
dos categorias: usos que suponen una evolucion de los medios tradicionales
(prensa, radio y televisién) e usos que suponen nuevas formas de comuni-
cacion.

I. Internet como una evolucion de los medios tradicionales

Internet permite la exportacién de formatos de comunicacién tradiciona-
les como prensa, radio o television al entorno digital. Asi, como hemos comen-
tado, casi todos los medios tradicionales tienen una version online. Ademas,
Internet ofrece la posibilidad de mejorar la experiencia para el consumidor
de estos medios, lo que supone una auténtica evoluciéon de los mismos.

Por otro lado, observamos que, en competencia directa con la version
online de medios tradicionales, surgen otros similares centrados inicamente
en el entorno digital.

Por ultimo, hay que sefialar que, salvo en situaciones en las que se haya
aplicado tecnologia de geobloqueo, el acceso se puede hacer desde cualquier
parte del mundo debido al caracter transfronterizo de Internet.

Medios escritos en Internet

Es casi imposible encontrar un medio de comunicacién impreso que no
tenga su version online. Esto también es aplicable a revistas musicales como
Rolling Stone, Q o NME, que, como se ha comentado, en marzo de 2018 decidio
dejar de publicar en formato papel. Dependiendo de los medios, las versiones
online podran ser practicamente iguales a la versién impresa, contener
menos informacién para incitar a la compra de la revista en formato papel,
o proporcionar dos tipos de contenido, uno accesible a todo el mundo y otro
sélo a suscriptores.

Aparte de su correlacién mayor o menor con la versién en papel, por lo
general la version online suele proporcionar una mejor experiencia para el
lector gracias a la inclusién de enlaces hipertextuales a informaciones a las
que pueda hacer referencia el articulo en cuestion, asi como de gran cantidad
de fotos, videos o audio.
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Aunque las versiones online de revistas tradicionales de musica sean
enormemente populares, la competencia que reciben de blogs especializados
en musica es muy significativa.

En general el fendmeno blog ha vivido en la tltima década y media un
crecimiento espectacular. Asi, blogs especializados en politica, cotilleo, estilo,
cine, cocina y musica se encuentran entre los sitios mas visitados de Internet.

Creados inicialmente como equivalentes de los antiguos fanzines, los blogs
musicales actuales pueden llegar a tener en algunos casos una influencia
similar a las revistas tradicionales. Probablemente Pitchfork sea el blog de
referencia a nivel mundial, aunque otros como Consequence of Sound, Stereo-
gum o Popjustice no le van a la zaga.

En Espafia también se ha desarrollado enormemente el fendmeno blog,
con sitios como Musicopolis, Janeispop o Dirty Rock, todos ellos con bastante
seguimiento a nivel internacional.

Lo mas interesante de este hboom de blogs musicales es que reproducen en
gran medida el espiritu de las revistas creadas en los afios 60 y 70, contando
entre sus filas con muchos colaboradores que participan por puro amor a la
musica, sin servidumbres hacia anunciantes o audiencias.

Por otro lado, existen también servicios de noticias online sobre la in-
dustria musical, algunos, como versién online de su publicacién (Billboard),
y otros con version inicamente online, como pueden ser Music Ally (por
suscripcion), Digital Music News (acceso gratuito) o el espafiol Industria
Musical (también de acceso gratuito).

Laradio en Internet

Al igual que los medios de comunicacién impresos, las emisoras de radio
suelen tener su version online. Esta emision simultanea en Internet se denomina
simulcasting. El servicio que ofrecen también mejora la experiencia del oyente
con una serie de funcionalidades adicionales como pueden ser la posibilidad
de escuchar el programa en otro momento, modalidad denominada podcasting,
o0 la de interactuar a través de redes sociales como Twitter o enviando emails.
Ademas, se suele afiadir informacion adicional en formato escrito.

La versién online de la radio tradicional también ha de competir con
radios existentes Unicamente en el entorno digital, también llamados web-
casters. Al contrario de lo que ocurre con los blogs y las revistas tradicionales,
los webcasters no suelen suponer una competencia demasiado importante
para las radios tradicionales. La gran excepcion seria Pandora, aunque no es
un webcaster al uso.
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Pandora es un servicio de radio musical que se adapta a los gustos de cada
oyente individual. El oyente simplemente elige una cancién, un artista o un
género musical y a partir de ahi, Pandora va seleccionando canciones que se
adaptan a los gustos del oyente, aprendiendo en funcién de que las propues-
tas que vaya haciendo le satisfagan mas o menos. Estas recomendaciones
se basan en la informacidn recopilada en el Proyecto Genoma de la Musica
(Music Genome Project). Este proyecto ha embarcado a un equipo de analistas
musicales desde el afio 2000, que se encargan de “escuchar musica, cancién
a cancién, estudiando y recopilando literalmente cientos de detalles musicales
de cada pieza -melodia, armonia, instrumentacion, ritmo, voz, letra...y mds-">.

Otra diferencia entre la radio online y los medios escritos es que, mientras
los segundos son por lo general accesibles desde cualquier parte del mundo,
los primeros, al estar obligados a obtener licencias para la comunicacion pu-
blica de musica, en ocasiones optan por obtener licencias monoterritoriales,
bloqueando el acceso a oyentes cuya direccion IP esté fuera del territorio en
cuestion. Este es el caso de Pandora, a la cual desgraciadamente sélo se puede
acceder desde EE.UU,, tras cancelar su servicio en Australia y Nueva Zelanda.

La television en Internet

Al igual que ocurre con las radios, Internet permite el simulcasting de la
sefial de television. Las televisiones generalistas suelen hacer uso de esta
posibilidad tecnolégica, pero no tanto -o en mucho menor medida- los cana-
les especializados, por ejemplo, los musicales. La razon es que estos canales
suelen emitirse por plataformas de television por cable, fibra éptica o satélite
y su financiacién proviene en parte de los pagos que realizan éstas para poder
emitirlos. Una emisién simultdnea y gratuita restaria por tanto interés a la
contratacion de los mencionados canales a través de dichas plataformas.

Tampoco los webcasters han conseguido atraer demasiado publico, ya
que, en general, el visionado pasivo de contenidos audiovisuales -no asi el
visionado ala carta- en la pantalla del ordenador o en tableta no ha terminado
de cuajar.

Sies enormemente popular el acceso a contenidos audiovisuales a la carta.
De hecho, las paginas web de canales de musica suelen tener contenidos para
ser visionados cuando lo elija el telespectador. Sin embargo, la audiencia
parece decantarse por los servicios centrados en streaming de video, funda-
mentalmente YouTube, canal que analizaremos en detalle mas abajo.
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II. Nuevas formas de comunicacion a través de Internet

Internet no so6lo ha supuesto una evolucion de los medios tradicionales.
Ademas, ha permitido la creacién de nuevas formas de comunicacion que
pasamos a analizar individualmente.

Sitios web

Un sitio web no es mas que un espacio virtual en Internet, que puede
definirse de la forma siguiente:

Se trata de un conjunto de pdginas [...] [en formato electrénico] que
son accesibles desde un mismo dominio o subdominio de la World Wide
Web (WWW). [...] Los sitios web incluyen documentos HTML, fotografias,
sonidos, videos, animaciones Flash y otro tipo de contenidos que pueden
compartirse en linea. La URL raiz del sitio web se conoce como portada o
home page. Lo mds habitual es que esta portada facilite el acceso a todas
las pdginas del sitio mediante hipervinculos (también conocidos como
enlaces o links). Cabe destacar que para acceder a un sitio web se nece-
sita contar con un navegador en la computadora. Este es un programa
informdtico que posibilita la visualizacion de la informacién contenida
en una pdgina web®.

Los sitios web permiten, por tanto tener, una presencia en Internet a per-
sonas individuales, empresas, comunidades, administraciones publicas, etc.
Asi, tanto operadores de la industria musical, como discograficas, promotores
de conciertos o artistas individuales tendran su propia pagina web, siendo
las de estos ultimos las mas populares entre los fans. Sera ahi donde los fans
puedan acceder a la informacidn mas relevante del artista como su biografia,
fotos, videos, musica y datos de contacto para contratacion.

Cabe destacar que, dado que la pagina web de un artista es una de las
herramientas de promocién mdas importantes, es muy habitual que sea
gestionada por su manager o discografica. De hecho, es corriente que en el
contrato discografico el artista ceda la gestion de su web al sello durante la
duracion de la relacion contractual.

Para los expertos en marketing en Internet, la pagina web constituye
el centro del universo online. Esto no significa que un artista no deba, por
ejemplo, comunicarse con sus fans a través de redes sociales o un blog, pero
los expertos recomiendan que, en la medida de lo posible, los fans sean luego
redirigidos a su web’.
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Los sitios webs tienen la ventaja de que casi cualquiera puede crear uno,
ya que los costes de constituciéon y mantenimiento son relativamente bajos.
Sin embargo, ése es también su mayor inconveniente, al tener que competir
por hacerse un hueco entre millones de otros sitios webs. Esto supone que,
aparte de la necesidad de hacerla atractiva en cuanto a contenido y disefio,
se hace necesario también emplear técnicas SEO (search engine optimization
u optimizacién para motores de buisqueda) para su rapida localizacién por
aquellos interesados en la informacién que proporciona.

Las redes sociales

Desde hace unos afios, la presencia en Internet a través de sitios web se ve
complementada con la que facilitan las redes sociales. Las redes sociales han
sido uno de los desarrollos mas importantes de Internet de la tiltima década,
convirtiéndose en equivalentes al boca a boca en el entorno de Internet.

Independientemente de edad y lugar de residencia, una gran mayoria
de personas con acceso a Internet tiene un perfil en alguna red social. Asi, a
finales de 2017, Facebook tenia mas de 2.100 millones de usuarios activos
mensuales, de los que mas de 1.400 millones participaban todos los dias®.
Twitter contaba con mas de 330 millones de usuarios activos mensuales®,
aunque habia sido adelantado dos afios antes por Instagram —participado por
Facebook-, con 800 millones de usuarios mensuales activos'®.

Como se puede observar, la audiencia potencial de estas redes sociales es
enorme. Asi, Bobby Owsinski, citando a Pew Internet y American Life, sefiala
que cada usuario de Facebook tiene acceso a mas de 150.000 otros usuarios,
simplemente a través de amigos de amigos''.

Para la industria musical, las redes sociales se han convertido en uno
de los medios mdas importantes a la hora de promocionar sus productos. De
hecho, la musica ha sido mucho mas efectiva que otras industrias ala hora de
utilizar las estas redes. El hecho de que aquélla sea una industria cuyo objetivo
sea captar fans y no tanto clientes convierte a las redes sociales en el medio
de comunicacién ideal, ya que permite una interaccion personal con el artista,
siendo esto precisamente lo que los fans mas valoran.

Ademas, las redes sociales aportan para la industria de la musica una
serie de ventajas que los medios tradicionales no tienen, como pueden ser
la posibilidad de dirigir los mensajes exactamente al publico interesado en
ellos, la capacidad de responder a cambios en el mercado inmediatamente,
asi como la de obtener datos sobre los efectos de un mensaje, localizacion de
fans, popularidad de ciertas acciones, etc?.
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Todo esto explica, por ejemplo, en 2017, 12 de los 30 perfiles mas po-
pulares de Facebook -13 si contamos a Will Smith- pertenecian a artistas
musicales®.

Cifras similares las encontramos en otras redes sociales, como Instagram,
donde los artistas musicales copan 13 puestos dentro del Top 30 de seguido-
res de Instagram, y Twitter, con 14 artistas dentro del Top 304

YouTube

Una de las redes sociales mas populares es YouTube. Sin embargo, debido
a sus peculiares caracteristicas desde el punto de vista mediatico, hemos
decidido analizarlo separadamente.

Aunque hay otros servicios de video online, YouTube es sin duda el mas
popular. Segtn el propio servicio, cuenta con mas de 1.000 millones de
usuarios?®, alrededor de la tercera parte de todos los usuarios de Internet.

Cada dia su audiencia ve 1.000 millones de horas de video. Para ponerlo
en perspectiva, en EE.UU. se ven 1.250 millones de horas de televisién (in-
cluido contenido grabado y bajo demanda). Dicho esto, mientras las cifras de
YouTube no han parado de aumentar -el tiempo de visionado de contenidos
se ha multiplicado por diez en una década- las de televisiéon atin no han
detenido la caida. YouTube también supera en audiencia a Facebook y Netflix
conjuntamente?.

El servicio permite a cualquier operador; ya sea una persona o una empre-
sa, subir cualquier video a Internet, lo cual ha generado enormes quebraderos
de cabeza por cuestiones de derechos de autor.

Lo cierto es que la llegada de YouTube ha tenido un impacto muy impor-
tante parala industria musical por una serie de motivos. Primero, por asestar
el golpe de gracia a las televisiones musicales, quienes dificilmente pueden
competir con la de un servicio a la carta que permite a los usuarios ver el video
que quieran en el momento que lo deseen y de manera gratuita.

Por otro lado, al igual que ocurre con otras redes sociales, la musica es
probablemente el género mas popular en YouTube. Asi, de los diez videos mas
visionados de la historia 9 son videos musicales y en el top 100 los videos no
musicales son la excepcion?’.

Ademas, YouTube acapara el 46% del tiempo que los usuarios dedican a
escuchar musica bajo demanda, por delante de otros servicios de streaming
de video (9%), streaming de audio por suscripcion (23%) y gratuito (22%)*2.
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Por ultimo, conviene indicar también que YouTube se ha convertido en
uno de los medios mas importantes para descubrir nueva musica. Asi, ya en
2012 el 7% de los americanos afirmaba que descubrian musica a través de
este canal, siendo éste la forma mas popular tras las recomendaciones de
familiares y amigos (10%) y la radio (48%). En el caso de los adolescentes la
importancia de YouTube se multiplicaba, ya que entre este grupo demografico
ya se habia convertido en el canal preferido para escuchar musica. Un 64%
utilizaba este servicio, por delante de la radio (56%), iTunes (53%) o el
formato CD (50%)".

Hay que tener en cuenta, sin embargo, que estos datos son de 2012, es
decir poco tiempo después de la llegada de Spotify al mercado americano,
por lo es posible que no haya sido tenido en cuenta como herramienta para
descubrir musica. En informes mas recientes los servicios de musica en strea-
ming van apareciendo cada vez mas en esas listas, fundamentalmente gracias
a la influencia de las listas de reproduccién. Lamentablemente, el informe
“Nielsen Music 3602” de 2017 agrupa a los servicios de streaming en una
misma categoria, en la que se encontrarian, tanto YouTube como Spotify, por
lo que no se puede analizar la influencia de las dos plataformas por separado.
Dicho esto, se aprecia una subida de estas plataformas como fuente de nueva
musica alcanzando el 22%, aunque atn lejos del 47% que sigue ocupando la
radio tradicional?.

Las playlists de los servicios de streaming

Al igual que ocurre con otras formas de comunicacién en Internet, las
playlists o listas de reproduccion tienen un precedente en el mundo off-line.
Asi, son un desarrollo 16gico de las compilaciones en cintas o CDs que se
preparaban antes de que se popularizara la escucha de musica a través del
ordenador o reproductores de MP3. Con la llegada de software que permitia
ordenar toda la libreria musical también lleg6 la posibilidad de crear compi-
laciones en forma de listas de reproduccion digitales.

Vista su enorme popularidad, los servicios de streaming mas populares
como Spotify, Apple Music o Deezer incluyeron esa misma funcionalidad en
sus interfaces para que sus usuarios pudieran hacer lo mismo. Ademas, en
aras a fomentar la interaccion entre éstos, permitieron acceder a listas creadas
por otros usuarios, creandose listados de las playlists mas populares, tanto a
nivel general, como por géneros.

Estas listas las podemos dividir en dos categorias. Por un lado, estarian
las listas controladas por la propia Spotify, que son, en lineas generales, las
mas populares. De hecho, segin afirma John Bowditch, en 2016, Spotify
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controlaba el 92% de las 200 listas con mas seguidores?’. A la cabeza se
encuentra “Today’s Top Hits” con mas de 14 millones de seguidores en mayo
de 201722 pero detras hay otras muchas, por las que una cancién ira pasando
antes de entrar en las listas mas populares. Si la aceptacidon en listas con
pocos seguidores es positiva, ird ascendiendo de categoria hacia playlists mas
populares. Asi, al llegar a una lista con el nimero de seguidores de “Today’s
Top Hits”, la cancién ya habra tenido un recorrido que hace practicamente
imposible su fracaso.

En segundo lugar, estarian las listas creadas por terceros, los llamados
“editores”. Muchos de estos editores son personas individuales, cuyas listas
pueden llegar a ser enormemente populares. Asi, por ejemplo, Sean Parker,
cofundador de Napster, tiene mas de 800.000 seguidores en la suya®.

Obviamente, los sellos discograficos han tomado nota de las posibilidades
que ofrecen las listas de reproducciéon como forma de promocionar la musica
que producen. Asi, las majors tienen también sus propias playlists. UMG cuenta
con “Digster”, WMG con “Topsify”, y Sony Music con “Filtr”?%. Ninguna de las
tres incluye musica exclusivamente de su discografica, pero obviamente le
dan a ésta mucha mas relevancia®.

Conseguir introducir musica en listas de reproduccién populares se ha
convertido en uno de los objetivos principales del personal de promocién
de las grandes discograficas. Asi, el analista Mark Mulligan entiende que “las
listas de reproduccién de Spotify, sus chartsy el niimero de reproducciones se
han convertido en la herramienta niimero uno que los sellos y los managers
de los artistas utilizan para conseguir que triunfe un artista y medir su éxito”.
Aunque Facebook tenga mas usuarios y YouTube mas visionados, Spotify tiene
mas importancia en la promocion?.

De ahi, la importancia de conocer la lista correcta en la que intentar
colocar cada cancidn al principio, asf como los editores responsables de ella.
La tentacion de poder influir en dichos editores es por tanto alta. De hecho, en
2015 se detectaron pagos a los editores de ciertas playlists, una practica que
se hallegado a denominar playola, versién online de la payola radiofénica de
la que hemos hablado ya en el capitulo 5. Ante la posibilidad de que las listas
de reproduccion pudieran ser controladas por las majors, Spotify anunci6 a
finales de 2015 que prohibiria la aceptacién de cualquier tipo de pagos por
colocar musica en cualquiera de las playlists de su servicio?.

En aquellas que controla, por otro lado, las reglas parecian bastante claras,
determinandose el éxito o fracaso de una cancion exclusivamente a través del
recorrido mostrado a través del nimero de escuchas?.

Sin embargo, en 2017 Spotify confirmaba que estaba experimentando
con la inclusion de canciones patrocinadas en las listas de reproduccion®.
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Narrativa transmedia

Hasta este punto hemos analizado Internet como una evolucién de los
medios tradicionales y como una herramienta capaz de proporcionar nue-
vas formas de comunicacion. Esto abre la puerta a nuevas posibilidades de
llevar a cabo una comunicacién de mensajes. Una de ellas es la posibilidad
de combinar diferentes tipos de contenidos, como texto con video o musica,
para comunicar un unico mensaje.

A nivel artistico, estas posibilidades han sido exploradas por algunos
musicos en una nueva disciplina llamada narrativa transmedia. Segun Carlos
Alberto Scolari, la narrativa transmedia (en inglés transmedia story telling) “es
un tipo de relato donde la historia se despliega a través de miltiples medios y
plataformas de comunicacion, y en el cual una parte de los consumidores asume
un rol activo en ese proceso de expansion™°. Wikipedia, en su version inglesa,
afiade el requisito de utilizar tecnologia digital actual3!.

El Profesor Henry Jenkins, por su parte, la define como “un proceso en el
que elementos integrales de una ficcion se dispersan sistemdticamente a través
de diferentes canales de difusién con el propdsito de crear una experiencia de
entretenimiento unificada y coordinada. Idealmente cada medio realiza su
propia contribucién individual al desarrollo de la historia”3?.

Asi, por ejemplo, Jenkins considera que la saga “The Matrix” es una narra-
tiva transmedia, ya que, al margen de la trilogia cinematografica, la historia
se completa con cortos de animacion, comics y videojuegos. Otro ejemplo de
narrativa transmedia seria la serie de animacion “La Guerra de los Clones”
(“The Clone Wars”), que se desarrolla entre los episodios Il y III de la saga
“Star Wars”.

Sin embargo, Jenkins sefiala que la narrativa transmedia no debe con-
fundirse con la creacion de franquicias o adaptaciones®. Por ejemplo, una
adaptacién cinematografica de una novela grafica no constituiria narrativa
transmedia, ya que no aporta ninguna extension a la historia, tan solo la
reinterpreta. Lo mismo ocurrira con las franquicias de personajes de comics,
como “Batman” o “Spiderman”. En la mayoria de los casos, 1a historia contada
en los comics no es complemento alguno alo que se desarrolla después en la
gran pantalla o en los videojuegos.

También advierte Jenkins que la narrativa transmedia no es simplemente
una manera de hacer branding (generacion de imagen de marca), aunque
indica que el branding es una de las muchas posibilidades que ofrece la
narrativa transmedia3*.



La musica y los medios de comunicacion 211

Curiosamente, algunos de los ejemplos mas relevantes en esta atin
reciente disciplina de la narrativa transmedia los encontramos en el ambito
musical. Por ejemplo, el grupo Nine Inch Nails, liderado por Trent Reznor,
tejid alrededor de su sexto disco “Year Zero” toda una historia paralela que
se desarrolla como complemento al album. Asi, a partir de unas letras que
estaban marcadas en unas camisetas de la banda y que decian “I Want to
Believe” (quiero creer, en inglés), los fans descubrieron una pagina web de
un supuesto movimiento de resistencia contra un gobierno totalitario en
EE.UU. Poco después, en los servicios de los recintos de varios conciertos en
Barcelona, Lisboa y Manchester, aparecieron penndrives con archivos de can-
ciones, que ademas contenian direcciones de paginas web ocultas, imagenes
y nameros de teléfono. A partir de ahi se crea un juego de realidad alternativa
para que participen los fans y vayan descubriendo datos de una historia que
es el complemento ideal al album conceptual producido por Reznor?®.

Aunque pueda parecer una estrategia de marketing para promocionar el
disco, lo cierto es que toda la realidad paralela creada alrededor del album
fue premeditadamente ocultada a la propia discografica y sufragada por el
propio Reznor, quien afirmaba lo siguiente:

Lo que estdis empezando a experimentar ES “Year Zero”. No se trata
de ningtin truco para que compréis el disco - ES el concepto artistico... y
esto sélo acaba de empezar. Espero que disfrutéis el viaje3®.

Un aspecto a destacar de esta iniciativa es que pone en duda el propio
concepto artistico del dlbum. Si el concepto del dlbum se crea al introducirse
los LPs, que permiten almacenar unos 45 minutos de musica, espacio que
debiallenarse para justificar un precio mas elevado, con la llegada de Internet
las limitaciones se eliminan. Si por un lado existe una tendencia hacia la vuelta
del single, por el otro podemos ver como ciertos artistas como Reznor deciden
andar en la direccion opuesta, haciendo propuestas que superan el concepto
artistico de una simple coleccién de entre 10 y 12 canciones.

Sin embargo, lo cierto es que, tal y como apunta Jenkins, la narrativa
transmedia ha tenido mas acogida como estrategia de marketing que como
desarrollo artistico, o al menos complementando ambos objetivos.

Asi, otro musico innovador como Jay-Z se apoyd en la narrativa transmedia
para la promocion de su autobiografia “Decoded”. Todos los dias durante un
mes se fueron colocando en diferentes partes del mundo todas las paginas
del libro. Las localizaciones no fueron aleatorias, ya que estaban relacionadas
con cada una de las paginas, poniendo la historia contada en su contexto
geografico. Los lectores podian navegar por la vida de Jay-Z en los lugares en
los que se desarroll6. La campafia fue enormemente imaginativa, ya que las
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paginas no aparecian simplemente en carteles publicitarios o en paradas de
autobus, sino en mesas de billar, chaquetas de Gucci, tableros de baloncesto
callejeros, piscinas, etc. Al mismo tiempo, el buscador Bing ataba todos los
cabos en un juego online en el que indicaba a los fans dénde se encontraban
todas las paginas. Las indicaciones se hacian diariamente a través de pistas
que se comunicaban por Facebook, Twitter o la radio. Los fans iban descu-
briendo las paginas y juntandolas en una pagina web creada por Bing a tal
efecto antes de que el libro fisico llegara a las tiendas. Cuando esto ocurrid,
el nimero de fans en Facebook de Jay-Z habia aumentado en un millén de
personas, y el libro se mantuvo en las listas de éxitos durante 19 semanas®’.

C) INTERNET COMO CANAL DE DISTRIBUCION

Hasta este punto hemos analizado Internet como un medio de comuni-
cacion. Como tal, Internet aporta una evolucién con respecto a los medios
tradicionales, que hemos analizado en los puntos anteriores. Sin embargo,
donde Internet supone, no ya una evolucién, sino una auténtica revolucion,
es en el Ambito de la distribucién de contenidos.

Si bien la radio y a televisiéon son medios capaces de transmitir musica
y contenido audiovisual, se diferencian de Internet en dos aspectos. Por
un lado, la interactividad, es decir, la capacidad que tiene el internauta de
decidir a qué contenido quiere acceder en cada momento. Por el otro, en
que el internauta puede optar por simplemente acceder al contenido o por
descargar una copia del mismo en su terminal. Esto supone que las barreras
existentes hasta finales de la década de los 90 entre los conceptos juridicos
de comunicacién publica y distribucion y venta se difuminan, lo cual tiene
importantes implicaciones como veremos mas adelante.

I. Losinicios de la distribucion de miusica por Internet

Aunque a menudo se suele acusar a estas compaiiias de no haber sabido
prever los cambios que se avecinaban, lo cierto es que tanto las discograficas
como casi todo el sector de los contenidos ya era plenamente consciente a
mediados de los 90 de que en Internet iba a estar el futuro del sector. Ya en
1993, la recientemente creada revista Wired habia publicado un articulo
augurando la revolucién digital en el sector editorial, anticipando problemas
con los derechos de autor y la gratuidad de los contenidos, e incluso el fin de
las librerias®®.

Que el enfoque inicial se centrara en los contenidos escritos era hasta
cierto punto normal, ya que el texto era mucho mas facil de enviar en aquella
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época en la que el ancho de banda era mas bien reducido®. Sin embargo, la
industria discografica habia sido pionera en abrazar el formato digital con el
CD yaenlos afios 80, por lo que el catdlogo musical ya digitalizado era muchi-
simo mayor que el editorial. Es mas, ese catdlogo se encontraba ya en manos
de los consumidores que empezaban a escuchar musica en sus ordenadores
gracias a las unidades de CD-Rom y aplicaciones que reproducian musica. Por
tanto, los ejecutivos de la industria discografica debian saber que era cuestion
de tiempo que se enfrentaran al mismo problema augurado por Wired para
los editores de libros. Sin embargo, las previsiones de la época no hacian
presagiar un crecimiento del ancho de banda que permitiera que la musica
en el formato utilizado en los CDs -el formato WAV- pudiera ser distribuida
cémodamente en un futuro cercano.

Aunque estaban en lo cierto, con lo que no contaban fue con el desa-
rrollo de tecnologias de compresidn, que permitirian convertir los ficheros
musicales WAV de los CDs en otros mucho mas pequefios como el MP3 sin
apenas pérdida de calidad sonora. Esto facilitaba una difusién mas rapida de
la musica a través de Internet, lo cual hizo que el futuro empezara a acercarse
de manera vertiginosa.

La llegada de Napster, que analizaremos mas adelante, supuso sin duda
el catalizador del cambio. Sin embargo, la musica habia llegado mucho antes
a Internet. Ya en 1993, cuando sélo el 3% de la poblacién de EE.UU. tenia
conexion a Internet dos estudiantes universitarios -Jeff Patterson y Rob
Lord- habian creado el primer servicio de musica online llamado Internet
Underground Music Archive (IUMA)*. [IUMA permitia a artistas sin contrato
subir su musica a su archivo para conectar con nuevos fans y puentear el
modelo tradicional de las discograficas. Sin embargo, la iniciativa no lleg6 a
cumplir una década de vida, ya que alos dos afios de ser adquirida por eMusic
en 1999, tuvo que cerrar operaciones debido a severos recortes.

Al contrario que otros servicios creados algo mas adelante, [IUMA no tuvo
problemas legales, ya que no ofrecia musica del catalogo de las discograficas,
tan sélo de bandas amateur, pero abrid el camino para que se crearan servicios
online con musica comercial. Ritmoteca fue probablemente el primer servicio
legal de descarga de musica que incluyd catalogo de las discograficas. Aunque
centrado en el género latino, fue capaz, ya en 1998 de conseguir licencias
de los mas importantes sellos de musica latina, asi como de las majors*!. Sin
embargo con el estallido de la burbuja dotcom, y la llegada de Napster, la
compafiia entraria en una espiral negativa que acabaria con su cierre en 2003.

Otra de las compafifas pioneras de la época fue eMusic, que desarrollaria
el modelo de suscripcién en 1998, y que continda operando hoy en dia.
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Lo cierto es que, a pesar del tsunami que provocé Napster, el desarrollo
de los servicios online ya se estaba produciendo a finales de los afios 90. En
ese momento, el marco legal existente, actualizado a través de los tratados
parala proteccion de derechos de autor y derechos vecinos de la Organizacion
Mundial parala Propiedad Intelectual (OMPI), luego traspuestos a legislacion
nacional por la Digital Millennium Copyright Act (DMCA) en EE.UU. y las
Directivas de Comercio Electronico*? y de Derechos de Autor en la Sociedad
de la Informacién*® en la Unién Europea, parecia suficiente, lo que permitia a
los emprendedores apostar por el mercado online.

Los tratados de la OMPI y las nuevas legislaciones en EE.UU. y Europa
habian surgido por la presién de las industrias de los contenidos (editoriales,
discograficas, estudios de cine, etc.), que querian asegurarse de que los dere-
chos de autor se aplicaran también al nuevo entorno de Internet. Con el nuevo
marco legal, cada vez que un servicio de descarga iniciaba operaciones sin
licencia no era demasiado complicado para los titulares de derechos cerrarlo.
Y entonces llegd Napster.

II. Napstery larevolucion P2P

Hasta 1999, las industrias de los contenidos no tuvieron excesivos
problemas en combatir la aparicion de paginas que ofrecian contenidos
sin la correspondiente licencia. Desde servicios comerciales, como MP3.
com, auténtico predecesor del almacenamiento en la nube, hasta paginas no
oficiales de artistas creadas por fans y que permitian la descarga de musica,
las discograficas conseguian cerrar la mayoria de webs no autorizadas. Los
procedimientos de notificacion y retirada (notice and takedown, en inglés)
creados por la DMCA y la Directiva de Comercio Electrénico lo hacian
enormemente sencillo y a un coste muy reducido, sin tener que acudir a
la jurisdiccién ordinaria. En caso de que el responsable de la pagina web
que permitiera la descarga de contenidos sujetos a derechos de autor sin
autorizacién no respondiera a los requerimientos de los titulares de esos
derechos para que retirara el contenido, éstos podian solicitar al prestador
de servicios de alojamiento de la web en cuestién que la diera de baja, so
pena de convertirse en responsable solidario de la infraccion. Llegados a
este punto, por lo general el responsable de la pagina optaba por retirar los
contenidos para evitar que le cortaran el acceso, accién que llevaria a cabo
el prestador del alojamiento, para evitar ser considerado corresponsable
de la infraccidn.

Sin embargo, el éxito inicial de servicios legales como Ritmoteca y la
constante apariciéon de webs y otros servicios sin las correspondientes licen-
cias indicaban una creciente demanda de acceso a musica a través del nuevo
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medio, que en gran medida no estaba siendo satisfecha atin por el sector
discografico. Faltaba un servicio donde los consumidores pudieran encontrar
tanto la musica disponible en las tiendas, como otros estilos que no habian
encontrado salida comercial. Los servicios legales existentes tenian un cata-
logo limitado. Ritmoteca se centraba en el mercado latino e eMusic, al haber
rechazado la utilizacion de formatos que limitaban las copias posteriores en
favor del formato MP3, no habia conseguido licencias de las majors, porlo que
su catalogo se limitaba a la musica de sellos independientes.

La aparicién de Napster se explica por la necesidad de satisfacer esa
demanda, pero ademas por otra serie de factores, principalmente el hecho
de que los propios usuarios ya disponian en sus casas de la tecnologia para
copiar la musica de sus CD en sus ordenadores y, tras convertirla al formato
MP3, enviarla a quien quisieran a través de Internet. Faltaba simplemente
conectar esa demanda no satisfecha de musica, con la musica ya disponible
en los ordenadores de millones de personas y que tenia el potencial de ser
distribuida facilmente.

Aunque la gloria por la creacion de Napster se la llevara principalmente
Shawn Fanning, entonces un simple estudiante de la Northeastern Univer-
sity, el servicio lo desarroll6 con otros dos amigos que habia conocido en
el chat IRC: Jordan Ritter y Sean Parker, quien mas adelante participaria en
la consolidacién de Facebook como el gigante mediatico que es hoy y que
ademas es hoy en dia un importante accionista de Spotify. Juntos escribirian
un programa que revolucionaria Internet y entraria en colisidn directa con
la industria discografica**.

El software resultante permitia principalmente que los usuarios
intercambiaran la musica almacenada en sus ordenadores. Se producia el
nacimiento de la tecnologia P2P (peer to peer, de “particular a particular”
en inglés). En la versién por defecto, cada usuario permitia un escaneado
de su disco duro que identificaba todos los archivos MP3. Después de enviar
los nombres de dichos archivos al servidor central de Napster, cada usuario
podia utilizar el buscador del servicio para localizar una cancién o un artista
y descargar la musica directamente del ordenador del usuario que la tuviera
almacenada. El servicio fue lanzado y su popularidad, principalmente entre
universitarios americanos que tenian acceso a gran ancho de banda en los
campus, asi como el efecto de la economia en red, permitié un crecimiento
exponencial. A medida que mas usuarios utilizaban el servicio y a medida
que mas musica se descargaban, mas musica ponian a su vez a disposicidon
de la comunidad.

Por otro lado, Napster se beneficiaba, al menos temporalmente, de una
laguna legislativa que le hacia evitar el procedimiento de notificacién y reti-



216 Victoriano Darias de las Heras

rada introducido por la DMCA. Con la llegada de Napster la industria de los
contenidos empieza a darse cuenta de que los cambios legislativos introduci-
dos pocos afios antes podian tener el efecto contrario al inicialmente deseado,
que era la proteccion de la propiedad intelectual en el entorno digital. Habian
llegado demasiado pronto y no habian sido capaces de prever los desarrollos
tecnoldgicos que tendrian impacto negativo para la industria, como seria la
introduccion de la tecnologia P2P que trajo Napster.

Efectivamente, tanto en la DMCA, como en la Directiva de Comercio
Electrénico se habian introducido ciertas salvaguardas para prestadores
de servicios de la sociedad de la informacién (PSSIs). Como explica Robert
Levine en su libro “Free Ride” (“Parasitos”, en su version espaiola)*’, durante
la negociacion de los tratados de la OMPI, empezaron a aparecer por la sede
de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, lobistas de empresas
de telecomunicaciones. Estas se encontraban temerosas ante la posibilidad de
que, con la aplicacion de la propiedad intelectual a Internet, pudieran incurrir
en algun tipo de responsabilidad por las actuaciones de terceros. Al final
consiguieron introducir texto en los tratados -que luego serian transpuestos
alegislaciones nacionales- que dejaran exentos de responsabilidad a ciertos
PSSIs por infracciones de derechos de autor realizadas por terceros utilizando
sus servicios, siempre que cumplieran con una serie de condiciones. Una de
esas salvaguardas existia para los prestadores de servicios de alojamiento,
quienes para evitar ser considerados corresponsables de las violaciones
de derechos de autor debian responder ante el envio de notificaciones de
retirada, como hemos mencionado antes.

Sin embargo, Napster no prestaba servicio de alojamiento alguno, ya que
los ficheros de musica intercambiados nunca se almacenaban en su servidor.
Siempre quedaban en los discos duros. Asi, no le era de aplicacién la DMCA.
No habia contenido que retirar de sus servidores. Ante la imposibilidad de
aplicar los procedimientos de notificacidn y retirada, la industria discogra-
fica, a través de su asociacion en EE.UU.,, 1a Recording Industry Association
of America (Asociacién de a Industria Discografica de América o RIAA en
sus siglas en inglés) presentd una demanda contra Napster en diciembre de
1999, El caso tardaria meses en ser juzgado, lo que dio a Napster mucho
tiempo para convertirse en uno de los servicios mas populares de Internet
de la época.

Para cuando la Justicia americana obligd a Napster a cerrar el servicio,
por lo menos hasta que pusiera fin a la transmision de contenido protegido*’,
el genio ya habia salido de la lampara. La industria discografica habia con-
seguido cerrar Napster gracias a que el servicio funcionaba como un nodo a
través del cual se transmitian todos los ficheros. Cerrado ese nodo, el sistema
dejaba de funcionar. Pronto, otros servicios, como Grokster o Morpheus,
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entraron en el mercado. Al contrario que Napster, Grokster y Morpheus no
eran mas que suministradores de un software que permitia el P2P. No actua-
ban de nodo central, sino que las transmisiones de contenidos se realizaban
estrictamente entre usuarios. El tinico servicio que proporcionaban, al igual
que otros servicios ilegales que surgirian en el futuro como Mega Upload o
The Pirate Bay, era el de localizar el contenido que usuario queria descargar
de otro particular. Como mucho, las industrias de contenidos podian solicitar
la retirada de enlaces hipertextuales a los contenidos, pero pronto éstos se
sustituian por otros nuevos.

Esa es por tanto la gran revolucién de Internet en relacién a la musica
y otros contenidos. Los servicios y las tecnologias son diferentes, pero el
modelo es el mismo. Permitiendo que sean los propios usuarios los que pro-
porcionen el contenido y simplemente actuando individualmente ante cada
requerimiento de los titulares de derechos de los mismos, el sistema nunca
deja de estar abastecido de contenido o de enlaces a los mismos, ya que los
titulares de derechos se ven obligados a llevar a cabo una labor de monitoreo
tan extensa y costosa que deja de tener sentido.

III. ;Competencia ilegal o promocion gratuita?

En esta batalla de los proveedores de contenidos contra servicios, cuyo
modelo de negocio se basa en la voluntad de los usuarios individuales de
proporcionar el contenido almacenado en sus ordenadores, surge el debate
de si estos nuevos medios son plataformas de promocién o competidores de
la venta tradicional de CDs y de los servicios online legales, es decir, si son
medios de comunicacién o de distribucion.

El argumento de Napster y de los defensores de los servicios que
carecen de licencia siempre ha sido que éstos no tienen un efecto negativo
en las ventas. Al contrario, se presentaban como plataformas para dar a
conocer la musica que ponian a disposicién de sus usuarios, para asi gene-
rar ventas por otros canales, bien en formato fisico o digital. Sin embargo,
la realidad es que la caida en la venta de discos a partir de la entrada de
Napster y los servicios que le siguieron fue brutal, como se puede apreciar
en el siguiente grafico.
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Figura 17. Venta de discos per capita en EE.UU.
(LIEBOWITZS.]., 2006).

De hecho, la mayoria de estudios serios, independientemente de que haya
podido haber otras razones que hayan reforzado el declive, han apuntado en
esa direccion?®.

Curiosamente, a pesar de presentarse como defensores de nuevos para-
digmas, los defensores de la cultura libre en Internet han utilizado siempre
una cantinela muy antigua y muy familiar para los profesionales de la musica,
la de los operadores que esperan que los musicos y otros titulares de dere-
chos les den su musica gratis con la promesa de que, con la promocion que
conseguiran al hacerlo, generaran beneficios por otro lado. Este timo habitual
lo hemos encontrado en cabarets que programaban musica en directo sin
pagar a los compositores de las obras interpretadas, con la excusa de que asi
las ventas de partituras aumentarian; en locales de musica en directo que
no pagan a los musicos alegando que la promocidn generara mas ventas de
discos; o en laradio o MTV, al menos en sus comienzos, cuya programacion de
musica siempre se ha presentado como un catalizador de ventas, por lo que
entendian que no debian pagar por ella. En la era de Internet, la misma excusa
se presentaba al intentar que se pusiera fin a la pirateria: 1a musica gratis
ofrecida por servicios sin licencia se presentaba como promocién gratuita
que generaria ventas de CDs y de entradas para los conciertos de los artistas
cuya musica se descargaba el publico.

Incluso cuando esto pueda ser cierto en algunos casos, como veremos
mas adelante, ha de ser el propio titular de los derechos de autor, y no otro
operador con intereses comerciales, quien tome la decisiéon de qué contenidos
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quiere dar gratis, o a precio reducido. S6lo el titular sabra si le conviene valer-
se de esta posibilidad como cebo para generar otros ingresos, dependiendo
de su modelo de negocio, algo que consiguid llevar a buen puerto la banda
britanica Radiohead, cuyo caso estudiaremos mas adelante.

La marca Napster no desapareceria, sin embargo, tras sus derrotas legales.
Primero fue adquirida por el conglomerado aleman Bertelsmann, el cual
tenia su propia major discografica -BMG- por 85 millones de délares*. Los
ejecutivos de Bertelsmann pensaban que la comunidad de 60 millones de
aficionados a la musica que compartian ficheros a través de servicios eran
la piedra angular sobre la que levantar un servicio legal de musica. Pronto
descubrieron que la lealtad de esa comunidad de 60 millones se sustentaba
simplemente en la posibilidad de adquirir musica de manera gratuita. En el
momento en que Napster dejé de hacerlo, rdpidamente cambiaron a otros
servicios como Kazaa, Gnutella o Grokster. Mas adelante Bertelsmann vende-
ria a la compafiia Roxio el logo y la marca, con las que ésta mont6 su propio
servicio legal de musica.

IV. Eldesarrollo de los servicios legales

La llegada de los servicios ilegales tuvo un impacto negativo en el desa-
rrollo de los servicios legales existentes. Ritmoteca cerraria en 2003 e eMusic
tuvo muchos problemas para aguantar la competencia del gratis total.

Sin embargo, también tuvo el efecto de espabilar a las grandes discogra-
ficas, las cuales no podian demorar por mucho mas tiempo su desembarco
digital.

Las discograficas y algunos artistas habian experimentado con Internet,
pero a principios de la década de 2000, s6lo los sellos independientes parecian
dispuestos a otorgar licencias de su catalogo. Las majors, que controlaban
el 80% del mercado, atin veian muchos problemas. Por un lado, no querian
repetir el mismo error que habian cometido con la introduccion del CD. Tras
ver el éxito del DVD, una tecnologia que no permitia copias, la industria de
la musica queria que el siguiente formato dominante tuviera esa misma
caracteristica. De ahi su reticencia a dar licencias a eMusic, que habia optado
por el formato MP3. El segundo motivo era la posible reaccién de sus socios
en la distribucion de CDs, formato que atin debia dominar las ventas durante
bastante tiempo. Por dltimo, las majors temian, como finalmente ocurrié, que
el mercado pasara de ser uno de discos, que se podian vender a un precio
entre 12 y 18 dolares, a otro de singles, cuyo precio en el mercado fisico era
de entre 2 y 3 délares.
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Ante todas estas incertidumbres, las majors optaron por crear sus pro-
pios servicios. Asi, surgen dos iniciativas a principios del milenio, MusicNet
y PressPlay. MusicNet era la plataforma apoyada por EMI, BMG y Warner
Music, mientras que PressPlay era la iniciativa creada por Universal y Sony
Music. Su apuesta fue por los servicios de suscripcion. PressPlay acabaria
transformandose en el nuevo Napster, pero MusicNet no tuvo mucho reco-
rrido comercial.

Entonces llegd Steve Jobs con iTunes. Frente a la apuesta generalizada por
la suscripcion, Apple opté por un modelo simple de pago por descarga, sin
suscripciones y con la posibilidad de realizar un ndmero limitado de copias de
la musica descargada en CDs o para pasarla al reproductor de musica portatil
introducido por Apple poco antes, el iPod.

Apple abrié iTunes en abril de 2003, inicialmente sélo para usuarios de
Mac. En el primer mes, el servicio vendié 3 millones de canciones a 99 centa-
vos, lo cual supuso un hito importante, habida cuenta de la baja penetracion
de los ordenadores de la manzana en ese momento®’. Apple pronto cre6 una
versién para usuarios de Windows, convirtiéndose en la primera historia de
éxito de un servicio de musica online legal. En 2004 superaria las 100 millones
de descargas®. En 2013 habia alcanzado ya las 25.000 millones de canciones
vendidas en todo el mundo, con una media en esos momentos de 21 millones
de descargas al dia®2

Durante su primera década de existencia, iTunes fue el dominador indis-
cutible de la musica online legal. Ninguna apuesta por los grandes operadores
en la industria tecnolégica -Google, Amazon o Microsoft- consiguié hacerle
la competencia, algo que si haria una pequefia compafiia sueca con grandes
ambiciones.

Los suecos Daniel Ek y Martin Lorentzon fundaron Spotify en 2006,
aunque el servicio no comenzd a operar hasta 2008, inicialmente s6lo en su
Suecia natal. Al contrario que la versién inicial de iTunes, Spotify no era -ni es
tampoco hoy en dia- un servicio de descarga de musica. Simplemente permite
escucharla en streaming. Tiene dos versiones basicas, una gratuita, financiada
con publicidad y con algunas limitaciones, y otra de pago con muchas mas
funcionalidades. En si, el servicio no es muy diferente de otros existentes hasta
ese momento, como el americano Rhapsody -que en Europa operaba bajo la
marca Napster- y, sin embargo, consigui6é cambiar la forma en la que la gente
accedia a la musica grabada.

Los motivos por los que Spotify tuvo mas éxito que otros servicios de
suscripcion de streaming son diversos. Por un lado, consigui6 acuerdos tre-
mendamente novedosos con las majors de la industria discografica, algunas
de las cuales incluso acabarian invirtiendo en la compaiiia. En parte eso lo
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pudo lograr porque inicialmente empezé a operar en un mercado pequeiio
como Suecia, por lo que, si el experimento no funcionaba, las consecuencias
no serian desastrosas para los titulares de derechos. Ademas, la industria
discografica sueca pasaba por una crisis sin precedentes debido a la popula-
ridad del servicio de contenidos pirata The Pirate Bay. Otro aspecto a destacar
es que Spotify llega justo en el momento en el que los méviles con acceso a
Internet empiezan a inundar el mercado, permitiendo la portabilidad del ser-
vicio. Si a esto le sumamos una interfaz intuitiva y un marketing enormemente
eficaz el resultado se traduce el éxito que ha cosechado, contando a principios
de 2018 con 70 millones de usuarios de pago en todo el mundo, lo que le
convierte en el lider de mercado de streaming bajo demanda por delante de
Deezer -el Spotify francés-, Tidal o Apple Music, que se ha convertido en su
gran competidor.

Pero Spotify no s6lo ha conseguido robar cuota de mercado a iTunes
y otros servicios de descargas, también ha producido una reduccién en el
consumo de musica a través de servicios piratas®:.

Sin embargo, aunque los ingresos generados por los servicios digitales
no hayan parado de aumentar en los dltimos afios, dicho crecimiento no ha
compensado la atin mayor caida de ventas en formato fisico. La consecuencia
ha sido una caida generalizada de ingresos por musica grabada en casi todo
el mundo en los tltimos 15 afios.

Como hemos visto, Spotify ha sido un gran catalizador de cambios en
la industria musical, tanto en el ambito de la promocién de musica a través
de listas de reproduccién, como en la manera en la que consume musica el
publico. Un tercer gran cambio que podria producirse gracias a servicios como
Spotify es en relacidn al tipo de artistas contratados por las discograficas,
como veremos en el capitulo siguiente.

V. Internety la crisis de la industria musical

Sin duda la llegada de los servicios piratas ha tenido un impacto enor-
memente negativo en los ingresos de la industria discografica. Aunque haya
corrientes que defiendan que su impacto ha sido neutro, o incluso positivo,
la correlacién entre aparicion de servicios ilegales y desplome de ventas es
apabullante. Y para muestra un botén. En 2007, en pleno apogeo de la pira-
teria online, la ratio entre descargas legales e ilegales era nada menos que de
1 descarga legal por cada 20 ilegales®*.

Ademas del efecto negativo directo que acabamos de describir, la pirateria
tiene también un efecto negativo indirecto. Asi lo expresa Anita Elberse:
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Al encontrarse las copias ilegales de libros, misica, peliculas y video-
juegos a tan sélo una busqueda de Google, mucha gente siente que pagar
el precio completo por contenidos es de alguna manera injusto, anticuado
o simplemente estiipido®.

El efecto indirecto al que apunta Elberse es el hecho de que los contenidos,
y muy especialmente la musica, hayan perdido valor a los ojos del publico
como consecuencia de la existencia de alternativas ilegales gratuitas, lo cual
genera una presion a la baja en el precio que la gente esta dispuesta a pagar
por contenidos disponibles en servicios con licencia.

Pero no son sélo las alternativas piratas las que ejercen una presion a la
baja en los precios de la musica. También el hecho de que el publico tenga un
conocimiento limitado de la estructura de costes de la musica juega un papel
importante.

Asi, la creencia de que los costes de produccién, empaquetamiento y
distribucién de musica en formato fisico son mas elevados de lo que realmente
son, produce que se creen expectativas irreales sobre lo que deberia ser un
precio justo para la musica en Internet>

Por ultimo, la transicion de la venta en paquete que suponian los CDs a la
venta de canciones individuales, modelo predominante hasta hace poco en el
entorno digital, también ha tenido un impacto negativo en los ingresos, ya que
el publico ya no estd obligado a comprar un album entero, cuando Gnicamente
estd interesado en una o dos canciones.

D) EFECTOS DE LA AUSENCIA DE SEPARACION CLARA ENTRE
MEDIOS DE COMUNICACION Y CANALES DE DISTRIBUCION

Como hemos visto, Internet nos ha traido canales que se asemejan a mo-
delos anteriores, tanto de comunicacién como de distribucién. Sin embargo,
también ha traido otros que se sitian a caballo entre las dos modalidades.
Asi, servicios como Pandora nos obligan a replantearnos los limites entre un
servicio radiofénico, en el sentido tradicional, aunque independientemente
de la tecnologia utilizada, y otro a la carta. Y es que con Internet esos limites
se difuminan, lo cual no carece de importancia, ya que obliga a la industria
discografica a replantearse su modelo de negocio.

En un entorno tradicional, los sellos dedicaban importantes recursos a
intentar que la musica que producen fuera emitida por las emisoras de radio
con la esperanza de que eso aumentara las ventas de CDs.



La musica y los medios de comunicacion 223

En el nuevo entorno digital, sin embargo, es dificil establecer qué medio lo
es de comunicacidn y cudl de distribucion. De hecho, la industria discografica
se ha convertido en un negocio de cartera, que intenta generar ingresos por
una variedad de canales, incluida la comunicacién publica por radiodifusion,
cualquiera que sea la tecnologia utilizada. De ahi la insistencia de los sellos
americanos en que las emisoras de radio tradicionales de ese pais paguen
una remuneracion por la comunicacién publica de fonogramas, como ocurre
en otros paises.

Al mismo tiempo, los canales de distribucién, también pueden ser utiliza-
dos como medios de promocidn, para generar ingresos por otros conceptos.
Las playlists de servicios como Spotify, que hemos analizado en un punto
anterior son un ejemplo de esta tendencia.

Ademas, cada vez es mas frecuente tratar un lanzamiento discografico
como elemento promocional de una inminente gira, con la que, gracias a los
contratos 3602 la discografica podra generar ingresos.

Incluso la distribucidn a través de servicios piratas ha sido utilizada por
pequeiios sellos independientes como forma de promocion de sus lanza-
mientos. Asi, se expresaba Jim Powers, dueio de Minty Fresh Records hace
unos afios:

Quizds perdamos unos puntos porcentuales en ventas, pero el inter-
cambio de ficheros no es una crisis para nosotros®’.

Gente en su linea de negocio ha llegado a comparar las pérdidas en ventas
generadas por la pirateria con la inversién que hacen las majors para producir
videos y conseguir que la musica que producen sea emitida en la radio®®.

Uno de los ejemplos mas claros de estrategia a medio camino entre la
distribucién y la comunicacion fue la campaiia llevada a cabo por Radiohead
para el lanzamiento de su disco “In Rainbows”. El disco fue producido y lan-
zado al mercado por la propia banda en 2007 tras llegar a su fin su relacién
contractual con EMI. La forma de lanzamiento fue a través de la pagina web
de labanda. Lo novedoso fue que, durante un tiempo limitado, los fans podian
pagar el precio que quisieran por el album, aunque tenian que descargarselo
entero.

El experimento arrojo una serie de curiosos resultados. Se estima que un
38% de las personas que lo descargaron, pagaron por el album, abonando
de media 6 ddlares. Dado que el 62% restante no hizo desembolso alguno, la
media total fue de 2,26 ddlares por descarga.
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Por otro lado, durante ese periodo la banda se convirtié en uno de los
asuntos mas buscados en Google y tuvo una visibilidad en medios de comu-
nicacién americanos como nunca antes habia tenido.

Otro aspecto a destacar es que, al finalizar la oferta y salir el disco al
mercado, las ventas fisicas y digitales del album se dispararon. Pero ademas
tuvieron un efecto spill-over sobre sus discos anteriores, disparandose tam-
bién las ventas de éstos®’.

Un ultimo dato curioso fue que, a pesar de que el album estaba disponible
de manera gratuita desde la web de Radiohead, las descargas en servicios
ilegales alcanzaron en los dias posteriores al lanzamiento de la oferta los
cientos de miles®’.

Como hemos podido ver, Internet es muchas cosas a la vez y al serlo abre
una serie de posibilidades tanto para la comunicacion de informaciéon, como
para la promocidn y la distribucién de musica, inimaginables hace unas
décadas. Dicho esto, podemos sacar una serie de conclusiones.

Por un lado, vemos cdmo Internet permite un contacto mucho mas directo
entre artista y fan, fundamentalmente a través de las redes sociales.

También observamos como las discograficas vuelven a intentar influir en
el desarrollo organico de las preferencias musicales colectivas a través de su
voluntad de querer controlar los principales generadores de opinién.

Otro punto importante, aunque mas en el campo de la generacion directa
de ingresos, es la dificultad para hacer valer los derechos de propiedad
intelectual, lo cual tiene un impacto directo en las ventas y otro indirecto en
el valor que el publico termina otorgando a la musica grabada.

Por ultimo, advertimos como los limites entre medio de comunicacién y
medio de distribucién se difuminan, borrdndose como consecuencia las con-
cepciones tradicionales de canales para la promocién y canales generadores
de ingresos.

Estas, sin embargo, no son las inicas consecuencias de la aparicion de
Internet para la industria de la musica. Como veremos en el capitulo siguiente,
la generacién de una cultura de economia en red tendr3, si cabe, implicaciones
mucho mayores.
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10. LA ECONOMIA EN RED Y SU IMPACTO EN EL
CONSUMO DE MUSICA

En el capitulo anterior hemos analizado Internet como medio de comu-
nicacién y de distribucién y el impacto que tiene en la comercializacién de
musica. Sin embargo, los efectos de Internet en la industria y el consumo de
musica van mas alla.

En este capitulo abordaremos nuevas implicaciones de este medio y vere-
mos como afecta Internet a los patrones de consumo de musica y al reparto de
ingresos generados. Para ello analizaremos las nuevas herramientas digitales
desde la perspectiva de la economia en red, que pasamos a definir.

A) LA ECONOMIA EN RED

Sin duda, la llegada de Internet ha supuesto un cambio fundamental en
multitud de aspectos —sociales, educativos, comerciales, econémicos, etc.-.
Uno de los cambios que se advierten en los dltimos afios es la llamada econo-
mia en red. Pero, ;qué es exactamente la economia en red?

La economia en red ha sido definida como “un entorno econémico emer-
gente que surge de la digitalizacién de un creciente nimero de conexiones
altamente interactivas a todos los niveles y en tiempo real entre personas,
objetos y empresas™.

Esta conectividad crea enormes oportunidades, por ejemplo, de compartir
recursos. Las redes sociales y las redes C2C (consumer-to-consumer o consu-
midor a consumidor) convergen permitiendo nuevas formas de comercio.
Esa es la filosofia detras de empresas como Uber o Airbnb, que empiezan a
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derribar barreras tradicionales entre las actividades de una empresa y un
individuo.

Al mismo tiempo, las empresas intentan ofrecer la mas amplia gama de
productos y servicios nunca vista, tanto en formato fisico como, cada vez mas,
en formato directamente digital, permitiendo ahorros de tiempo y de dinero
al consumidor. En muchos casos esos productos son de entretenimiento o
musica, ofreciendo contenidos que antes no tenian posibilidad de llegar al
usuario final. Es el caso de compafifas como iTunes, Spotify o Netfilx.

También se reinventan cadenas de valor que asumiamos inmutables,
creando, por ejemplo, nuevas formas de acceso a capital con crecientes
alternativas de financiacién como el crowdfunding.

Como se podra advertir, la economia en red podria estar teniendo ya un
impacto en la manera en que las personas se relacionan con la musica. Una
es la aparicion de los servicios de intercambio de ficheros. En este capitulo,
sin embargo, nos centraremos, sin embargo, en servicios legales, los cuales
forman parte de la primera linea de la economia en red.

Aunque hemos adelantado en el capitulo anterior algunas cuestiones,
conviene hacer un andlisis mas exhaustivo de los cambios que se estan ya
produciendo. Para ello, lo primero que tendremos que hacer es examinar la
estructura de la demanda de musica hasta la llegada de Internet y ver si con
la llegada del nuevo medio dicha demanda ha cambiado y en qué sentido.

B) ANALISIS DE LA ECONOMIA DE LAS SUPERESTRELLAS

Como explicaba el profesor de Princeton Alan B. Kruger en una confe-
rencia ofrecida en el Salon de la Fama y Museo del Rock n’ Roll de Cleveland
cuando era Jefe del Consejo de Asesores Econdmicos de la Casa Blanca con
Barack Obama, la industria musical es un caso extremo de una economia de
superestrellas. En ella “un niimero reducido de artistas se lleva la parte del le6n
de los ingresos”. En su charla Kruger trazaba el paralelismo entre la industria
de la musica y lo que estaba pasando en la sociedad americana la cual, en su
opinidn, se estaba convirtiendo en una economia winner-take-all (el ganador
se lo lleva todo), en la que un porcentaje pequefio de la poblacién estaba
acaparando una cantidad desmesurada de riqueza®.

Kruger sabia de lo que hablaba ya que como profesor de Princeton habia
realizado algunos trabajos de investigacion sobre la economia de la industria
musical, disciplina que él llamé Rockonomics. En sus trabajos de investigacion
advirtié por ejemplo que en 2003 el 1% de los intérpretes de mas éxito se
embolsaba un 56% del total de ingresos generados en la musica en vivo en
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EE.UU.,, subiendo ese porcentaje a un 84% si se ampliaba la muestra al 5% mas
exitoso®. Ademas, ese fendmeno que se habia incrementado desde principios
de los afios 80, como se puede ver en el grafico siguiente:

100%

80%-

Top 2-5 por ciento

Top 1 por ciento

1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Year

Figura 18. Distribucidon de los ingresos generados por ventas de entradas.

(KRUGER, 2005).

Esta concentracion no es exclusiva de la musica en vivo. Algo similar se
advierte en la venta de discos, como vemos en el grafico siguiente, en el que
apenas 400 titulos, de los 880.000 discos publicados en EE.UU. en 2011, se
hizo con un 35% del mercado. Ademas, el 99,3% no llegé a vender 10,000
copias, y el 87% ni siquiera colocé 100 copias en el mercado?, es decir, no
fueron capaces, ni siquiera de crear un mercado para familiares y amigos:
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120%
13 titulos venden >1.000.000 copias
100% o0 (23.287.000 en total): 7%
0
387 titulos venden 100.000-999.999
0 copias (93.992.000 en total) 28%
80% P
14 4.229 titulos venden 10.000-99.999
copias (114.949.000 en total) 35%
of -
60% H21.042 titulos venden 1.000-9.999
copias (61.493.999 en total) 19%
35%
o H 87.986 titulos venden 100-999
40% - copias cada uno (27.032.000 en
total) 8%
H251.566 titulos venden 10-99 copias
cada uno (8.261.000 en total) 2%
20% -
¥ 513.145 titulos venden <10 copias
cada uno (1.558.000 en total) 0,5%
0% -

Figura 19. Distribucidon de las ventas de discos en EE.UU. en 2011.
(ELBERSE, 2013).

Este fendmeno, en el que un porcentaje pequefio de operadores en un
mercado acapara unos ingresos desproporcionados, es lo que el economista
Sherwin Rosen definié como la economia de las superestrellas (superstar
economics)®.

La estructura de la demanda en esta economia se vendria a representar
graficamente con una curva tipo 1/X, con gran pendiente a la izquierda y
practicamente plana a la derecha.

Asi, como se puede observar en el grafico siguiente, en la cabeza de la
curva un nimero reducido de artistas es capaz de generar grandes ventas de
discos o entradas para sus conciertos.

Por el otro lado, en la cola se situarian una multitud de artistas que ven-
derian individualmente pocos discos y entradas.

Asi se representaria graficamente:
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Cabeza: Unos pocos artistas gozan de
enorme popularidad que se traduce en
venta elevadas de discos y entradas.

Popularidad

Cola: Gran cantidad de artistas g
poca popularidad lo que se tradt
pocas ventas de discos y entrada

v

Productos

Figura 20. Curva de demanda en una economia de superestrellas.

Rosen explica que la economia de las superestrellas, a las que describe
como “una cantidad relativamente reducida de personas [que] gana una
increible cantidad de dinero y domina las actividades en las que estd presente,”
se debe a dos razones fundamentales: la sustitutabilidad imperfecta del
talento y las tecnologias de consumo conjunto®, aunque, como veremos hay
mas razones que explican el fenémeno.

I. Fenomenos que explican la economia de superestrellas: el
talento inferior es un mal sustituto del talento superior

Como hemos dicho, la primera de las razones es la sustitutabilidad im-
perfecta entre proveedores de bienes o servicios, en otras palabras, el talento
menor es un sustituto imperfecto del gran talento. Como explica Rosen, esto
provoca que pequefias diferencias de talento se traducen en grandes dife-
rencias de ingresos que se magnifican todavia mas en la cabeza de la escala.

Para ilustrar este aspecto, Rosen pone el ejemplo de un médico con un
10% mas de éxito que sus colegas en curar una dolencia. Si este médico
decidiera aplicar una tarifa superior a un 10% por encima de la de sus com-
petidores, la mayoria de la gente estaria dispuesta a pagarla’.

Lo mismo ocurrira en el supuesto de tener que contratar a un abogado o
al comprar entradas para un concierto. Un fan esta dispuesto a pagar mucho
mas por el artista que le fascina que por uno que se le parece mucho, como
bien saben las bandas tributo.
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Esto supone que la demanda, y por tanto los ingresos, de talento creceran
aritmo mucho mayor que el aumento del talento en si.

Graficamente este fendmeno estaria representado de la siguiente forma:

Ingresos

A\

Talento

Figura 21. Comportamiento de la demanda (y los ingresos) en relacién a
la disponibilidad de mayor talento.

II. Fenomenos que explican la economia de superestrellas:
tecnologias de consumo conjunto y estructura de costes de
los productos culturales

La otrarazon que explica la economia de las superestrellas es lo que Rosen
denomina tecnologias de consumo conjunto (joint consumption technologies),
las cuales permiten que los costes de produccién no se incrementen en
proporcion al tamafio del mercado del artista. Esto provoca que unos pocos
artistas puedan abastecer a casi todo el mercado.

Curiosamente, ya en el siglo XIX, el economista Alfred Marshall advirtié una
tendencia en ese sentida que describié en su obra “Principios Econémicos”:

La caida en los ingresos generados por aquellos con habilidades modes-
tas [...] se acentua por el aumento en aquellos obtenidos por los muchos
hombres de habilidades extraordinarias. [...] Las causas de este cambio
son dos: en primer lugar, el crecimiento generalizado de la riqueza, y en
segundo lugar, el desarrollo de nuevas formas de comunicacion, con las
que los hombres que han obtenido una posicién de liderazgo son capaces
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de aplicar su genialidad constructiva o especulativa a empresas de mayor
envergadura, y extenderse sobre un drea mds amplia que nunca.

Continda Marshall en los siguientes términos:

Esla primera causa [...] la que permite a musicos de habilidades excep-
cionales aplicar precios elevados [...]. Sin embargo, mientras el niimero
de personas que pueden alcanzarse con la voz humana sea estrictamente
limitado, no es probable que ningtin cantante consiga superar las £10.000
que, al parecer, se embolsé la Sra. Billington en una temporada a princi-
pios del siglo pasado [...J5.°

Marshall utiliza el ejemplo de los musicos como un tipo de profesiéon que
no podria beneficiarse de este fen6meno debido a que el arte de un cantante
no podia exportarse mas alla de un teatro. Obviamente, cuando Marshall
escribié su tratado, la tecnologia para grabar sonido acababa de nacer y ain
no habia tenido recorrido comercial.

Esto cambiaria obviamente con la llegada del fonograma. Con esta tecno-
logia, a un artista le cuesta el mismo esfuerzo grabar para publico de 100 que
para uno de un millén de consumidores.

Esto se explica por la estructura de costes de cualquier producto musical
caracterizada, por un lado, por elevados costes hundidos'?, y por el otro por
costes variables muy bajos. Asi, una vez sufragado el coste del master, costara
lo mismo hacer una copia, sea ésta de la mejor soprano del mundo o de su
sustituta. Por tanto, si el esfuerzo del mejor intérprete -sea cual sea el criterio
para determinar esto- se puede clonar y, con la llegada de Internet, también
distribuir, a un coste marginal cercano a cero habra mucho menos espacio en
el mercado para el talento ligeramente inferior. De hecho, como indica Rosen,
siempre que nos encontramos con economias de escala en la produccién y dis-
tribucion, suele haber una tendencia a que un producto domine el mercado®.

En el mercado de la musica en directo observamos un patrén similar
con la introduccién de las tecnologias de amplificacién -especialmente el
micréfono y la electrificacion de instrumentos -y recientemente también de
tecnologia de retransmision simultanea (simulcasting). De esto, por ejemplo,
se han beneficiado algunas de las compafiias operisticas mas importantes del
mundo como la Metropolitan Opera de Nueva York, que desde la temporada
2006-2007 hace retransmisiones en simulcasting en cines por todo EE.UU. y
Canada™.

Sin embargo, aunque es una opcidn interesante si uno vive a cientos o
miles de kilometros de Nueva York, estas retransmisiones no son lo mismo
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que disfrutar de la Metropolitan Opera en Lincoln Center. De hecho, esta es
una de las limitaciones que apunta Rosen. La expansion de mercado precisa
en ocasiones de ofrecer un servicio de peor calidad. Asi, Rosen considera que
es mejor asistir a un concierto en un pequefo teatro que en un estadio, por
ejemplo?3.

Y no le faltaria razén si tomaramos como ejemplo el primer concierto
ofrecido en un estadio. Este honor corresponde a la actuacién de los Beatles
en el Shea Stadium de Nueva York y que fue un completo desastre!. Para
la actuacidn, de la que se cumplieron 50 afios en agosto de 2015, la banda
utilizé el sistema de megafonia del estadio, y el griterio de las fans era tan
ensordecedor que los componentes de la banda apenas podian oirse los unos
alos otros. Cuenta laleyenda que, en un momento dado, unos estaban tocando
una cancién y otros otra distinta.

Sin embargo, con la mejora de los sistemas de amplificacion y la mejora
en la acustica de los pabellones y estadios, que inicialmente no habian sido
disefiados para albergar conciertos, la situacién cambid. Esto permitié que
algunas bandas de los 70, como Queen o Kiss, se especializaran en actuar en
grandes recintos e incluso componer canciones especificamente pensadas
para ser coreadas por el publico en un pabellén o estadio (por ejemplo “We
Will Rock You”).

De hecho, la afirmacién de Rosen es hasta cierto punto discutible. Si es
cierto que probablemente se disfrute mas un concierto de jazz o musica
clasica en un teatro que en un estadio, pero esa afirmacién no es necesaria-
mente cierta respecto de un concierto de Lady Gaga, por ejemplo. Parte del
valor asociado a un espectaculo de este tipo es el de disfrutarlo con miles de
otros fans coreando al mismo tiempo las canciones. Dicho valor disminuiria
si el pabelldn o estadio estuviera medio vacio, incluso si eso nos permitiera
ver el show desde mucho mas cerca. De ahi que este tipo de espectaculos se
enmarquen en la categoria de mob o crowd goods (bienes de multitud), que
ya hemos comentado en el Capitulo 2.

Después de este inciso, conviene retomar el hilo de la discusién. Comen-
tdbamos que la economia de las superestrellas se forma por la interaccién
de dos fendmenos -sustitutabilidad imperfecta y tecnologias de consumo
conjunto- y que debido a éstas y a la estructura de costes de los productos
culturales como la musica se creaba una situacién de dominio de mercado por
parte de uno o unos pocos productos. La pregunta que cabe hacerse a conti-
nuacién es como determinar qué producto o productos consiguen ese honor.
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III. Fendmenos que explican la economia de superestrellas:
influencia social y cuellos de botella

Como comentamos en el Capitulo 2, la formacion de gustos musicales tiene
un componente interno y otro externo, que depende de la influencia social
ejercida sobre cada individuo. La influencia social, concretamente, tiene dos
efectos fundamentales. Por un lado, como quedé demostrado gracias a los ex-
perimentos de Salganik y Watts'®, aumenta la desigualdad entre productos de
mayor y menor éxito. Por el otro, genera las llamadas cascadas de informacion.

Esto tiene una importancia fundamental a la hora de explicar la natu-
raleza de la industria de la mudsica como un mercado de hits, ya que genera
un proceso de retroalimentacién. Obtener éxito en un nivel determinado
potencia el éxito en el siguiente de tal forma que se produce un crecimiento
exponencial. Este proceso también tiene un reverso. No tener éxito en un
nivel inferior impide la entrada al superior con lo cual se le cierran una serie
de oportunidades al artista desde el principio.

El fendmeno que describimos actuaria por tanto como cuello de botella,
pero no seria el Unico. Otro ejemplo de cuello de botella seria el limitado
espacio de estantes (shelf space en inglés) en la venta de CDs. Chris Anderson,
en su libro “The Long Tail Theory” calculaba que, independientemente de
la cantidad de titulos que se editen al afio, la cadena de grandes superficies
americana Wal-Mart podia ofrecer un catalogo de alrededor de 4.500 discos?®.

Aunque el libro se escribié en 2006, Wal-Mart sigue siendo uno de los
principales canales de venta de CDs en EE.UU., donde, a pesar del crecimiento
de musica online, las ventas de CDs seguian suponiendo un 22% del total de
ingresos en 2016'. De hecho, aunque habra alguna tienda especializada que
tenga un catadlogo mayor en el pais, como Amoeba Records en San Francisco,
lo cierto es que las ventas a en formato fisico cada vez se llevan a cabo mas
en grandes superficies como Wal-Mart en EE.UU., 0 Media Markt, FNAC o El
Corte Inglés en Espaiia.

La cuestion es que estos minoristas ofrecen catdlogos tan reducidos, que
para la gran mayoria de artistas el acceso a los consumidores de musica en
formato fisico simplemente queda vetado. El espacio en las estanterias de esas
tiendas y grandes superficies se convierte por tanto en un bien absolutamente
preciado y su acceso se reserva inicamente para aquellos artistas que puedan
generar gran cantidad de ventas.

Estas limitaciones generadoras de cuellos de botella no son inicamente
de tipo fisico, sino también de tipo cognitivo, es decir que nuestra propia
capacidad para almacenar informacién sobre musica es asimismo limitada.
Esto se traduce en que, segtin los psicélogos, no podemos o no queremos hacer
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demasiado seguimiento de productos similares. Tanto a nivel psicolégico
como a nivel temporal, por tanto, las personas inicamente tienen suficiente
tiempo y energia mental para concentrarse en un niimero reducido de
competidores que son los que ocupan los primeros puestos en el mercado?.

Otro cuello de botella viene determinado por la forma en que la gente
forma sus gustos musicales. Como hemos indicado en el Capitulo 2, una
vez que las personas alcanzan los 18 o 20 afios suelen ser algo mas reacios
a abrirse a nuevos estilos musicales. A la gente, por tanto, les lleva tiempo
desarrollar gustos nuevos, aunque una vez que estan enganchados tienden
a ser tremendamente fieles, siendo complicado que se aventuren a escuchar
nuevas opciones musicales®’.

Y por supuesto nos encontramos también con los diferentes filtros creados
por los sellos discograficos, que inicamente pueden comercializar un ndmero
finito de discos al afio, o los medios de comunicacidn, los cuales, de igual
manera, s6lo pueden hacer seguimiento a un niimero reducido de los discos
que finalmente se editan.

Por todas estas razones, las empresas de entretenimiento conscientes
del fendmeno empezaron a concentrar la mayor parte de sus esfuerzos en
conseguir el siguiente mega-éxito, obviando en gran medida el potencial de
contenidos de demanda menor.

La pregunta es si con la llegada de Internet, el fenémeno de las superes-
trellas se esta debilitando o, por el contrario, acentuando.

Sobre este aspecto se ha teorizado mucho a raiz de una teoria desarrollada
por Chris Anderson, llamada teoria de la larga cola (o long tail theory, en inglés).

C) LA TEORIA DE LA LARGA COLA (LONG TAIL THEORY)

La teoria de la larga cola fue expuesta por primera vez en un articulo de
la revista tecnolégica Wired, que fue publicado en 20042, El articulo, que
luego se convirtid en libro fue escrito por el Jefe de Redaccién de la revista,
Chris Anderson, y se centraba en averiguar qué pasaba en la cola de la curva
de demanda que hemos descrito en la Figura 202

Anderson se dio cuenta de que muchos de los cuellos de botella que
acabamos de describir estaban desapareciendo con la llegada de Internet,
como, por ejemplo, el espacio de estantes, que con los nuevos servicios online
dejaba de ser limitado.
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Anderson se centro en el servicio de musica Rhapsody y al mirar a la
izquierda de la curva de demanda se encontré con que ésta tenia una forma
extremadamente convexa, casi en forma de L.

El siguiente grafico representa la demanda de las 25.000 canciones mas
populares del mes de diciembre de 2005 en Rhapsody. Seria el equivalente al
catdlogo de Wal-Mart, segin Anderson.

Una de las cosas que se pueden observar del grafico es que los 200 discos
mas populares acaparaban el 90% de las ventas.

180.000
140.000

100.000
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60.000

20.000

5.00 10.000 15.000 20.000 25.000
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Figura 22. Demanda de las 25.000 canciones mas populares en Rhapsody
en diciembre de 2005. (ANDERSON, 2006).

Pero Anderson decidi6 seguir mirando a la derecha de esta curva de
demanda, observando que habia un significativo nimero de canciones que
se descargaban entre 150 y 600 veces en el mes objeto de estudio. Ademas, al
ser tantas las canciones en esta parte del ranking, la suma total de descargas
ascendio6 a 22 millones, o lo que es lo mismo, la cuarta parte del negocio de
Rhapsody ese mes.

Pero Anderson fue mas alla y analiz6 también las descargas que se pro-
ducian incluso mas a la derecha, entre los ranking 100.000 a 800.000 y vio
que la demanda seguia sin llegar a cero. De hecho, alcanzaban un total de 16
millones de descargas al mes, lo que suponia un 15% del total de descargas
de Rhapsody.
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Individualmente, ninguna de esas canciones era popular, pero habia tantas
que colectivamente representaban un mercado importante. Con estos y otros
datos de otros sectores, Anderson empez6 a desarrollar su ya famosa teoria
de lalarga cola, que se describi6 de la siguiente forma:

Nuestra cultura y nuestra economia estdn cada vez mds apartdndose
de un enfoque hacia un relativamente pequeiio niimero de hits (productos y
mercados mainstream) en la cabeza de la curva de la demanda, y acercdndose
a un enorme niimero de nichos en la cola. En una era sin las limitaciones del
espacio de estantes fisico y otros cuellos de botella en la distribucidn, bienes y
servicios de enfoque ajustado pueden ser tan atractivos econémicamente como
la oferta mainstream?2,

De una manera gréafica la curva de la demanda se volveria mas plana, tal
y como se representa a continuacion:

N

Figura 23. Evolucion de la curva de la demanda segtn la teoria de la larga
cola. (ANDERSON, 2006).

Como sefiala Anderson, para que esto se cumpla, se necesita que la
demanda acceda a esta nueva oferta, lo cual precisa de una reduccién en los
costes de acceso a los productos nicho.

Esto se consigue a través de la combinacién de tres factores. El primer
factor es la democratizacion de las herramientas de produccion.

El mejor ejemplo es la combinacién de los ordenadores personales con
los nuevos programas informaticos de produccién musical. Estas nuevas
herramientas han multiplicado por cientos de miles los productores de
musica, sobre todo electrdnica, pero de otros géneros también. El resultado
es que la cantidad de contenido disponible aumenta, y aunque el talento no es
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universal, entre toda esta produccion masiva, inevitablemente aparecera una
cantidad notable de musica de calidad. En términos graficos, lo que ocurre es
que la cola de la demanda se alarga.

El segundo factor es la democratizacion de los costes de distribucion,
reduciendo asi los costes del consumo.

Como hemos comentado, en la economia de Internet, el espacio de estan-
tes es practicamente infinito. Asi, un servicio como Spotify tiene un catalogo
de 35 millones de canciones disponibles en todo momento?3, mientras que las
mayores tiendas de discos, en sus mejores tiempos podian tener una oferta de
alrededor de 15.000 discos (o0 150.000 canciones, asumiendo 10 canciones
por album).

El efecto sobre la curva de la demanda de este factor es que los consumido-
res por fin tienen acceso, no sélo a la cabeza de la curva, sino también a la cola.

El tercer factor es la conexidn entre oferta y demanda, acercando a los
consumidores a todo el nuevo contenido musical disponible y moviendo la
demanda hacia la cola de la curva.

Esto se produce, segiin Anderson, con la reduccién de los costes de bus-
queda. Los costes de busqueda son aquellos “asociados a la localizacion de
la contraparte en una transaccion comercial, incluidos costes explicitos (como
la publicidad) y los implicitos (como el valor del tiempo)”**. Los costes de
busqueda se manifiestan en forma no monetaria, caracterizada por el tiempo
dedicado a la busqueda, confusidn generada, etc., aunque pueden tener un
coste econdmico para el consumidor, materializado en compras erréneas o
en pagar demasiado por un producto que se podria haber conseguido a un
precio inferior. En cualquier caso, cualquier cosa que haga mas facil encontrar
el producto deseado al menor precio reducira los costes de busqueda.

En la economia digital los costes de buisqueda de los productos nicho se
pueden reducir, segin Anderson, con herramientas que van desde los motores
de busqueda a las recomendaciones realizadas por los servicios de musica
o las listas de reproduccién y comentarios publicados por consumidores
individuales. Segin Anderson, la facilidad para encontrar productos nicho
anima a los consumidores a seguir buscando en la cola de la curva.

La proposiciéon de Anderson es sin duda interesante y esta bien argu-
mentada. La pregunta es si en este mundo de informacién y tecnologia de
comunicacion ubicua; en el que el espacio de estantes es practicamente
infinito y los consumidores pueden buscar facilmente entre innumerables
opciones; en el que los libros, peliculas o musica esta digitalizada y es por
tanto facilmente reproducible; si en este nuevo entorno una estrategia basada
en los hits sigue siendo efectiva.
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La cuestion se plante6 sin duda en las oficinas de las majors discograficas
amediados de la década pasada. Asi, ya en 2003 Rolf Schmidt-Holz, quien en
aquella época dirigia la desaparecida BMG, entonces brazo musical de Bertels-
mann, afirmaba que “necesitamos cdlculos de retorno fiables que no se basen
unicamente en hits, ya que la manera en la que la gente consume muisica ya no
es en forma de hits. Tenemos que deshacernos de la mentalidad de loteria™.

La afirmacién de Schmidt-Holz, una persona que hasta que fue colocado
por Bertelsmann al frente de BMG, habia tenido poca relacion con la industria
de la musica, chocaba de frente con una forma de hacer negocios que se habia
impuesto en negocio y que se habia acentuado en los afios 80.

Al escuchar las palabras de Schmidt-Holz, Jason Flom, alto ejecutivo del
sello Atlantic, comentoé: “Eso no va a ocurrir. En todo caso, los hits serdn mds
importantes que nunca, porque las estrellas pueden surgir prdcticamente de la
noche a la mafiana a una escala global. El dia que dejemos de ver hits serd el
dia en que la gente deje de comprar discos™®.

Esta discusién sobre la creciente o decreciente importancia de los hits en
la nueva economia digital ha ocupado desde entonces el tiempo de muchos
ejecutivos de la industria y académicos. Entre estos tltimos encontramos ala
profesora asociada de la escuela de negocios de Harvard, Anita Elberse, quien
ha investigado intensivamente esta cuestion y cuyo trabajo analizaremos en
el siguiente punto.

D) LA IMPORTANCIA DE LOS HITS EN LA ECONOMIA DIGITAL

Para sorpresa de todos aquellos que se lanzaron en los brazos de la teoria
de lalarga cola de Anderson —entre los que me incluyo-, Elberse probo que, a
medida que la demanda se muda de proveedores de musica en formato fisico
con espacio de estantes limitado a servicios online de extensisimo catalogo, la
distribucidén de las ventas no se traslada a la cola de la curva de la demanda. Al
contrario, a medida que los consumidores consumen mas productos online,
la cola se hace mas larga, si, pero mas fina. Al mismo tiempo, la importancia
de los hits no disminuye, sino que aumenta?’.

Esta tendencia se confirma sobre todo en la industria musical. Echando
un vistazo a un grafico similar al incluido en la Figura 19, podemos ver cual
es la situacion actual. En este caso, el grafico no indica las ventas de discos en
2011 en EE.UU,, sino de singles.
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8 millones de titulos venden al menos 1 copia,

para un total de 1.271 millones.
120%

102 titulos venden >1.000.000 de
copias, para un total de
100% ———— — 189.758.000.

o 1.412 titulos venden 100.000-
15% .

999.999 copias, para un total de
318.473.000.

80% ——— — H13.492 titulos venden 10.000-
99.999 copias, para un total de
0
25% 374.827.000.

o 74.246 titulos venden 1.000-9.999
60% - copias para un total de
212.571.000.

29% H382.720 titulos venden 100-999,

40% - para un total de 111.117.000.

51.620.959 titulos venden 10-99
copias, para un total de
48.687.000.

H5.927.729 de titulos venden <10
copias, para un total de
15.722.000.

20% -

0% -

1%

Figura 23. Venta de singles en EE.UU. en 2011. (ELBERSE, 2013).

Viendo este grafico, Chris Anderson probablemente nos diria que el 31%
de los ocho millones de titulos que en 2011 vendieron al menos una copia no
lleg6 a alcanzar las 10.000 copias vendidas.

Anita Elberse, por el contrario, lo veria de otra manera. Ella se fijaria en
que el 94% de esos ocho millones vendié menos de 100 copias, es decir que
practicamente so6lo los amigos y la familia del artista adquirieron dichos
singles. Pero es que un alarmante 32% vendi6 una dnica copia.

Ademas, como hemos indicado anteriormente, la situacion es incluso mas
dramatica si tenemos en cuenta las canciones publicadas que no vendieron
una sola copia. Aunque no disponemos de esta informacién en relaciéon con las
ventas de singles en EE.UU. en el afio 2011, si disponemos de datos relativos al
consumo en plataformas de streaming y utilizacion de canciones licenciadas
por entidades de gestion colectiva.

Como hemos comentado, en Spotify, por ejemplo, en 2013 el 20% de las
canciones de su catalogo no habia sido escuchado nunca?®. Por otro lado,
en un estudio realizado por la sociedad de autor britanica PRS for Music, se
advirtié que mas del 75% del repertorio de canciones bajo su gestiéon nunca
habia encontrado un usuario®.
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Ademas, la tendencia parece ir en contra de los previsto por Anderson.
Como se puede observar en la tabla siguiente, la cola de la curva de demanda
de la musica grabada se esta volviendo cada vez mas fina, encontrandonos
con cada vez mas titulos que venden menos de 100 copias.

Incluso en la cabeza de la curva, la situaciéon también parece alejarse de
las previsiones de Anderson, acaparando los titulos con ventas superiores a
1 mill6n de copias una cuota de mercado cada vez mas amplia.

2007 2009 2011

Canciones con ventas de al

. 3,9 millones 6,4 millones 8 millones
menos 1 copia

i 0,
Can.cmnes con ventas de <100 91% 93% 94%
copias (%)
Canciones con ventas de 1 copia 24% 27% 32%
(%)
Canciones con ventas de > 1 7% 12% 15%

millon de copias (%)

Tabla 4. Evolucion del consumo de singles entre 2007 y 2011.
(ELBERSE, 2013).

Los datos son tan extremos que resultaria casi imposible dibujar una curva
de la demanda, ya que estaria pegada a los ejes.

Ademas, Elberse apunta a un dato significativo. En la cola de la curva de la
demanda de singles no s6lo encontramos nichos, sino también antiguos hits
y canciones secundarias de discos populares.

Billboard apunta a la misma tendencia. En EE.UU., mientras las ventas
disminuian constantemente, los discos superventas aguantaban el tirdn,
mientras que aquellos que ocupaban los puestos situados entre el 300 y el 400
del ranking eran los que mas sufrian. Y lo mismo ocurria en el Reino Unido.
Entre 2004 y 2009 el mercado discografico retrocedi6é un 18%, aunque las
ventas de los dlbumes que ocuparon el nimero uno de las listas aumentaron®,

Por otro lado, el nimero de 4albumes publicados en EE.UU. también co-
menzd a descender a finales de la dltima década. De los 106.000 publicados en
2008, se pas6a96.000 en 2009 y 75.000 en 2010, volviendo a cifras de 200631,

Incluso en el creciente negocio de la musica en directo parece estar
consolidandose el dominio de las superestrellas. Asi, los promotores de
conciertos no tienen reparo en admitir publicamente que las bandas que
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ocupan los puestos cuatro o cinco en un cartel estan en términos relativos en
una situacién peor que hace diez afios en precios constantes32.

Lo mas curioso es que la teoria de Chris Anderson no se cumple siquiera
en los servicios ilegales de peer-to-peer (P2P). Asilo demostraron Will Page
y Eric Garland, y eso que sus predicciones iban en la linea de Anderson. Page
y Garland pensaban que, en estos mercados, caracterizados por su falta de
friccion (friction-less en inglés), término de moda Ultimamente para deno-
minar un servicio ausente del “incordio” que supone tener que comprar el
producto, los consumidores tenderian a descargar productos mas alejados
de la cabeza de la demanda, es decir que la curva, como anticipaba Anderson
se volveria mas plana. Lo que descubrieron fue que efectivamente habia
algo mas de consumo en la cola de la curva, pero que ésta seguia estando
caracterizada por un dominio absoluto de las canciones mas populares. En
eso, por tanto, el consumo apenas se distinguia de los servicios legales?3.

El motivo principal, segtin los investigadores, eran de nuevo los costes de
busqueda. En principio, tanto en servicios P2P, pero sobre todo en servicios
de streaming de pago, se podria afirmar que hay un coste por no experimentar.
Un suscriptor acaba pagando mas por cancién escuchada, cuanto menos
tiempo utiliza el servicio. Sin embargo, buscar entre todos los titulos que
llegan a componer un catdlogo de millones de titulos conlleva un tiempo, del
que no todo el mundo dispone. De ahi que el comportamiento en este tipo de
servicios responda a patrones de consumo influidos también por promocién
online y tradicional. Es decir que los productos populares lo son en todas las
plataformas, legales o ilegales.

La pregunta que cabe hacerse a continuacién es a qué se debe esta ten-
dencia. Al fin y al cabo, la argumentacién de Anderson para fundamentar su
teoria no dejaba de ser solida.

E) MOTIVOS QUE EXPLICAN POR QUE LA TEORIA DE LA LARGA
COLA NO SE HA MATERIALIZADO

Pararesponder a la pregunta planteada en el punto anterior analizaremos
los factores que explican la economia de las estrellas que hemos descrito con
anterioridad y veremos si su efecto aumenta o disminuye en la economia
digital.

Si empezamos por el espacio de estantes, la respuesta es sencilla. Ob-
viamente, con la llegada de Internet éste ha aumentado hasta convertirse en
practicamente ilimitado. Este factor deberia producir un efecto en el consumo
acorde alas predicciones de Anderson. Sin embargo, conviene completar esta
reflexion con el analisis de lo que esta pasando en el mercado de formato fisico
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que, recordemos, en 2016 aln acaparaba un tercio de las ventas de musica
en todo el mundo3*.

El espacio de estante se ha ido reduciendo con los afios, por lo que las
posibilidades de acceder a esa cuota de mercado han disminuido también
para la gran mayoria de artistas. S6lo las grandes superestrellas tienen sitio
asegurado en esos cada vez mas pequefios espacios.

En cuanto a la sustitucion imperfecta del talento, probablemente este
factor permanezca inalterado con la llegada de Internet. Un artista de menor
talento continta siendo un mal sustituto de uno con talento mayor.

La tecnologia de consumo conjunto y la estructura de costes de la
musica si ha variado con la llegada de Internet. Hoy en dia resulta mucho mas
facil y barato distribuir musica y el cote marginal de proporcionar una copia
digital adicional es menor que en formato fisico. En este caso, la llegada de
Internet si ha acentuado el efecto de este factor.

La influencia social, por otro lado, es un factor sobre el que caben dife-
rentes puntos de vista respecto al efecto que ha causado Internet. Por un lado,
podriamos decir con una mayor interconexion a través de Internet y, en especial
de las redes sociales, la influencia social deberia haberse acentuado. Sin em-
bargo, también podria producirse el efecto contrario. Hay mas interconexion,
si, pero el efecto se difumina por el hecho de que, al haber tantas relaciones, la
influencia de éstas disminuye. Ademas, en Internet, al haber tantas opciones,
podemos buscar simplemente opiniones que refuercen las que ya tenemos.

Otro punto a tener en cuenta es que el control y la comunicacion de infor-
macion esta ahora mucho mas en las manos de los fans. Sin querer afirmar que
la manipulaciéon de la informacién en relacién a la popularidad de un artista
no sea posible, es cierto que con Internet es algo mas dificil.

Los costes de buisqueda que Anderson predijo se reducirian, probable-
mente han aumentado, o por lo menos, como indican Page y Garland siguen
estando presentes, en especial cuando hay tanto entre lo que buscar.

Como vemos, estos factores no parecen tener un efecto definitivo. De
hecho, el factor determinante sea probablemente el de las limitaciones
cognitivas, que pasamos a analizar mas en profundidad.

F) LA PARADOJA DEL EXCESO DE ALTERNATIVAS

Seria facil argumentar que con la enorme oferta de musica con la que
contamos actualmente, cada uno puede encontrar justo aquello que encaja
con sus gustos.
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Sin embargo, un estudio realizado por Sheena S. Iyengar de la Universidad
de Columbia y Mark R. Lepper de la Universidad de Stanford concluy6 justo
lo contrario®. El estudio estd basado en una serie de experimentos que los
investigadores llevaron a cabo, en los que variaban la oferta presentada a los
participantes para observar sus reacciones. Los experimentos son parecidos,
asi que Unicamente comentaremos uno de ellos.

En una tienda de productos gourmet, los investigadores instalaron una
mesa y ofrecieron a los clientes muestras de una variedad de mermeladas y
un cupdn de $1,00 para utilizarlo en la compra de un tnico bote. La mitad
del tiempo, la mesa contaba con seis muestras, mientras que la otra mitad
contaba con 24.

Los resultados fueron reveladores. E1 30% de los clientes que probaron
muestras de la seleccién reducida acabé comprando un bote, mientras que
s6lo un 3% de los que probaron muestras de la seleccién ampliada efectud una
compra. Curiosamente, cuando la mesa tenia la seleccién ampliada, mas gente
se acercaba a probar -60% frente al 40% en la seleccién reducida- pero al
final compraban menos. A los clientes parecia confundirles o incluso oprimir-
lesla abundancia en la oferta. Ademas, los clientes no s6lo consumian menos
cuanta mayor era la oferta, sino que la compra resultaba menos satisfactoria.

En sulibro “La Paradoja de Elegir” (“The Paradox of Choice” en su version
inglesa), el psicélogo Barry Schwartz analiza este fendémeno de la falta de
satisfaccion, ademas de otras cuestiones. Asi, explica que cuando una persona
se enfrenta a tener que elegir una opcidn entre una multitud de posibilidades
atractivas, empezara a considerar las diferentes contrapartidas. Las opciones
seran entonces evaluadas en forma de oportunidades perdidas, en lugar de
ver el potencial de la oportunidad en si.

Cuando la gente no tiene ninguna alternativa, la vida casi no se puede
soportar. A medida que las alternativas disponibles aumentan, como ha
ocurrido en nuestra cultura del consumo, la autonomia y la liberacion
que conlleva esta variedad son poderosas y positivas. Sin embargo, a
medida que el niimero de alternativas sigue creciendo, empiezan a surgir
aspectos negativos en la existencia de multitud de opciones. Cuando las
alternativas crecen todavia mds, los aspectos negativos escalan hasta que
nos saturamos. En este punto, las alternativas dejan de liberarnos y nos
debilitan. De hecho se podria decir que nos tiranizan”®°.

El exceso de alternativas tiene otro efecto negativo para el mercado nicho.
The Economist?” apunta con acierto hacia dos teorias expuestas por William
McPhee en sulibro de 1963 “Teorias Formales del Comportamiento de Masas”
(“Formal Theories of Mass Behavior”, en inglés).
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McPhee identific6 dos principios importantes. Por un lado, advirti6 en sus
investigaciones que el ptblico de los hits lo conformaba gente que consumia
de manera infrecuente en ese mercado. Asi, la gente que lee una novela super-
ventas, no suele leer mucha mas literatura de ficcién. Sin embargo, el publico
de productos mas oscuros lo componen gente que consume gran cantidad de la
oferta de ese mercado. Esto significa que a los productos menos populares los
evaluia gente que tiene los estandares mas altos, mientras que a los mas popu-
lares les juzga también gente que sencillamente no conoce otras alternativas.

Por otro lado, McPhee sostiene que los consumidores de productos nicho
en general los aprecian menos que los productos populares, produciéndose
lo que McPhee llama doble enjuiciamiento o doble incriminacién®.

Esto explicaria por qué la demanda de contenidos superventas (libros,
peliculas, musica, etc.) crece, no s6lo mucho mas rapidamente que otros que
son medianamente populares, sino de una manera completamente distinta. A
medida que un producto pasa del reducido grupo de consumidores frecuentes
al océano de consumidores ocasionales, la opinion sobre éste se vuelve menos
critica. El hit es entonces llevado en volandas por una bienintencionada pero
desinformada ola de opinion*’.

Para confirmar la validez de las teorias de McPhee en la economia digital,
Anita Elberse analiz6 los patrones de consumo de los usuarios del servicio de
video en streaming Netflix. Elberse descubrié que la valoracién que reciben
los titulos impopulares eran inferiores a los impopulares, pese a que mucha
gente tienda a idealizarlos.

La pregunta que cabe hacerse es como adaptar las practicas empresariales
y creativas a esta economia sustentada en los superventas.

Sin embargo, antes de centrarnos completamente en la cabeza de la curva
de la demanda intentaremos solventar una duda en relacion a la cola.

Si las posibilidades de triunfar son tan reducidas, ;qué lleva a tanta gente
aintentar tener una carrera en la industria del entretenimiento: en la musica,
en el cine, en el mundo editorial, etc.?

Y sobre todo, ; tiene efectos negativos esta superpoblacién de los mercados
del entretenimiento y concretamente en la musica?

G) LOSEFECTOS DE LA SUPERPOBLACION EN LA INDUSTRIA DE
LA MUSICA

Habiendo analizado las fuerzas, tanto econémicas como de comporta-
miento, que moldean la industria de la musica alrededor de los hits, cabria
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preguntarse si es algo bueno o no. Uno podria intuitivamente pensar que el
resultado es negativo. Sin embargo, después de abrazar la profecia de la larga
cola para observar decepcionado que no se habia cumplido, uno aprende a
ser mas escéptico con sus intuiciones.

Una de las razones por las que esta vision hit-céntrica de la industria de
la musica no me termine de convencer es -seamos sinceros- porque quizas
mis gustos musicales no se alinean con lo que actualmente domina las listas
de éxitos. Supongo que, si fuera asi, es posible que no tuviera problema en el
actual patrén de consumo.

Otra de las razones es que recuerda demasiado a la concentracién de la
riqueza en el 1%, que se constata en el mundo real. De hecho, como afirma
Alan Kruger, la industria de la musica es un ejemplo extremo de una distribu-
cion desigual de la riqueza*'. Dicho esto, y aunque no sea una situaciéon que
me guste particularmente, tiendo a pensar que mientras haya una clase media
que pueda vivir de manera confortable y que ninglin miembro de la sociedad
quede en situacion de exclusién, no deberfamos preocuparnos demasiado
si hay una minoria privilegiada. No es lo ideal, pero no es el fin del mundo.

En la musica, afiadiria, si alguien no es capaz de dedicarse profesional-
mente a ella tampoco es una catastrofe social. No todo el mundo puede ser
una estrella del rock o un futbolista profesional por mas que lo desee. Uno
puede seguir haciendo musica por el simple placer de tocar o escribir. Quizas
perdamos al préximo Miles Davis, pero, mientras esa persona tenga acceso a
otro empleo mas valorado por la sociedad, podra llevar una vida digna.

Sin embargo, aunque la musica no sea nunca capaz de dar trabajo a toda la
gente que aspira a convertirse en musico profesional, deberiamos ser capaces
de tener una clase media de musicos.

Dicho esto, la cuestidon va mas all3, ya que hay una razdn adicional de
indole econdémica por la que un enfoque centrado en los hits puede ser
ineficiente socialmente. La razon es que atrae a demasiados participantes.
En su libro “The Winner-Take-All Society”#?, titulo pobremente traducido al
espafiol como “El Mundo de los Triunfadores”*?, Robert Frank y Philip Cook
explican como ocurre.

Tal y como sefialan Frank y Cook, una de las tareas mas importantes de una
economia es asignar a cada persona el trabajo en el que su talento afiada el
maximo valor a la sociedad. Desde una perspectiva puramente econémica, la
asignacion ideal es aquella en la que se maximiza el valor total de los bienes y
servicios producidos. Al mismo tiempo, esta asignacién maximiza los ingresos
totales percibidos por los trabajadores en esa economia.
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Cuando Frank y Cook afirman que los mercados winner-take-all atraen
a demasiados participantes, lo que quieren decir es que las ganancias para
la sociedad en su conjunto serian mayores si menos gente se decantara por
estos mercados y eligiera empleos en otras industrias.

Esto no significa que los mercados winner-take-all sean un desastre
econdmico, ni siquiera que sean algo negativo. De hecho, siempre que haya
un empleo de alto valor afladido y no se conozca la identidad de la persona
mas cualificada para hacerlo, hara falta un mecanismo para encontrar a esa
persona. En una economia capitalista, un mercado winner-take-all cumple
exactamente esa funcion. Cuando Frank y Cook alegan que éstas atraen a
demasiados participantes, lo inico que dicen es que a la sociedad en su
conjunto le iria mejor si aquellos de menos talento fueran dirigidos hacia
otras carreras.

El problema es determinar cuantos de esos participantes deberian
dedicarse a otras carreras. El hecho de que, por poner un ndmero, el 95% de
todos los musicos no pueda vivir de su trabajo no significa necesariamente
que tengamos demasiados aspirantes a musicos.

Esto, que puede resultar contradictorio con lo afirmado un par de pa-
rrafos més arriba, en realidad no lo es. Cuanta mas gente haya intentando
convertirse en musicos, mayor sera la probabilidad de que la sociedad
disfrute de mejores interpretaciones. De hecho, es posible imaginarse una
sociedad con menos aspirantes a musicos de los deseados. Si, por ejemplo,
sélo hubiera exactamente los aspirantes justos para cubrir todos los puestos
de orquestas y grupos musicales, probablemente acabariamos teniendo
que sufrir una gran cantidad de conciertos mediocres. En esta situacion, la
mayoria de la gente podria estar dispuesta a pagar algo mas para disfrutar
de un mejor producto.

Por otro lado, una sociedad también puede contar con demasiados aspi-
rantes. Imaginemos que toda la poblacién eligiera la musica como profesion.
Sin duda, tendriamos una constelacion extraordinaria de estrellas de rock,
pero careceriamos de productos y servicios de primera necesidad. En esta
situacidn, estariamos dispuestos a tener una oferta musical de menor calidad
a cambio de otros productos y servicios de valor para la sociedad. Entre estos
dos extremos, afirman Frank y Cook, se encuentra el equilibrio adecuado que
maximiza el valor agregado de musica y otros productos y servicios.

El problema radica en que los incentivos que introduce el mercado atraen
demasiados aspirantes a estas economias winner-take-all y demasiado pocos
a otras carreras. Pasemos a ver los motivos de este fenémeno.
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I. Sobreestimacion de las probabilidades de triunfar

Una de las razones se encuentra en una debilidad humana: nuestra ten-
dencia a sobreestimar nuestras probabilidades de triunfar. Asi, la decision de
intentar triunfar en el mundo de la musica es similar a comprar un billete de
loteria. Si uno acierta, ganara muchisimo mas de lo que ganaria en una profe-
siéon de menos riesgo. Si no, ganara menos. Para tomar una decision inteligente
sobre si participar en este juego o no, lo ideal seria conocer las probabilidades
de éxito, las cuales en la industria musical seran bastante bajas.

Pero incluso si a los aspirantes se les comunicara el nimero total de
participantes y se les diera informacién objetiva sobre las capacidades de los
otros competidores, no siempre evaluarian sus opciones correctamente. No
s6lo nuestra tendencia a sobreestimar nuestra suerte ha sido documentada
profusamente, sino que ademas ese exceso de confianza alcanza su punto
mas alto precisamente en el peor momento. Asi lo afirmaba Adam Smith, en
La Riqueza de las Naciones:

Esta lisonjera esperanza de buen suceso desatendiendo el riesgo mds
inminente en ningtin periodo de la vida estd mds viva, ni es mds atendida
que al elegir un joven su profesion**.

Y si hay una profesién donde esta afirmacion es mas cierta que en ninguna
otra, esa es la musica. En cualquier caso, multitud de fuentes informan de que
el exceso de confianza esta sistematicamente extendido. Frank y Cook, por
ejemplo, apuntan a estudios que prueban que la mayoria de la gente se cree
maés inteligente, mejor conductor o mas productivo que la media*. Es por
tanto normal que lleguemos a un resultado ineficiente cuando la gente toma
decisiones sobre su profesion basadas en informacién imprecisa.

II. Tensiones entre incentivos individuales y colectivos

Sin embargo, incluso en ausencia de exceso de confianza, incluso teniendo
al alcance toda la informacion pertinente y haciendo gala del raciocinio mas
preciso, demasiada gente intentaria a aspirar a un puesto en una industria
winner-take-all.

Para explicar por qué, Frank y Cook analizan las alternativas a las que se
enfrenta la poblacién de una sociedad ficticia. Hemos variado los parametros
iniciales elegidos por Frank y Cook para adaptarlos a la industria de la musica.

En esta sociedad ficticia Unicamente hay dos profesiones entre las que
cada persona debe elegir su profesion. Una de las profesiones a elegir es
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alfarero y la otra cantante. Los alfareros operan en una industria tradicional.
Generan un salario por la venta de sus productos en el mercado. En el caso
de los cantantes es un mercado winner-take-all. Si uno compite y gana, se le
ofrece un contrato discografico que dard mas beneficios que el salario de
alfarero. La cantidad exacta vendra determinada por las ventas del disco,
que a su vez dependen de la calidad de la voz del ganador. Pero para el que
no gana, el beneficio es cero. Esto sera asi, incluso si uno queda segundo y
su voz es s6lo marginalmente peor que la del ganador. Por tanto, al contrario
que en el mercado de los alfareros, en el que las ganancias dependen sélo de
sus prestaciones en términos absolutos, en el de los cantantes las ganancias
dependeran de sus prestaciones en términos absolutos y también relativos.

La situacién hipotética ideal seria la de identificar al individuo con la
mejor voz. De esta manera, la mejor asignacion de talento consistiria en enviar
adicho individuo a la compafiia discografica y decir al resto que se dedicaran
a la alfareria. En la vida real, nadie sabe en un principio quién es el mejor
cantante de todos, por lo que los aspirantes deberan competir entre si por el
contrato discografico. Esto supone que cada aspirante dedicara un tiempo a
cantar que de otro modo hubiera empleado en hacer productos de alfareria.

La pregunta es, ;para maximizar las ganancias de la sociedad, cuanta gente
deberia competir por el contrato discografico?

En general, cuantos méas aspirantes haya, mejor sera la actuacion del gana-
dor, lo que tendra también mayor valor para la sociedad. La logica es similar
a la afirmacion de que el mejor cantante de una escuela de 1.000 alumnos
probablemente cante mejor que el de una de 500. Sin embargo, llegado a un
punto, el incremento marginal en calidad vocal serd menor al pasar de 1.000
a 1.100 participantes que de 500 a 600. Por el contrario, el coste de afiadir un
nuevo aspirante —es decir la pérdida de lo que podria haber producido como
alfarero- no disminuye cuanto mas cantantes hay.

Aplicando la légica de andlisis marginal, para maximizar ganancias en
ambos mercados, deberemos afiadir participantes mientras los réditos que
esperemos que obtenga el cantante ganador sean al menos igual de elevados
que los ingresos que se hubieran podido obtener haciendo alfareria.

En términos numéricos, se podria expresar de la siguiente manera. Imagi-
nemos que una persona puede ganar 10.000 euros como alfarero. Si al afiadir
un aspirante a cantante adicional podemos esperar que el valor del ganador
se incremente en 11.000 euros (porque al afiadir un nuevo aspirante la voz
del ganador tendra tanto mas valor de media) entonces deberemos afiadir
dicho aspirante a la competicion.

Si por el contario, afiadir a otro aspirante s6lo incrementa el calor del
contrato del ganador en 9.000 euros, entonces serd mejor para la sociedad
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en su conjunto que esa persona se dedique a la alfareria. En este caso, el
numero 6ptimo de participantes, es decir el que maximiza las ganancias de
esta sociedad, sera el mayor niimero para el cual el efecto de afiadir el tltimo
aspirante incremente el valor del cantante ganador en al menos 10.000 euros.

Sin embargo, este no sera el nimero de participantes que obtendremos
sila eleccion se basa en el objetivo de maximizar las ganancias individuales.
Los participantes no se centraran en cuanto afecta su participacion al valor
del cantante ganador para la sociedad sino cuanto aspiran a ganar ellos
individualmente.

Supongamos entonces que hubiera ya 99 cantantes compitiendo y que la
entrada del nimero 100 aumentara el valor del ganador del contrato en sé6lo
en 1.000 euros (por ejemplo, de 1.999.000 euros a 2 millones de euros). Si
el participante entra en la competicidn, tendrd un 1% de probabilidades de
ganar 2 millones de euros, es decir, tendra en sus manos un billete de loteria
cuyo valor es 20.000 euros, dos veces lo que habria ganado como alfarero.
Desde el punto de vista del participante su entrada en el mercado tiene
sentido. Desde el de la sociedad en su conjunto es mejor que se haga alfarero
y asi su aportacion hubiera sido 9.000 euros mas alta.

De nuevo nos encontramos con una tragedia de los comunes. Cuando
un aspirante entra en el concurso por el contrato discografico, reduce las
posibilidades de ganar del resto. Al ignorar este coste para el resto de parti-
cipantes, la entrada en el mercado resulta atractiva para él. Este problema de
superpoblacion de los mercados winner-take-all es por tanto similar al de la
polucién. Como las personas responden inicamente a incentivos individuales,
la gente ignora el coste de su polucidn en los demas.

En resumen, llegado un punto, si los participantes con menos talento
optaran por otras profesiones, la calidad media de los mejores musicos no
descenderia demasiado. Al mismo tiempo se conseguiria mayor produccién
de otros productos con mayor valor.

III. Efectos a nivel microeconémico

El analisis anterior, basado en los argumentos y ejemplos de Frank y Cook,
da una explicaciéon macroeconémica del potencial impacto negativo de una
economia winner-take-all. Sin embargo, podemos encontrar ineficiencias a
nivel microeconémico.

En la industria de la musica, la gente suele trabajar en base a proyectos.
Esto significa en algunos casos que cada proyecto podria ser el tltimo. Los
hits proporcionan tiempo adicional y nuevas oportunidades en la carrera
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profesional. A la inversa, un producto o dos sin impacto comercial dificilmente
contara con una nueva oportunidad.

Como explica Anita Elberse, el llamado talento de clase A (A-list talent en
inglés) no se le evaliia por porcentaje de aciertos, sino por el nimero total de
hits o por los mas recientes?®. Si este enfoque puede resultar ineficiente para
evaluar a un artista, aplicarlo a un ejecutivo en la industria de la musica, como
suele ser el caso, puede serlo ain mas.

Cuando estudiaba en la Universidad de Nueva York (NYU) llevé a cabo con
otros compafieros un pequeio trabajo de investigacidn sobre la relacién de
incentivos y resultados en el departamento de A&R de un importante sello
discografico de la ciudad, que nunca se llegé a publicar.

El departamento de A&R (artistas y repertorio), como hemos explicado
en el Capitulo 3, es aquel que busca artistas y decide cuales contratar, y
una de las cosas que descubrimos es que casi todos los miembros de este
departamento afirmaban que un buen ejecutivo de A&R no es inicamente
aquel que contrata a artistas que dan beneficios, sino también aquel que sabe
cuando no contratarlo, especialmente cuando hay una disputa entre sellos
por incorporarlo a su roster. De lo contrario se suele sufrir lo que en teoria de
subastas se denomina la maldicidn del ganador, es decir acabar contratando
al artista por mas de lo que realmente vale.

Por otro lado, aprendimos que incluso los ejecutivos de A&R de mas éxito
se equivocaban el 70% del tiempo, lo cual refuerza la idea de la impredecibi-
lidad de los hits, de la que hablamos en el Capitulo 2.

Sin embargo, el mayor problema se encontraba en el mecanismo de incen-
tivos del departamento. Dicho mecanismo estaba disefiado de tal manera que
alos ejecutivos se les recompensaba con puntos sobre los discos de los artistas
que firmaban, es decir un pequeio porcentaje por las ventas de tales discos.
Ese mecanismo, por tanto, recompensaba de igual manera a un ejecutivo
que habia firmado 3 artistas de éxito y 10 que no habian funcionado que a
otro que habia llevado a cabo el mismo ntimero de contrataciones exitosas
junto con otras 20 que no lo habian sido. Al no recompensarse en funcién
del porcentaje de éxito, se incentivaba realmente firmar el mayor numero de
artistas posibles, aunque algunos fueran apuestas de riesgo.

El problema se acentuaba por el hecho de que sélo los éxitos mas recientes
eran tenidos en cuenta. Asi, un par de fallos podian suponer el despido del
ejecutivo de A&R. Enfrentados a un inminente despido el ejecutivo estaria
tentado de firmar nuevos artistas, independientemente del riesgo comercial,
para intentar revertir la situacién.
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El problema, por tanto, no era inicamente que la inherente naturaleza de
laindustria musical provocara errores en las contrataciones por parte de los
ejecutivos de A&R. Esto era inevitable. Sin embargo, al poner el énfasis en el
ultimo hit, se incentivaba adoptar riesgos innecesarios.

Independientemente de los posibles efectos negativos de la actual estruc-
tura de la industria de la musica, lo cierto es que la importancia de los hits sera
la tédnica durante todavia algin tiempo. Asi que resulta conveniente analizar
cémo operar en semejante mercado.

H) COMO OPERAR EN UNA ECONOMiA DE SUPERESTRELLAS

Como le gusta decir al legendario Clive Davis, director general de infinidad
de compaiifas discograficas (Columbia, Arista, Sony Music, etc.), “una estrella
del pop no es nada sin un hit, y una carrera en el pop depende de una continuidad
de hits"*".

Incluso gente del mundo de la tecnologia que en su momento abrazd la
teoria de Anderson es de la misma opinion. Ese es el caso de Eric Schmidt,
CEO de Google: “aunque la cola es muy interesante y nosotros la habilitamos,
la gran mayoria de los ingresos sigue generdndose en la cabeza™®.

De esta forma, como afirma Anita Elberse “los ejecutivos inteligentes
apuestan fuertemente sobre unos pocos probables ganadores. De ahi provienen
los grandes dividendos™.

Una vez elegido el futuro hit, existen dos formulas con las que una major
intentara comercializar un nuevo lanzamiento.

Como explica Elberse, la primera sera la formula que se aplicard a un artis-
ta o disco cuyo potencial se desconoce. Sera una estrategia de lanzamiento de
base o limitada. La idea es ir descubriendo gradualmente el nivel de inversion
de marketing necesario, intentando que sea lo mas eficiente posible con los
recursos disponibles. El objetivo inicial es atraer, no el mayor ntimero de fans,
sino los fans adecuados, confiando en que éstos haran una promocién boca a
boca que atraiga nuevos consumidores.

Sélo si el producto da sefiales de estar despegando continuara el produc-
tor con la promocion, y en su caso distribucién del producto. Obtener una
respuesta positiva del mercado es por tanto fundamental. Si no, el grifo se
cerrara.

Elberse explica que esta es la férmula utilizada para el lanzamiento de
primer single de Lady Gaga, “Just Dance”. Citando a Jimmy lovine, entonces
presidente de Interscope y hoy Director General de Apple Music, el truco esta
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en capitalizar las chispas. Si un producto consigue resonar con un publico en
un determinado mercado demografico o geografico, ese mercado puede servir
de trampolin para un lanzamiento mas amplio®°.

Esta estrategia es la que se llevara a cabo cuando los recursos son limita-
dos, que es la mayoria de los casos. Sin embargo, cuando una compaiiia esta
convencida del potencial de un lanzamiento puede optar por una estrategia
mas ambiciosa. Estaremos hablando de un lanzamiento mainstream.

El objetivo en este caso es conseguir la atencién del mayor publico posible.
Paralos productos lanzados al mercado de esta manera, se genera un nivel ele-
vado de marketing y distribucién desde el comienzo. De hecho, la promocién
serealizard en el periodo previo al lanzamiento. Si se hace bien, las ventas se
disparan con la puesta del producto en el mercado paraluego descender. Un
lanzamiento exitoso es fundamental, ya que no alcanzar un niimero de ventas
las primeras semanas puede condenar el producto, cuyo éxito sucesivo se vera
afectado por la falta de popularidad inicial.

De nuevo Elberse pone como ejemplo a Lady Gaga, en este caso con el
lanzamiento de su segundo disco “Born This Way”. Lo que suele ser habitual-
mente una campaiia de tres o cuatro meses previa al lanzamiento, se convirtié
en una de siete meses de promocidn y de distribucién del producto en todos
los puntos de venta posibles, desde tiendas de discos hasta en cafeterias
Starbucks.

Como afirma Elberse, en igualdad de condiciones y suponiendo que se
tengan los recursos, las posibilidades de éxito en el mercado son mas elevadas
con este tipo de estrategia que otra de base. Las razones son las que hemos
mencionado antes: la influencia social, 1a retroalimentacién del éxito y la
proyeccion de popularidad. En el caso de este lanzamiento, la estrategia fue
un éxito vendiendo 1,1 millones de copias en la primera semana, superando
los dos millones y otros 18 millones de singles en el afio siguiente®’.

Como se puede ver, esta es la estrategia por la que se optara con un artista
en lo alto de su carrera, probablemente cuando el disco anterior fue un éxito
rotundo.

En la musica en directo la l6gica es algo distinta, aunque hay puntos
en comun. Este es el caso sobre todo en el modelo de negocio de algunas
empresas como Live Nation basado completamente alrededor del producto
mainstream. Asi, de la misma forma que los estudios de Hollywood han en-
contrado un filén en hacer peliculas sobre personajes con los que el ptblico
ya esta familiarizado -de ahi el nimero de franquicias de superhéroes que ha
habido en los tltimos 15 afios- los grandes promotores de conciertos se han
centrado en el producto heritage, traducible como patrimonio.
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Cuando los promotores vieron la poca resistencia del publico a pagar
precios entonces considerados desorbitados por las entradas de la gira de
reunion de los Eagles en 19942, entendieron que era posible cobrar mas de 50
0 100 euros por ciertos conciertos®3. Esos conciertos no eran necesariamente
los de los artistas que copaban las listas de éxito del momento, sino de viejas
glorias haciendo su enésima gira. Y sus giras no eran como antafio, para
apoyar las ventas de su mas reciente lanzamiento discografico, sino al revés.
Un nuevo disco era la excusa para salir a la carretera a tocar los viejos hits,
so pena de defraudar a un publico que no estaba dispuesto a pagar grandes
cantidades de dinero para escuchar canciones de un disco reciente que no
conocia®.

Desde entonces la apuesta por grupos veteranos ha sido la opcién prefe-
rida de muchos grandes promotores.

Asi se demuestra en el estudio realizado por Deloitte sobre las giras que
mas ingresos generaron en la pasada década en EE.UU. en el que destacan,
entre otros, los siguientes datos®*:

60 afios
50 afios
40 afios

30 afios

Figura 24. Distribucion de ingresos en las giras mas rentables de EE.UU.
entre 2000y 2010 en funcion de la edad del cantante en 2011. Deloitte y
Pollstar citados en (PAGE & CAREY, 2011).

Como se puede observar, son artistas como los Rolling Stones, The Police o
Paul McCartney los que dominan el mercado de la musica en directo. Esto nos
genera un problema motivado por la combinacién de una serie de factores.
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Primero, junto a la creciente demanda de artistas heritage nos encon-
tramos también con una decreciente demanda por artistas de nivel medio.
Segundo, se aprecia también una creciente desigualdad en los ingresos entre
los artistas heritagey el resto, lo cual reproduce la tendencia identificada por
Anita Elberse en el mercado discografico.

Como comentan Will Page y Chris Carey, es cierto que el descenso del mer-
cado discografico se haya compensado de alguna manera con el aumento el
segmento de la musica en directo, pero es el primero el que realiza la inversién
inicial en talento nuevo. Con el dafio producido a los calculos de inversién por
la pirateria P2P, ;quién va a invertir en el desarrollo de artistas para crear los
musicos heritage del mafiana?°®

Desde luego, los promotores no parece que vayan a asumir ese rol. Aun-
que, como hemos comentado, grandes promotores como Live Nation estan
firmando contratos 3602 con artistas, por el momento ninguno de éstos son
jévenes promesas, sino gente con largas carreras detras como U2, Madonna,
Jay Z o Shakira®’.

I) (HAY VIDA EN LA COLA?

Después de analizar como se opera en la cabeza de la cola, conviene
analizar si realmente hay vida en la cola o si se trata simplemente de un lugar
donde artistas aficionados transitan sin ningin afdn comercial.

De nuevo varias teorias han surgido al respecto. Una es la desarrollada
por otro colaborador de la revista Wired, Kevin Kelly, quien ocupara en su
momento el cargo de editor ejecutivo fundador.

I 1.000 fans verdaderos

En una entrada de blog que se volvié viral, Kelly desarrolla el concepto de
1.000 fans verdaderos®®. La idea de Kelly es sencilla y se desarrolla alrededor
de la necesidad de conseguir 1.000 fans verdaderos. Si uno es un artista en
solitario, esto es lo Gnico que necesita para sobrevivir.

Kelly es preciso a la hora de definir al fan verdadero. Asi, lo describe como
aquel que consumira todo o casi todo lo que produzca el artista. Conducira
200 kilémetros para ir a verle en directo. Comprara la edicién superdeluxe
del disco, la camiseta y la taza, y estara expectante para recibir lo préximo
que publique dicho artista. Seran aquellos que estén dispuestos a gastar 100
dolares al ano en el artista. Con 1.000 de estos superfans se alcanzaria la cifra
de 100.000, la cual, descontando algunos gastos supondria un salario decente.
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Ademas, siempre segun la teoria de Kelly, el circulo de fans verdaderos
esta rodeado de circulos concéntricos de fans menores. Estos no compraran
todo lo que comercialice el artista, aunque si algunos productos, mejorando
de esta forma la cuenta de resultados.

Si el artista no trabaja en solitario, sino que es un dueto, se necesitara el
doble de fans verdaderos, y si se trata de una banda habra que multiplicar el
ndmero de fans por el de miembros de la misma.

Otras personas han sugerido ideas similares, por ejemplo, conseguir 5.000
fans dispuestos a pagar entre 20 y 30 ddlares, pero la ldgica es muy similar®°.
La idea es capitalizar el interés elevado de un grupo reducido de fans.

La propuesta de Kelly generéd muchos comentarios a favor y en contra
de su viabilidad. Algunos afirmaron que eso sdlo era posible para musicos
que se habian hecho un nombre primero en el sistema tradicional de sellos
discograficos, videos y patrocinios comerciales, pero que no se aplicaba a
musicos, “cuya carrera no era un legado del viejo sistema,” en palabras de
Jaron Lanier®’, es decir que ningun nativo digital habia podido beneficiarse
de ese nuevo modelo.

II. El modelo direct-to-fan

La discusi6n sobre la viabilidad del modelo de 1.000 fans verdaderos
tuvo lugar en 2008 y quizas lo tinico que hacia falta era perfeccionar un poco
el modelo. Lo cierto es que algunos artistas ya han empezado a desarrollar
carreras de esta forma apoyandose en los nuevos servicios DTF (direct-to-fan
o directo al fan, en espafiol) o realizando esa tarea ellos mismos.

Es cierto que el modelo funciona mejor cuando se ha estado ya dentro del
sistema. Quizas porque se pudo, gracias a la maquinaria de un sello, adquirir
un niamero suficiente de fans, o quizas simplemente porque se adquirié la
experiencia necesaria sobre la industria discografica para llevar la campafia
a buen puerto.

Este ha sido el caso de artistas como Carbon Leaf, Jill Sobule o The Presi-
dents of the USA.

Pero también ha habido casos de éxito entre nativos digitales como Aman-
da Palmer, uno de las historias de éxito al margen de los canales tradicionales
mas comentados, aunque en la mayoria de los casos, omitiendo que también
tuvo, en un momento de su carrera, un contrato discografico®. De hecho, no
es sencillo encontrar ejemplos, precisamente porque son artistas que no
aparecen en los medios tradicionales. Es posible que ni siquiera sus ventas
se registren.
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Amanda Palmer, sin embargo, fue la primera artista en pasar del millén de
dolares recaudado en una campaifia de Kickstarter, concretamente 1.192.793
délares aportados por 24.883 fans®2. Dicho esto, la propia Amanda Palmer
afirmaba que, con todos los gastos y los bajos margenes, apenas cubrio
gastos®3.

En cualquier caso, todos estos artistas tienen algo en comtn, y es la
utilizacién de herramientas DTF.

Estas herramientas DTF han surgido hace relativamente poco y las
proporcionan compafiias como Topspin, Sellaband, Pledgemusic, Patreon,
Indiegogo o la propia Kickstarter®*.

Algunas como Topspin, simplemente ofrecen software de marketing y
ventas para facilitar la relacién entre musico y fan.

Otras, como Pledgemusic o Sellaband, son plataformas de recaudacién
de fondos (crowdfunding) enfocadas exclusivamente a la musica. Estas pla-
taformas permiten al artista llevar a cabo campafias para recaudar fondos
para un proyecto concreto, como grabar un disco o salir de gira. Ademas,
Pledgemusic va mas alla que las otras plataformas, asesorando al artista sobre
cémo disefiar la campafia para obtener los mejores resultados. Es por eso por
lo que es probablemente la preferida por los musicos.

Otras compafiias como Patreon, Kickstarter o Indiegogo son también
plataformas de crowdfunding, aunque generalistas o enfocadas a cualquier
tipo de proyectos artisticos, pero también con una categoria especifica para
musica. Concretamente, en 2012 Kickstarter habia financiado 7.000 campaiias
de proyectos musicales®® -mas que en ninguna otra categoria- generando
mas de 42 millones de ddlares aportados por 600.000 fans. Sélo los proyectos
audiovisuales generaban mas. Ademas, los proyectos musicales tienen mas
éxito que la media -52% de las campafias alcanzan sus objetivos frente a un
44% del resto de proyectos-°°.

Los datos son sin duda reveladores. Aunque no disponemos de cifras
concretas para la musica, hasta el momento, Kickstarter ha recaudado mas
de 3.500 millones de délares para sus campafas®’, alcanzando s6lo en 2017 la
cifra de 600 millones®. Si asumimos que los proyectos musicales tuvieron un
crecimiento similar estariamos hablando de cifras que se acercan a la mitad
de lo recaudado en Espafia por toda la industria discografica.

Curiosamente, Kickstarter es una gran defensora de la idea de Kevin
Kelly, en especial de la influencia que ejercen los superfans en el resto de
fans de segundo nivel. Segiin informacién proporcionada por la compaiiia,
si un proyecto alcanza el 25% de su objetivo de financiacidn, hay un 94% de
posibilidades de que acabe recaudando la totalidad de dicho objetivo®’.
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La explicacion que encuentran en Kickstarter es, por un lado, que al
alcanzar el 25% se alcanza un cierto estatus que valida la campafia, pero
también porque ese parece ser el umbral necesario de superfans, quienes
a partir de ese momento seran lo suficientemente numerosos para ayudar
al artista a conseguir su objetivo conectando con la segunda oleada de fans.
Estos superfans encuentran satisfaccion en convertir a gente para la causay
asi obtener beneficios en forma de capital social.

En el caso de Amanda Palmer, Kickstarter explica también las muchas
cosas que la artista hizo bien para alcanzar la cifra record de un millén de do-
lares’?. Algo en lo que inciden todos los expertos en técnicas DTF, y que Palmer
aplicé con éxito, es en hacer una adecuada segmentacion de patrocinadores
para proyecto. Dado que la disposicion de cada fan a sufragar parte de la
campana sera distinta, el artista debe ser capaz de ofrecer algo, tanto a aquel
que sélo esta dispuesto a dar un délar, como al superfan que esta dispuesto
adar 100 ddlares o mas.

Asi, los fans podian descargar por un délar el album; por cinco délares ob-
tenian la descarga y un cuadernillo en formato pdf; por 25 délares la descarga
del 4lbum y una copia en CD; por 50 délares la descarga y una copia en vinilo
y por 125 ddélares, todo lo anterior mas un libro de arte en edicién limitada.
Aqui hay un desglose de los ingresos proporcionados por cada opcién:
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Figura 25. Desglose de aportaciones para el disco de Amanda Palmer en
Kickstarter. (STRICKLER, 2009).

Pero Amanda Palmer ofrecia algo mas que productos, ofrecia también
servicios, o lo que en Kickstarter llaman “experiencias”. Por ejemplo, por 300
dolares se podia asistir a un concierto s6lo para patrocinadores (cerca de 400
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fans eligieron esta opcidn). Por 5.000 d6lares, Amanda Palmer ofrecia actuar
en la casa del patrocinador (34 personas eligieron esta opcidn), y por 10.000,
el patrocinador podia cenar con la artista, quien ademas pintaria un retrato
de dicho sponsor (2 personas eligieron esta opcién). En total, la recaudacion
por “experiencias” ascendi6é a 300.000 doélares.

Otra de las muchas cosas que Amanda Palmer hizo bien fue mantener
una comunicacién constante con sus fans a través de redes sociales. Segin
la propia Palmer, se habia pasado siete afios “charlando” con sus fans casi a
diario a través de Twitter, su blog o en conversaciones reales con sus fans’?.

Estas dos estrategias, tratar a cada posible patrocinador de manera distin-
tay mantener una comunicacion constante con fans, ilustran el nuevo modelo.
De hecho, Benji Rogers, fundador de Pledgemusic hace una diferenciacién
fundamental entre direct-to-consumery direct-to-fan (directo al consumidor
y directo al fan):

Un consumidor no es el que estd en la primera fila de tu concierto, no es
para quien escribes las canciones. Cuando los sellos hablan de una campariia
direct-to-consumer es como si se refirieran a un minimo comtin denominador.
Es un término de marketing. Los artistas que se meten en esa mentalidad de
marketing cometen un error, ya que eliminan la personalidad de esa persona.
[...] Elmotivo por el que nos definimos como hands-on direct-to-fan es porque
nos convertimos en la piel mds fina entre el artista y el fan, no entre el artista
y el consumidor. Los consumidores compran en iTunes, Amazon y una serie
de servicios. A los fans se les tiene que dar la oportunidad de que sea el grupo
quien directamente les ofrezca los productos’.

Por otro lado, como hemos mencionado antes, los gastos y los estrechos
margenes, no dieron unos grandes beneficios en la campafia de Amanda
Palmer. Al parecer éstos ascendieron a 100.000 ddlares, aunque teniendo en
cuenta que el nimero de patrocinadores fue apenas 25.000, es una cantidad
mas que razonable. Obviamente, se aleja un poco de los calculos aproximados
de Kevin Kelly, pero son ingresos y beneficios que jamas se alcanzarian en
el sistema tradicional de discograficas con un nimero tan reducido de fans.

Pese a que los nimeros no lo reflejan, o no lo hacen atin -recordemos que
las cifras de Anita Elberse son de 2011-, o quizas porque no aparecen en las
estadisticas oficiales, si hay gente que afirma que existe esa “clase media”
de artistas. Asi lo expresaba Ian Rogers, antiguo CEO de Topspin, en una
entrevista para Berklee Online:

Desgraciadamente, en el pasado habia mucha distancia entre éxito
y fracaso. Muchos artistas se esforzaban dia tras dia, compaginando su
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labor con otros trabajos, actuando, etc. Con el antiguo modelo el objetivo
era: “Necesito un contrato [discogrdfico], voy a seguir haciendo lo que
estoy haciendo hasta que lo consiga. Con suerte, alguien en alguna de las
cuatro majors me considerard lo suficientemente bueno para estar en un
escenario’. Pero si tienes la suerte de conseguirlo, como todos sabemos, el
porcentaje de éxito [una vez firmado] también es increiblemente bajo. Re-
cibes un cheque, te ayudan a produciry sacar un disco, pero o tienes un hit
en la radio y tienes éxito o no lo tienesy fracasas. Hay una serie de cuellos
de botella en el camino. Lo que vemos ahora es que, gracias a Internety a
que ya no hay distribucién limitada por estos canales estrechos de radio
FM y television musical, los consumidores tienen alternativas ilimitadas
y la gente que tiene talento y que es capaz de conectar con una base de
consumidores puede construir un negocio sin un hit masivo. Como fan de
la musica [...] creo que eso es algo maravilloso. [...] Tuve a un artista en
mi oficina el pasado viernes que me dijo “mira, no me estoy haciendo rico,
pero no tengo que trabajar en otra cosa. Lo que hago todo el dia es hacer
muisica, tocar en directo, etc. No me quejo™>.

El truco obviamente radica en eliminar el maximo nimero de interme-
diarios posibles para que, de todo lo que genera el artista, el porcentaje que
acabe en su cuenta corriente sea el mas elevado posible.

Esta seria una comparacion aproximada entre el sistema tradicional y el
clasico:
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Figura 26. Desglose de ingresos en el modelo tradicional y en el modelo
direct-to-fan. (KING, s.f.b).
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Aunque los porcentajes sean aproximados, observamos dos aspectos. El
primero es que el porcentaje que se lleva el artista en el modelo DTF es mas
alto, pero no es el 100%. Esto se debe a que, para llegar a los fans, el artista
necesitara de los servicios de una serie de intermediarios que pueden ir desde
un servicio online o de distribucidn por correo, hasta servicios de marketing
para conseguir promocion.

El segundo aspecto a tener en cuenta es que hablamos de porcentajes.
Un 15% en el modelo tradicional puede ser mucho mayor que un 40% en el
modelo DTF. Todo dependera de los ingresos.

III. Las discograficas y el producto nicho

Otro punto a tener en cuenta y que se desprende del punto anterior es
que las discograficas no necesariamente abandonan su apuesta por el pro-
ducto nicho. Los sellos independientes siguen apostando fuerte por nuevas
tendencias, pero también lo hacen las majors.

Las razones por las que las discograficas, especialmente las majors, pue-
den apartarse del modelo superventas son las siguientes.

Por un lado, apostar por artistas o géneros nicho les permite testar po-
sibles cambios de tendencia, es decir prepararse para las nuevas olas que se
pueden estar avecinando y asf encontrar el préximo hit.

Una de las cosas que explica Anderson en su libro es que la curva en forma
de L que representa el consumo total de musica esta en realidad compuesta
por la suma de infinidad de otras muchas, cada una de un género o sub-género
distintos. Estas, en realidad se comportan de la misma forma que la curva
general. Son un ecosistema en miniatura en el que se reproduce el mismo com-
portamiento de dominio de hits y unalarga cola. Los mismos fendmenos que
provocan la distribucién de la demanda en el mercado agregado (sustitucion
imperfecta, influencia social, formacion de habitos, etc.) se reproducen en el
mercado nicho. Dominar este mercado nicho sirve para prepararse para dar
el salto a las Grandes Ligas. Eso es lo que pasa a menudo, cuando un artista
o género nicho acaba volviéndose un hit comercial, como cuando Juan Luis
Guerra se convirtié en un superventas con su disco de bachata “Ojala que
Llueva Café”.

Por otro lado, es simplemente inevitable apostar por productos nicho. Los
consumidores quieren cosas nuevas y la formacién de gustos, como hemos
explicado, es altamente impredecible.

Por ultimo, porque en algunas ocasiones sirve para atraer talento. La
historia de la industria musical est4 llena de ejemplos de artistas que firmaban
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con un sello simplemente porque otro artista formaba parte del roster de
dicha discografica.

El problema de las discograficas es el mismo que el de cualquier empresa,
y es que los recursos son limitados, en especial cuando la mayoria de esos
recursos se emplean en los artistas superventas. Eso y ciertas habituales,
como las ataduras de los informes trimestrales, impiden casi siempre que
los artistas alcancen su potencial en una major. Las majors, en ocasiones no
tienen la paciencia para que un artista crezca. A veces, ni siquiera cuentan
con el personal cualificado para comercializar productos que se alejan de lo
estrictamente comercial.

Para superarlo, en ocasiones llegan a alianzas con sellos independientes.
Estos realizan todo el trabajo que va desde el descubrimiento del artista
hasta su consolidacién en un mercado minoritario pero prometedor, para
ocuparse la major del paso siguiente, el acceso a un ptiblico mas mayoritario
si el potencial se manifiesta.

J) CUESTIONES PENDIENTES

Cuando uno lee las teorias sobre la economia de las superestrellas desa-
rrolladas por Allan Kruger, Sherwin Rosen o Robert Frank y Philip Cook, se da
cuenta de que son ciertamente reveladoras de un fendmeno con un impacto
fundamental en la industria musical.

Sin embargo, la visién de Chris Anderson o Ian Rogers, sobre el efecto de
Internet en el potencial del mercado nicho y el desarrollo de una clase media
de musicos van mucho mas alla. Le permiten a uno sofiar con una industria
musical mejor.

Luego, uno se encuentra con las investigaciones de Anita Elberse y se sien-
te como un creacionista al leer “El Origen de las Especies”, de Charles Darwin.
El andlisis de Elberse es impecable y, al contrario que el libro de Anderson,
basado en gran parte en conjeturas -magnificamente argumentadas, pero
conjeturas, al fin y al cabo-, el de Elberse se basa fundamentalmente en datos.

La cuestion entonces es ;quién tiene razén? O si vamos mas allg, ;son los
dos puntos de vista compatibles?

Hay un par de fendmenos en los que Elberse y Anderson sin duda
coinciden. El consumidor tiene efectivamente acceso a mas contenido en
la economia digital. La oferta se manifiesta en la larga cola, 1a cual es una
realidad. Esa cola tiene ademads un impacto econémico que es irrefutable
y del que se estan beneficiando algunos actores. Lamentablemente, y salvo
algunas excepciones al principio de la cola que comentaremos en breve, por
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el momento no son precisamente los musicos los que estan haciendo negocio
con este nuevo modelo. Son compaiias como iTunes, Spotify o Amazon, es
decir los intermediarios en la distribucién de la musica. Su modelo se basa
en parte en llevarse un porcentaje de cada una de las pequefias transacciones
que se producen en la cola y que sumadas si tienen valor econémico, que en
el caso de las plataformas digitales suele rondar el 30%.

Se podria decir también que las sociedades de autor estan también recau-
dando dinero de lalarga cola. De hecho, a pesar de las constantes alegaciones
sobre su posible obsolescencia en una nueva economia digital, fueron las
primeras en habilitar la larga cola con las licencias de uso general’*, y esto ya
en el siglo XIX, en algunos casos, y en otros desde principios del siglo XX. Sin
embargo, la recaudacién de las sociedades de autor se hace en nombre de
estos y el reparto en funcién de su uso efectivo, por lo que éste reproducira
la curva de la demanda en forma de L.

Por otro lado, imagino que Elberse coincidira con Anderson en que, en
efecto, la nueva economia digital tiene un cierto potencial para crear una clase
media. Es cierto que quizas, como afirman Frank y Cook, haya demasiada
gente en la cola que deberia dedicarse a otros menesteres, aunque también
que posiblemente no tengan ninguna ambicién econémica. Quizas también
sea necesario que exista una gran cola de “mediocridad” econémicamente
irrelevante para que surja musica realmente interesante y con viabilidad
comercial, aunque sea en el segmento nicho.

Enric Alberich, Director de Asuntos Académicos en Berklee Valencia,
apunta ademas otros dos aspectos fundamentales sobre la utilidad de la larga
cola de contenido amateur. Por un lado, a la hora de generar consumidores
de otros contenidos. Y por el otro, y quizds mas importante, ya que la larga
cola es la constatacion de una vibrante actividad artistica amateur, que puede
servir para fomentar la creatividad en otras profesiones.

Ni la cultura, ni por supuesto el arte, serdn jamds asumidos como parte
intrinseca, ni serdn entendidos como una necesidad, si no se integra la
prdctica artistica en la cotidianeidad del intercambio social. Es a través
de la prdctica artistica como se aprende a apreciar el arte, a generar
interés y a despertar la inquietud y la necesidad de su consumo. Esta
prdctica, ademds, debe empezar en los estadios mds primarios de la
formacién, y los sistemas educativos juegan aqui un papel fundamental.
Marginar la prdctica artistica de la educacién es sequramente uno de los
errores mds grandes que puede cometer una sociedad en nuestros dias,
comparable a no incluir formacién en tecnologia. No hay ninguna otra
disciplina, en los llamados estudios reglados, que fomente y desarrolle
la creatividad en la forma que lo hacen las ensefianzas artisticas. Eso no
significa estrictamente que todo el mundo vaya a ser artista en su edad
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adulta; pero si un empresario, un médico, un arquitecto, un abogado, o
un comerciante, son creativos en su actividad profesional, el hecho de
haber recibido formacién en disciplinas artisticas en algiin momento
de su vida, ha jugado sin duda un papel crucial en el desarrollo de esta
mentalidad creativa’.

Al margen de que la larga cola pueda tener mas importancia de lo que se
pueda percibir a simple vista, lo cierto es que seria deseable que se consoli-
dara una clase media.

Personalmente, creo que es en esta clase media donde radica lo realmente
interesante musicalmente. Ademas, podria tener un potencial econémico
mayor del identificado por Anita Elberse.

Esta clase media se encuentra probablemente entre la cola y la cabeza,
alrededor del punto de inflexion de la curva. En la cola hay probablemente
demasiado contenido amateur y en la cabeza un producto demasiado encor-
setado por los parametros del marketing de masas.

Pero ademas, como decimos, este segmento puede tener una viabilidad
econémica importante. Tomemos por ejemplo dos artistas distintos. Por un
lado, Justin Bieber, producto comercial donde los haya. Por el otro Derek
Trucks, guitarrista de blues y rock en la treintena y que podriamos decir que
esta en ese punto entre la cola y la cabeza de la curva de la demanda.

Por supuesto que Justin Bieber es un producto enormemente lucrativo,
pero también puede serlo Derek Trucks por una serie de motivos. Por un lado,
porque si bien con artistas de esta indole quizas sea complicado conseguir un
bombazo comercial, el riesgo también sera mucho menor. El éxito en la clase
media es algo menos impredecible ya que depende mucho menos de factores
extra-musicales. Importara la capacidad musical del artista, sus letras, su
voz, etc., aspectos algo mas faciles de evaluar que el fisico, las tendencias del
momento, si es un producto que las radios comerciales van a programar, etc.,
todos ellos mucho mas impredecibles.

Ademas, un musico como Trucks tiene formacién musical. Ha tenido la
disciplinay el amor por la musica para poder superar los rigores de la indus-
tria. Su carrera probablemente serd mucho mas larga que la de Justin Bieber,
quien pasado mafiana puede decidir que, como su tocayo Justin Timberlake,
quiere probar como actor, o que puede que pierda su appeal cuando sus
fans abandonen la adolescencia. En cualquier caso, no parece probable que
pueda llegar a tener una carrera como la de B.B. King o Paco de Lucia, que
practicamente murieron en el escenario.
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Eso significa que, si bien puede existir una gran diferencia entre lo ingre-
sado por Bieber y Trucks a lo largo de un afio, quizas esa diferencia se reduzca
notablemente a lo largo de una carrera.

De hecho, este es uno de los puntos flacos del analisis tanto de Anderson,
como de Elberse, o incluso de Page y Garland. Sus investigaciones se centran
en periodos demasiado cortos de tiempo. En el caso de Anderson su analisis
es el consumo en un mes y en el de Elberse de un afio, pero ;cudl es el patrén
de consumo de musica alo lago de 10, 20 o 30 afios, que es lo que puede durar
la carrera de algunos artistas? ; Varia la curva de la demanda haciéndose mas
plana como predecia Anderson?

Esas son preguntas para las que en estos momentos no tenemos respuesta,
pero el hecho de que muchos artistas sigan generando ingentes cantidades
de dinero, incluso después de muertos, nos indica que hay vida mas alla de
las listas de éxito, al menos para algunos.

Asi, Michael Jackson generé en 2013 160 millones de délares -mds que
ningln artista vivo o muerto-, aunque sélo una parte marginal debido a ventas
de discos. La mayoria por los derechos de dos espectaculos del Circo del Sol
y por los derechos editoriales que comparte con Sony/ATV. Lo mismo ocurre
con gente como Elvis Presley o Bob Marley, que generan gran parte de sus
ganancias mas con sus derechos de imagen que por su musica’®.

Estos artistas obviamente disfrutaron de una enorme popularidad cuando
estaban vivos. Sin embargo, hay muchos otros artistas con los que compar-
tieron los puestos altos de las listas de ventas en momentos determinados (o
que incluso llegaron a ser mas populares en su momento) que no generan ni
de lejos las mismas cantidades. ; Deberian por tanto las discograficas evaluar
el potencial de un artista o de un lanzamiento mas alla de lo que se prevé
generar a lo largo de uno o dos afos?

La cuestion de la distinta valoracion del catalogo de las discograficas cobra
especial relevancia ante el cambio de patrones de consumo con la llegada de
las plataformas de streaming tipo Spotify. Con el formato fisico, CD o vinilo,
e incluso con las descargas, la relacidn entre el consumidor y la discografica
finalizaba en el momento en el que el primero adquiria el fonograma. En ese
momento se producia la transaccion, y a la discografica le importaba bien
poco si el consumidor estaba contento con su adquisicion o no, es decir, siiba
a poner el disco un par de veces y olvidarse de él, o se iba a convertir en uno
de sus favoritos, escuchiandolo hasta la extenuacion.

Con el modelo actual, la relaciéon entre discografica y consumidor alre-
dedor de un fonograma determinado se extiende mucho mas en el tiempo,
ya que cuanto mas lo escuche en las plataformas de streaming mas dinero
generara.
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Ante este nuevo patréon de consumo, ;cabe pensar que las discograficas
variaran su modelo y apostaran por productos y técnicas de promocion que
incentiven un consumo mas continuado del mismo? Al fin y al cabo, la apuesta
por el modelo de consumo inmediato es un modelo increiblemente costoso
que efectivamente tiene sentido en un modelo de compra, pero ;lo tiene
también en un modelo de pago por escucha?

Las opiniones sobre este tema varian. Ifiaki de la Torre, antiguo Jefe de
Redaccién de Rolling Stone en Espafia, por ejemplo, duda de que las disco-
graficas vaya a cambiar su modelo.

Las discogrdficas nunca van a pensar tan a largo plazo, a menos que
cambien los directivos y tengan una vision diferente a la de pegar un
bombazo al salir y olvidarte. No creo que piensen tan a largo plazo. In-
tentardn ganar el mdximo de dinero ahoray siluego, en el futuro, genera
algo mds, pues tanto mejor”’.

Otro de los aspectos que podria acercar posturas entre las predicciones
de Anderson y los datos de Elberse es la relativa cercania en el tiempo de los
nuevos patrones de consumo en Internet. En parte, lo que ha podido ocurrir
en los ultimos afios es que, al abrirse en canal las puertas de la larga cola, los
que han salido realmente perjudicados han sido precisamente los productos
que se encontraban cercanos a la anterior linea de corte, ya que son esos los
que se han enfrentado de golpe a una nueva competencia. Ante la incerti-
dumbre creada, incrementada por el descenso generalizado en las ventas de
fonogramas, es normal que las discograficas se hayan refugiado, en productos
con una viabilidad comercial menos arriesgada. Sin embargo, es posible que
con el tiempo esto pueda cambiar.

Ademads, la curva de aprendizaje de los artistas de la clase media ain
sigue teniendo recorrido. Muchos tienen que concienciarse de que ademas de
musicos, ahora son empresarios y aprender esta nueva parte de la profesion.
Es mas, queda mucho por explorar sobre técnicas de DTF. Recordemos que
las plataformas fueron creadas hace apenas cinco afios.

En cualquier caso, si estamos de acuerdo en la necesidad de que exista
una clase media en la musica debemos proporcionar los mecanismos para
que eso ocurra.

Por un lado, como dicen los anglosajones “a rising tide lifts all boats” (una
marea que sube levanta todos los barcos), asi que lo primero es aumentar
los ingresos que actualmente genera la industria musical en su conjunto, y
en especial la discografica.
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Por un lado, hace falta volver a poner en valor la musica. La romantica idea
de que la ausencia de los derechos de autor beneficia tanto a consumidores
como a musicos es simplemente una falacia que no se sostiene. De hecho,
es al revés. No es que no beneficie a los artistas, sino que a la larga también
perjudica al consumidor. Ademas, tiene un efecto negativo doble. Por un lado,
resta ganancias directas por la canibalizacion llevada a cabo por la pirateria
de las ventas legales.

Pero por el otro, disminuye el valor general de la musica, lo cual se
manifiesta de diferentes maneras. Primero por la expectativa de los con-
sumidores de que un producto tan atractivo como la musica grabada sea
gratuito. Segundo, porque la pirateria obliga a los actores que cumplen la ley
a competir con un producto gratuito, lo cual ejerce una presién a la baja sobre
el precio. Asi el precio de un CD hoy en dia -rara vez por encima de 15 euros-
es practicamente el mismo que hace 20 afios en términos nominales —unas
2.500 pesetas-, lo cual significa que, en términos reales se ha producido una
enorme depreciacidn.

Otra muestra del estado actual de los precios de la musica es que el royalty
estatutario por los derechos mecanicos en EE.UU. -la cantidad que se paga por
la fijacién y reproduccién de obras musicales en fonogramas- fue aumentada
en cinco ocasiones entre 1998y 2006, pasando de 7,10 céntimos de délar por
cancion y copia a los actuales 9,10 céntimos, adaptandose asf a la subida de
precios. Desde entonces ha permanecido inalterado?®.

Relacionado con el punto anterior esta la cuestion de si las plataformas
online estan pagando lo suficiente a los titulares de derechos y mas concre-
tamente a los artistas.

Existe al respecto mucha controversia, en especial desde la decisién que
tomo Taylor Swift, una de las artistas de mas éxito del momento, de retirar
su catalogo de Spotify en 2014, con el argumento de que Spotify no valoraba
la musica lo suficiente”.

Para hacernos una idea de lo que pagan los servicios de streaming,
podemos echar un vistazo a la informacioén que recoge periédicamente The
Trichordist, un blog centrado en impulsar un Internet sostenible y ético para
la proteccion de los derechos de los artistas en la era digital, segiin su propia
declaracion de intenciones®’.
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Figura 27. Media de pago por escucha en los principales servicios de
streaming en 2017. (THE TRICHORDIST, 2018).

A continuacién, vemos también cuantos escuchas son necesarias para
generar la misma cantidad que genera una descarga de iTunes:
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Figura 28. Numero de escuchas necesarias para generar los mismos
ingresos que una descarga en iTunes. (THE TRICHORDIST, 2018).

Lo cierto es que en sentido estricto Spotify y los demas servicios de
streaming no pagan en funcién del nimero de escuchas sino en funciéon de
lo recaudado, repartiendo un 70% a los titulares de derechos. El nimero de
escuchas determinara el reparto entre titulares, pero no la cantidad total que
reciben. Asi, dos servicios practicamente idénticos como Spotify y Deezer
pueden estar pagando diferentes cantidades por escucha, simplemente por
el hecho de que sus usuarios sean mas o menos activos a la hora de utilizar
el servicio.

Sin embargo, no deja de ser un dato revelador a la hora de evaluar si lo
que se paga por la musica representa su valor real o estd condicionado por
factores externos como la competencia de servicios ilegales.

Ademas, algunas asociaciones han solicitado un nuevo modelo de distri-
bucién del dinero recaudado por los servicios online, tanto de descarga como
de streaming. Asi el Consejo Mundial de Autores de Musica (CIAM) propone
por un lado reducir la parte correspondiente al servicio del actual 30% a un
20%?®!. Esto tiene cierto sentido, ya que no parece razonable pensar que la
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estructura de costes de un servicio online sea exactamente la misma que la
de un canal de venta fisica, que suele aplicar ese mismo margen.

Ademas, CIAM propone hacer un reparto distinto entre los diferentes
titulares de derechos. Segin sus datos, el reparto actual otorga un 97% a
los titulares de derechos sobre el fonograma (discografica y/o artista) y tan
sé6lo un 3% a los titulares de derechos sobre la obra musical (editor musical
y autor), cifras que, aunque reflejan la disparidad en el reparto, no terminan
de resultar realistas. En cualquier caso, proponen que se reparta lo recaudado
al 50%.

Esto ya es més discutible habida cuenta de que los gastos en los que
incurre el productor fonografico -produccién y promocidén del fonograma-
son mucho mas elevados que los que soportan los titulares de los derechos
de autor.

En cualquier caso, las propuestas y las reacciones de ciertos artistas abren
un interesante debate sobre como debera hacerse el reparto de ingresos en
el nuevo entorno digital.

Como hemos visto, Internet tiene un impacto que va mas alla de la de un
simple medio de comunicacién. Las posibilidades que permite para transmitir
informacion entre particulares, pero también para distribuir contenido, lo
convierten en el medio por excelencia. Sin embargo, alo largo de este capitulo
hemos visto que no esta del todo claro si las promesas de una industria mu-
sical menos centrada en los superventas se estan cumpliendo o no. Lo que si
estd claro es que el mercado ha cambiado para siempre y poco a poco iremos
viendo nuevas y cada vez mas directas formas de relacién entre artistas y fans.
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