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En este artículo se presenta una panorámica sobre el despliegue transnacional de la industria fonográfica en tre s
ámbitos territoriales distintos, pero muy relac ionados entre sí: una macro rregión periférica dentro del sistema capitalis -
ta mundial (América Latina), un Estado periférico (España) dentro de una de las áreas más desarrolladas del planeta
(la Unión Europea) y una micro rregión desarrollada (el País Vasco) dentro de este mismo Estado. Se pueden constatar
así los grandes desequilibrios que se dan tanto en el ámbito mundial como en las macro o micro rre g i o n e s .

Palabras Clave: Industria fonográfica. América Latina. España. País Va s c o .

A rtikulu honetan industria fonografikoak nazioz gaindi buruturiko hedatzearen ikuspegi oro k o rra aurkezten da,
d e s b e rdinak diren “baina elkarren artean erlozionaturik dauden” hiru lurr a l d e - b a rrutioi dagokienez: munduko sistema
k a p i t a l i s t a ren baitan periferikoa den makroeskualde bat (Latinoamerika), Estatu periferiko bat (Espainia) planetako alde
garatuenetariko batean aurkitzen dena (Europako Batasuna) eta aurreko estatuaren barrenean dagoen mikro e s k u a l d e
garatu bat (Ipar Euskal Herria). Era horretara, bai mundu mailan eta bai makro edo mikroeskualdeetan gertatzen dire n
d e s o reka handiak egiazta daitezke.

Giltz-Hitzak: Industria fonografikoa. Latinoamerika. Espainia. Euskal Herr i a .

Dans cet article, on présente une panoramique sur le déploiement international de l’industrie phonographique
dans trois zones territoriales diff é rentes, mais très liées entre elles: une macro-région périphérique dans le système ca -
pitaliste mondial (Amérique Latine), un Etat périphérique (Espagne) dans l’une des zones les plus développées de la
planète (l’Union Européenne) et une micro-région développée (le Pays Basque) dans ce même Etat. On peut constater
ainsi les grands déséquilibres qui existent aussi bien  à niveau mondial que dans les macro ou micro - r é g i o n s .

Mots Clés: Industrie phonographique. Amérique Latine. Espagne. Pays Basque.
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I N T RO D U C C I Ó N

La industria fonográfica, que comenzó a gestarse como tal en Estados Unidos, el Reino
Unido y Alemania a finales del siglo XIX, tuvo desde su nacimiento un carácter transnacional.
A los pocos años estaba establecida ya en diferentes partes del mundo —a comienzos del
siglo XX en Barcelona y en Buenos Aires, por ejemplo— y su evolución ha estado marc a d a
por una creciente concentración económica en un grupo muy reducido de grandes empre-
sas euro-americanas y por una expansión transnacional que ha cubierto todas las re g i o n e s
del orbe. 

Al tratarse de una industria que no re q u i e re inversiones demasiado cuantiosas —como
la cinematográfica, por ejemplo—, las grandes corporaciones que controlan el mercado mun-
dial de manera oligopólica1 han establecido a lo largo del siglo centenares de filiales en todo
el planeta que han podido distribuir sus productos originales en los diferentes mercados y al
p ropio tiempo dedicarse a la grabación de producciones con intérpretes locales. De esta ma-
nera se ha podido desarrollar mínimamente una industria fonográfica autóctona en países
muy diversos. Por lo que respecta al área cultural iberoamericana, se ha conseguido este ob-
jetivo primero en España y Argentina, después en México y Brasil y finalmente en Port u g a l ,
que se han convertido actualmente en los cinco mercados más importantes, sobre todo Bra-
sil y, en menor medida, España y México.

En este artículo se presenta una panorámica sobre el despliegue transnacional de la in-
dustria fonográfica en tres ámbitos territoriales distintos, pero muy relacionados entre sí: una
m a c ro rregión periférica dentro del sistema capitalista mundial (América Latina), un Estado
periférico (España) dentro de una de las áreas más desarrolladas del planeta (la Unión Eu-
ropea) y una micro rregión desarrollada (País Vasco) dentro de este mismo Estado. Se pue-
den constatar así los grandes desequilibrios que se dan tanto en el ámbito mundial como en
las macro o micro rre g i o n e s .

1 . C O N T E X TO INTERNAC I O N A L

La actividad fonográfica, a lo largo de más de un siglo de vida2, ha tenido una distribu-
ción muy desigual según los países y los continentes tal como ha sucedido con la nacionali-
dad de las grandes empresas transnacionales editoras y distribuidoras. Siempre ha existido
una gran concentración en manos de los países desarrollados —fundamentalmente de Amé-
rica del Norte y de Europa occidental— y en los últimos años, lógicamente, también del Ja-
p ó n .

En 1957, por ejemplo, se vendió un total de 550 millones de discos —de 33 y 45 rpm—
en el conjunto del “mundo libre”, denominado así por la International Federation of the Pho-
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1. Según datos de Music Business International publicados en Financ ial Ti m e s ( L o n d res, 26 de mayo de 1998), las
seis grandes empresas del sector fonográfico se re p a rtirían conjuntamente un 78% del mercado mundial en 1998: Uni-
versal Music (de Seagram, Canadá), un 23%; Sony Music (de Sony, Japón), un 16%; Wa rner Music (de Time Wa rn e r,
Estados Unidos), un 15%; BMG Ariola (de Bertelsmann, Alemania), un 14%, y EMI Music (de EMI Group, Reino Unido),
un 11%; las independientes tendrían el 22% re s t a n t e .

2. El fonógrafo nació en 1877 y el gramófono en 1887, ambos en Estados Unidos.
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nographic Industry (IFPI), el l o b b y mundial del sector. Los Estados Unidos acapararon un
50% del total de discos vendidos, en tanto que el Reino Unido un 13%, la República Federal
de Alemania (RFA) un 9%, Francia un 5% y Japón un 3%. Entre los cinco países consiguie-
ron más de un 80% de las ventas de discos en países de economía capitalista, lo cual equi-
valía a decir —más aún en 1957— en el conjunto del planeta (IFPI, 1959).

Existía, sin embargo, una gran diferencia entre los países según el número de discos
comprados por habitante: el primer lugar también era ocupado por Estados Unidos, con 1,6
discos, seguido por el Reino Unido con 1,4, la RFA con 1,0 y Australia con 0,9 discos. Espa-
ña no apareció entre los Estados con más discos vendidos aquel año, a pesar de que ya ha-
bía entrado definitivamente dentro de la órbita occidental con la firma, en 1953, del Tr a t a d o
de Madrid con los Estados Unidos (y que, por otro lado, era miembro de la IFPI desde 1957).
Todo hace suponer, pues, que en España se vendió una cantidad de discos bastante exigua;
en aquellos momentos la situación económica española era muy mala y el poder adquisitivo
de la población, en general, bajo, hecho que impedía una mayor adquisición de discos, con-
siderados en aquella época artículos del lujo.

Un cuarto de siglo más tarde, en l982, el número total de discos vendidos en todo el
mundo —incluídas las casetes—  se había triplicado, pasando a ser de 2.150 millones de
unidades. La concentración internacional no había disminuído pero al desarrollarse nuevos
m e rcados  —Japón, países del Este y algunos de América Latina como Brasil, México o Ar-
gentina— las ventas mundiales aparecían más re p a rtidas. Estados Unidos seguía ocupan-
do la primera posición con un 27% de las ventas globales, seguido por Japón y la antigua
Unión Soviética, con un 9% cada uno, y por la RFA y el Reino Unido con un 8%, re s p e c t i v a-
mente. Entre los cinco acaparaban un 61% del total de fonogramas vendidos. España ya se
encontraba entonces en el duodécimo lugar, con casi un 2% de la ventas mundiales (IFPI,
1983). 

Por lo que respecta al valor de las ventas de fonogramas en el mundo, en las últimas dos
décadas se ha pasado de unos 6.000 millones de dólares en 1974 a unos 11.200 millones en
l982 y a unos 38.664,3 millones en 1998, según la IFPI. Este crecimiento ha sido desigual y
los quince primeros países en este sector industrial —entre los cuales se encuentran ahora
Brasil, España y México— han pasado de acaparar aproximadamente un 91% del total de
ventas mundiales en 1974 a un 87% en 1998. Estados Unidos, como líder, pasó de contro l a r
un 37% del mercado mundial en 1974 a un 34% en 1998 y, paralelamente, España, en el de-
c i m o t e rcer puesto el primer año supuso el 1% de la ventas mundiales y con el 1,8% en el se-
gundo, ocupó el octavo lugar mundial (IFPI, 1999).

1 . 1 . Tres polos heg e m ó n i c o s

La industria fonográfica, en el ámbito de los contenidos musicales, de la misma manera
que la industria electrónica que produce los soportes físicos para la transmisión de aquéllos,
se caracteriza por un grado de concentración económica y geográfica muy acentuado, con
t res polos claramente definidos en el mercado mundial: Estados Unidos, la Unión Euro p e a
(UE) y Japón.

Tanto por lo que respecta al nivel de equipamiento doméstico en aparatos de sonido,
como al consumo masivo de discos y cintas magnetofónicas de todo tipo, estas tres áre a s
constituyen los mercados más desarrollados del planeta (véase la tabla núm. 1)

El despliegue transnacional de la industria fonográfica: los casos de América Latina...
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Ta bla núm. 1

Evolución de las ventas mundiales de fonogramas, 1957-98

R e g i o n e s 1957 % 1982 % 1998 %

América del Norte (b) 8 0 3 9 3 6 , 6
E u ropa (a) 1 0 4 2 3 3 , 6
Asia (c) 15 1 3 2 1 , 2
América Latina — 14 16 , 1
O c e a n í a — 12 11 , 8
Á f r i c a — — 10 , 6

Total mundial (d) — (e) 9.663,9 (f) 38.664,3 (g)

(a) Incluye los Estados de la UE (un 30% del total mundial en 1998) y otros. (b) Incluye Estados Unidos (un 31% del to-
tal mundial en 1998) y Canadá. (c) Japón suponía un 5% del total mundial en 1957 y un 16,9% del total mundial  en
1998. (d) En millones de dólares. (e) En 1957, el conjunto de “otras regiones” suponía un 5% del total mundial, exclu-
yendo los países socialistas. (f) Un total de 26 países. (g) Un total de 77 países.

F u e n t e : Elaboración propia con datos de la IFPI.

Las tendencias que se han ido consolidando en los últimos años, y que parecen cada
vez más evidentes, se pueden resumir de la siguiente manera:

a. C recimiento sostenido de la facturación global de la UE, Estados Unidos y Japón, que
conjuntamente pasaron de un 80% del total mundial en 1974 a un 78% en 1982 y un
78% en 1998.

b. El mercado comunitario ha alcanzado un nivel similar al de los Estados Unidos, gra-
cias al aumento del número de Estados miembro s .

c. C recimiento mucho más importante del mercado japonés a nivel mundial, que ha pa-
sado de un 11% a un 16,9% del total entre 1982 y 19983.

d. R e t roceso de las ventas en el mercado ruso —antes soviético—, que ha pasado de
unos 615 millones de dólares en 1982 a unos 207 millones en 1998, y que ha queda-
do equiparado a otros países mucho menores por lo que respecta al valor global de
las ventas, aunque sigue siendo importante por lo que se re f i e re al número de fono-
gramas vendidos (fundamentalmente casetes). 

e. Aumento del desequilibrio del gasto en fonogramas por habitante a nivel mundial,
donde vuelven a ser los tres polos del sistema capitalista los que ocupan los lugare s
más destacados: cinco veces más que la media mundial.

1 . 2 . Crecimiento de la Unión Eur o p e a

De la evolución del mercado fonográfico de la UE durante los años ochenta y noventa,
se pueden advertir las siguientes características fondamentales:

Jones, Daniel E.
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3. La importancia del mercado asiático, no sólo como productor sino también como consumidor, es cada vez ma-
y o r. Prueba de ello es la celebración en la primavera de 1995 de la primera edición del festival Midem de Asia en Hong
K o n g .
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a. C recimiento de algunos mercados por encima de la media, principalmente el alemán,
que con su reunificación ha adquirido una clara hegemonía, seguido por el británico
y el francés.

b. La división entre países ricos y menor ricos —la Europa del Norte y  la mediterr á n e a —
se manifiesta también en la compra de fonogramas por habitante. En un extremo, el
Reino Unido y en el otro, Grecia y Port u g a l .

c. La venta de fonogramas parece haberse estabilizado después de la crisis que afectó
al sector durante la primera mitad de los años ochenta. Ha variado de manera consi-
derable el tipo de fonogramas vendidos: se ha producido una disminución drástica de
los discos de vinilo, tanto de larga duración como sencillos, un aumento de las case-
tes, y una clara consolidación del disco compacto digital4.

d. Considerando el tipo de fonogramas vendidos se advierte una notoria diferencia en-
t re la UE y el conjunto mundial. El desarrollo económico y tecnológico europeo hace
que exista en este mercado una hegemonía del disco compacto —que ha desplaza-
do prácticamente al de vinilo—, mientras que en el Te rcer Mundo las casetes siguen
siendo las más vendidas. Por su parte, España o América Latina se encuentran en un
punto intermedio entre el conjunto mundial y el comunitario.

e. Finalmente, en cuanto al número total de fonogramas vendidos, España se ha colo-
cado en el cuarto lugar de la UE, por delante de Holanda e Italia, lo que supone un
c l a ro estancamiento de estos últimos (véase la tabla núm. 2).

Ta bla núm. 2

P r i m e ros diez países del mundo en ventas de fonogramas, 1998

Pa í s Ventas (a) Mercado mundial %

Estados Unidos 1 3 . 1 9 3 , 4 13 4 , 1
J a p ó n 16 . 5 2 1 , 0 11 6 , 9
A l e m a n i a 13 . 0 1 1 , 9 1 17 , 8
Reino Unido 12 . 8 5 5 , 6 1 17 , 4
F r a n c i a 12 . 1 3 4 , 8 1 15 , 5
B r a s i l 11 . 0 5 5 , 7 1 12 , 7
C a n a d á 1 1 .9 6 9 , 3 1 12 , 5
E s p a ñ a 1 1 .6 8 0 , 8 1 11 , 8
A u s t r a l i a 1 1 .6 0 6 , 7 1 11 , 6
I t a l i a 1 1 .6 0 5 , 1 1 11 , 6

Total 10 países 3 1 . 6 3 4 , 3 18 1 , 9
Total mu n d i a l 3 8 . 6 6 4 , 3 1 0 0 , 0

(a) En millones de dólare s .

F u e n t e : Elaboración propia con datos de la IFPI.

El despliegue transnacional de la industria fonográfica: los casos de América Latina...
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4. Promovido conjuntamente por las transnacionales Philips y Sony, pero popularizado por esta última.
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En 1993, como consecuencia de la crisis económica existente entonces en Europa, las
cifras de ventas de fonogramas padecieron un descenso importante. En los países de la UE
se vendieron unos 65 millones de fonogramas menos que en 1992, lo que supuso una caída
de ventas del 8,4%, mientras que los mercados norteamericano y japonés tuvieron un incre-
mento del 11,7% y del 8,2%, respectivamente, según la IFPI. 

P e ro en años posteriores se ha producido un crecimiento sostenido hasta 1997, cuando
se ha dado una nueva caída, que ha afectado tanto a mercados maduros como el suizo, con
una disminución de un -10%; el belga, un -5%; el norteamericano, un -3%, o el británico, un
-2%; como a algunos mercados emergentes del sudeste asiático: el indonesio y el surc o re a-
no, con un -35%; el tailandés, un -31%, o el hongkonés, un -11%.

Por su parte, los países que ocupan los primeros lugares por volumen de venta por ha-
bitante presentan algunas características similares como son el reducido número de habi-
tantes, el elevado poder adquisitivo de éstos y una mayor afición por la lectura: Noruega, Ho-
landa o Dinamarca, con más de cuarenta dólares por habitante al año. Un hecho también
destacable es que se trata de países de clima generalmente frío; esto puede influir en los há-
bitos de vida de la población, que pasa mucho tiempo en casa y tiene necesidad de dis-
tracción. España se encuentra en el 18º lugar mundial de consumo por habitante, con un gas-
to en fonogramas de unos 17 dólares —es decir unas dos mil setecientas pesetas—, cifra si-
milar al precio promedio de una novedad en soporte digital.

2 . PANORAMA LA T I N OA M E R I C A N O

2 . 1 . M e rcados fonográficos desequilibrados

Según datos publicados por la IFPI, de los 11.200 millones de dólares vendidos en todo
el planeta en l982, un 4% correspondió a América Latina. Quince años después, con 38.664,3
millones de dólares vendidos en 1998, la pro p o rción había aumentado: América Latina, con
2.353,3 millones de dólares vendidos en 1998, se re s e rva conjuntamente ahora un 6,1% del
total mundial, es decir un porcentaje mayor que el del  mercado francés pero menor que el
británico, el alemán o el japonés y, aproximadamente, una sexta parte del mercado estadou-
nidense (véase la tabla núm. 3).

Brasil se ha erig ido indiscutiblemente como el mercado más importante del área 
—ocupa el sexto lugar mundial—, con casi la mitad de las ventas latinoamericanas en
l998. Sin embargo, en 1957 el mercado más destacado parecía ser el de Argentina, con
unas ventas de 3,4 millones de discos ese año —sobre un total mundial de 550 millones
de unidades—, al ser el único país del área que aparecía en una relación estadística de
la IFPI (1959). Durante la pasada década, los mercados brasileño y mexicano han sido
bastante similares, aunque mayores que el español o el argentino. En 1974, por ejemplo,
Brasil vendió fonogramas por valor de 90 millones de dólares; México, 85 millones, y Es-
paña, 60 millones. En 1977, Brasil vendió por valor de 139 millones de dólares; España,
122, y Argentina, 58. En 1982, Brasil vendió ya 365 millones de dólares; México, 150; Espa-
ña, 100; Venezuela, 70, y Argentina, 60 millones. Se adviertía, por tanto, un cre c i m i e n t o
lento del mercado brasileño, que se ha acelerado en los últimos años, lo mismo que el es-
p a ñ o l .

Jones, Daniel E.
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Ta bla núm. 3

Distribución de las ventas fonográficas en América Latina, 1982-98 (a)

Pa í s e s 1 9 8 2 1 9 9 8

B r a s i l 3 6 5 , 0 1 . 0 5 5 , 7
M é x i c o 1 5 0 , 0 1 .5 4 3 , 3
A rg e n t i n a 16 0 , 0 1 .3 0 7 , 6
C o l o m b i a 14 0 , 0 1 .1 5 7 , 7
Ve n e z u e l a 17 0 , 0 1 . 19 5 , 9
C h i l e 11 1 , 0 1 . 18 4 , 8
P e r ú 11 9 , 0 1 . 11 7 , 3
U ru g u a y 1 17 , 0 1 . 11 6 , 3
E c u a d o r 11 0 , 0 1 . 11 4 , 5
B o l i v i a … 1 . 1 16 , 6
P a r a g u a y … 1 . 1 16 , 5
América Central (b) 11 6 , 0 1 . 14 7 , 1
C a r i b e … …

Total América Latina 1 1 .8 7 7 , 8 12 . 3 5 3 , 3
Total mu n d i a l 1 1 . 2 0 0 , 0 3 8 . 6 6 4 , 3

(a) En millones de dólares. (b) Incluye Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras, Ni-
caragua y Panamá.

F u e n t e : Elaboración propia con datos de la IFPI.

También existen grandes diferencias entre los distintos países si se comparan las ven-
tas de fonogramas en cada uno de ellos con su población. En cuanto a los dólares gasta-
dos por habitante en l998, se encontraba en primer lugar Argentina, con más de ocho dó-
l a res. En el extremo opuesto, los países más pobres del área  —Perú, Ecuador, Bolivia,
Guatemala, El Salvador, Honduras y Nicaragua—, con poco más de medio dólar por habi-
tante. Como contrapunto, se gastaron ese año 52 dólares por habitante en Japón, 49 dó-
l a res en el Reino Unido, 48 dólares en Estados Unidos, y 36 dólares en Francia y Alema-
nia. 

Una relación similar se da en el número de fonogramas vendidos por habitante en Amé-
rica Latina, con una tasa más alta en México, Argentina, Brasil y Chile. Tanto en dólares gas-
tados por habitante, como por el número de fonogramas vendidos, la media de América La-
tina se encuentra por debajo de la media mundial (véase la tabla núm. 4).

Después de la primera mitad de los años ochenta, en la que el estancamiento de la
actividad fonográfica en América Latina fue bastante evidente, a partir de la segunda 
mitad la recuperación ha sido lenta pero sostenida, con la excepción de Venezuela y
E c u a d o r. Si se comparan las ventas de fonogramas con las de aparatos electrónicos de-
dicados a la re p roducción sonora  —como re c e p t o res de radio, tocadiscos o equipos de
alta fidelidad—  puede advertirse que la diferencia de volumen de negocio entre uno y
o t ro sector, que en 1975 era mínima, fue acentuándose años más tarde, en beneficio de
la industria electrónica, aunque últimamente la tendencia parece reequilibrar ambos sec-
t o re s .

El despliegue transnacional de la industria fonográfica: los casos de América Latina...
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Ta bla núm. 4

Distribución de las ventas fonográficas (unidades y dólares) en América Latina, 1998

Pa í s e s Fo n o gra m a s D ó l a r e s
por hab. ( a ) por hab. ( b )

A rg e n t i n a 0 , 7 8 , 5
B r a s i l 0 , 6 6 , 4
M é x i c o 0 , 8 5 , 7
C h i l e 0 , 6 5 , 7
U ru g u a y 0 , 3 5 , 1
C o l o m b i a 0 , 4 4 , 2
Ve n e z u e l a 0 , 3 4 , 1
P a r a g u a y 0 , 1 1 , 3
E c u a d o r 0 , 1 1 , 2
B o l i v i a 0 , 1 0 , 8
P e r ú 0 , 1 0 , 7
América Central 0 , 1 1 , 4
C a r i b e … …

Media América Latina 0 , 5 5 , 7
Media mu n d i a l 0 , 7 6 , 3

(a) En unidades. (b) En dólare s .

F u e n t e : Elaboración propia con datos de la IFPI.

A lo largo de los años ochenta, el crecimiento de diversos subsectores próximos a la ac-
tividad musical en América Latina ha sido desigual. Es decir que cada vez aumenta más el
consumo de música a través de medios como la radio o la televisión, por lo que el público
gasta más en equipamientos domésticos. En contrapartida, el número de fonogramas vendi-
dos tiende a estancarse y aumenta el precio medio por unidad.

La estrechez de los mercados latinoamericanos resulta especialmente grave en el caso
del disco de música clásica, cuyo promedio de tirada oscilaba durante los años setenta, se-
gún los países, entre 250 y 300 ejemplares por título. Bien es cierto que en los últimos años
ha aumentado esta cantidad mínima, aunque la música clásica no suele pasar en estos mer-
cados del 3% de las ventas globales de fonogramas5, frente a un 56% de música ligera na-
cional y un 41% de música ligera extranjera. 

2 . 2 . Coto de las transnacionales

Como se ha apuntado más arriba, las empresas fonográficas nacientes comenzaron a
establecer en los albores del siglo XX algunas filiales en América Latina y en la Península Ibé-
rica. Como más destacada en aquella época pionera merece citarse, entre otras, la británica
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5. Además, en el apartado de música clásica existe una gran concentración internacional de las grabaciones ori-
ginales, en países como Alemania, Estados Unidos, el Reino Unido, Francia e Italia. Por lo que se re f i e re a los países
latinoamericanos, ni siquiera se prensan los discos grabados fuera, sino que se importan en su práctica totalidad.
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The Gramophone Company, instalada en Barcelona en 1903. En el caso de Portugal, debido
a la pequeña dimensión del mercado interno, no se establecieron fábricas; sin embargo, The
Gramophone Company, por ejemplo, contó con agentes locales en Oporto desde la segun-
da década de este siglo.

En América Latina, por su parte, comenzaron a establecerse las primeras empresas fi-
liales de las grandes compañías euro-americanas en la segunda década del siglo. En Bue-
nos Aires se instalaron la francesa Casa Lapage, la norteamericana Victor Talking Machine
Company y la germana Lindstrom (con el nombre de Odeón), que también se estableció a la
sazón en Brasil y en España. Esta última fue absorbida, en los años treinta, por la británica
EMI  —antigua The Gramophone Company—, con lo que ésta pasaría a desempeñar un pa-
pel importante en toda el área ibero a m e r i c a n a6 durante varias décadas.

De todas maneras, algunos de los principales países latinoamericanos se convirtieron en
importantes mercados cautivos desde un primer momento. En Argentina, por ejemplo, se im-
portaron 0,9 millones de discos en 1909; 1,7 millones en 1910, y 2,7 millones en l913. Algunos
años más tarde, en l929 —en plena crisis económica, que afectaría grandemente a esta in-
dustria en todo el mundo—, en Colombia, Venezuela, Perú y Cuba se importaron aproximada-
mente un millón de discos en cada país, en tanto que en Argentina y en Brasil la cantidad fue
aún mayor y en España debía rondar los tres millones de ejemplares (Echevarría, 1977).

P e ro hasta los años cincuenta y sesenta la producción de discos en América Latina fue
bastante escasa y orientada pre f e rentemente hacia una franja de población muy re d u c i d a .
Por esos años comenzaron a instalarse unas cuantas empresas extranjeras importantes 
—como CBS en Argentina o EMI en Chile—  y otras de capital autóctono —como  Arena y
Caracol, en Chile— que dinamizaron la actividad discográfica de los principales países has-
ta límites nunca antes conocidos. 

Como explica Portales (1981) —refiriéndose al caso chileno, aunque extensible con al-
gunas matizaciones al conjunto del área—, el aumento vertiginoso se produjo en los años se-
senta cuando se art i c u l a ron cambios técnicos y promocionales: surg i e ron los estudios de
grabación, se popularizó el uso del tocadiscos, las emisoras de radio orientaron su pro g r a-
mación hacia los géneros musicales como respuesta a las exigencias publicitarias y a la com-
petencia de la televisión, se fundaron sellos discográficos nacionales, se realizó toda una la-
bor promocional de intérpretes nacionales y extranjeros —tarea en la que cumplieron un pa-
pel destacado las revistas especializadas—  y la propia televisión abrió espacios que diero n
a conocer a los nuevos “ídolos” de la canción, sobre todo de la música ligera y del p o p / ro c k.

Coincidiendo con el desarrollo de los distintos mercados nacionales, durante los años se-
senta y setenta, las corporaciones transnacionales de la industria fonográfica que todavía no
lo habían hecho fueron asentándose en los países más importantes, desplazando a las pocas
empresas autóctonas que todavía quedaban hasta hacer desaparecer a la mayoría de ellas. 

No se dispone aquí de datos completos y pormenorizados sobre la actividad de estas
corporaciones hegemónicas en toda América Latina. A título indicativo, el grupo de cabeza
constituido por CBS, EMI, PolyGram, RCA y WEA controlaba en l975 un 53% del mercado de
discos sencillos (s i n g l e s) y un 75% del de discos de larga duración (L P) en Brasil, y un 53%
del total de sencillos en México (Soramäki-Haarma, l981). En l978, entre EMI y PolyGram aca-
paraban un 60% del mercado discográfico chileno (Portales, 1981).

El despliegue transnacional de la industria fonográfica: los casos de América Latina...
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Como puede observarse, el control de los mercados más importantes de la región lati-
noamericana por parte de las transnacionales es similar al del conjunto mundial, que es en
la actualidad de aproximadamente un 78% del mercado, como se ha explicado más arr i b a .
Sin embargo, existen tres países que se diferencian en buena medida del resto, gracias so-
b re todo al papel ejercido en ellos por algunos de los grupos comunicativos autóctonos más
i m p o rtantes del área. Tanto Televisa, en México —a través de Fonovisa—, como Globo, en
Brasil —a través de Som Livres— o Cisneros y Phelps, en Venezuela, han creado en los últi-
mos años sus propios sellos discográficos.

En el caso concreto de Venezuela, por ejemplo, desde l981 se han configurado dos gru-
pos empresariales fonográficos de capital nacional ligados a dos de los conglomerados eco-
nómicos más importantes del país: Sono Rodven (dependiente de la Organización Diego Cis-
n e ros) y Sonográfica (dependiente, a través de la Corporación Radiofónica Venezolana, del
G rupo Phelps). Como explica Scharf e n b e rg (l986), estos grupos fonográficos venezolanos
e n c o n t r a ron un mercado apenas explotado por las grandes corporaciones transnacionales 
—sólo operan directamente CBS, BMG Ariola International y A&M— debido a su reducido ta-
maño y, aunque re p resentan a algunas de aquellas en el país  —Sono Rodven a WEA, EMI y
Vi rgin Records y Sonográfica a PolyGram—, su verd a d e ro propósito radicaría en intentar con-
v e rtirse a su vez en empresas transnacionales —aprovechando la capacidad financiera de
sus casas matrices para operar de esta manera en el conjunto del mercado latinoamericano.

En las últimas dos décadas, el número de empresas fonográficas ha aumentado consi-
derablemente en América Latina, aunque el grado de concentración económica ha sido
d e t e rminante en la evolución del sector. Intrínsecamente relacionada con este fenómeno, se
a p recia una concentración geográfica de las principales empresas en ciudades como Méxi-
co, Río de Janeiro, São Paulo, Buenos Aires, Bogotá, Santiago y Caracas. Consecuentemen-
te, existe una concentración empresarial y geográfica de la venta de fonogramas en los gran-
des almacenes y s h o p p i n g s, que se encuentran ubicados en los centros urbanos más den-
samente poblados y de mayor nivel de re n t a .

Por otra parte, a pesar de su moderado consumo interno, conviene no olvidar el lideraz-
go que ha ejercido España dentro del conjunto del área iberoamericana —part i c u l a rm e n t e
e n t re los países hispanos— como productora y exportadora de bienes culturales de todo tipo,
aunque bien es cierto que este papel es menor que el que le correspondería por su historia
y por su potencial económico y cultural. En el caso específico de la fonografía, en España se
graban y editan muchas de las producciones discográficas de intérpretes latinoamericanos
dirigidas a sus propios países y también de aquí salen muchos intérpretes españoles que
después logran triunfar en los diferentes mercados de América Latina. Pero rara vez ocurre
el fenómeno inverso, por lo que el flujo entre ambas orillas del Atlántico es bastante dese-
quilibrado, aunque recientemente se impongan aquí los ritmos caribeños7. De esta manera
puede constatarse que, mientras en España se consumen sobre todo producciones fonográ-
ficas provenientes del mundo anglosajón en particular y desarrollado en general, sus pro p i a s
p roducciones se exportan de manera pre f e rente a América Latina.
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7. A título de ejemplo, en l983, del total de 3,5 millones de dólares recaudados por la Sociedad General de Auto-
res y Editores en el resto del mundo, un 59% provino de Europa occidental, un 23% de América Latina, un 14% de Amé-
rica del Norte, un 1% de Europa del Este y un 3% del resto del mundo (SGAE, l984). Como contrapartida, del total de
53.452 títulos de temas musicales grabados vendidos en España durante el primer semestre de l985, un 42% pro v e n í a
del propio país, un 26% de la Comunidad Económica Europea, un 25% de Estados Unidos, un 5% de América Latina
y un 2% del resto del mundo (SGAE, 1985).



107

2 . 3 . Mecanismos pr o m o c i o n a l e s

Los mecanismos promocionales más extendidos en América Latina, y que permiten un
mejor funcionamiento del conjunto del negocio musical, son la radio comercial (desde los
años sesenta); las discotecas, festivales y conciertos (desde los años setenta); los vídeos mu-
sicales, a través de la televisión (desde los años ochenta), y la televisión vía satélite y la In-
t e rnet (desde los años noventa).

Es sabida la interdependencia entre las emisoras de radio  —part i c u l a rmente los locu-
t o res musicales— y la industria fonográfica, en especial en las cadenas privadas. En este tipo
de emisoras se catapulta al éxito comercial a la mayoría de intérpretes, nacionales o extran-
j e ros, cuyos discos son editados en el propio mercado. La calificación que da la emisora a
cada edición fonográfica —es decir, su lugar en la lista de éxitos— y su emisión constante a
lo largo de semanas enteras, favorece enormemente no sólo las ventas de éstos, sino la cre-
ación y consolidación de los ídolos juveniles.

Desde la generalización de la radio, a partir de los años veinte y treinta, existió un ma-
trimonio de intereses entre la industria fonográfica y las emisoras, que ha sido pert u r b a d o
en las últimas dos décadas, debido sobre todo a la popularización del radiocasete y a las
consiguientes re p roducciones domésticas. Este fenómeno va unido a la grabación “pirata”
a gran escala, part i c u l a rmente grave —según la IFPI— en países como Bolivia, Paraguay,
Perú y los de América Central (donde la piratería supone más de un 50% del merc a d o ) ;
Brasil, Ecuador, México, Uruguay y Venezuela (un 25-50%), y Argentina, Chile y Colombia
(un 10-25%).

Las discotecas constituyen otro de los puntos de mira privilegiados de los pro m o t o re s
discográficos, pues se han extendido considerablemente por las grandes áreas urbanas de
estos países  —sobre todo a partir de finales de los setenta, coincidiendo con la moda de la
música “disco”—  y los jóvenes de toda condición acuden masivamente a ellas.

Más recientemente, un nuevo producto ha venido a sumarse a las anteriores formas de
p romoción: el vídeo musical. Sin embargo, la producción autóctona ha tenido escaso éxito en
América Latina, pues su coste puede superar ampliamente el de la propia grabación fono-
gráfica. El vídeo musical, que ha sido utilizado como recurso de la industria fonográfica para
p romocionar la imagen de sus intérpretes y facilitar la venta de fonogramas, se canaliza pre-
f e rentemente a través de la televisión. Tanto los vídeos musicales extranjeros —fundamen-
talmente anglosajones— como los latinoamericanos, tienen como destinatarios principales a
los canales de televisión privados, aunque también se utilicen en bares, discotecas, tiendas
e incluso en estadios de fútbol.

El aumento de canales televisivos en América Latina ha favorecido en los últimos años
la implantación del vídeo musical en las pantallas de estos países, y la transformación de al-
gunos programas musicales, que anteriormente eran concebidos con la presencia y actua-
ción en vivo de los intérpretes en el estudio y ahora se realiza a partir de una sucesión de ví-
deos importados, más atractivos y con un coste de contratación mucho menor. 

A comienzos de los años noventa se lanzó la cadena musical norteamericana de televi-
sión vía satélite MTV Latino, dirigida a los países de habla hispana, que se completó después
con otra llamada MTV Brasil. Al igual que la original MTV o la dirigida al viejo continente (MTV
E u rope), ha tenido un enorme éxito entre los jóvenes y es la cadena vía satélite de mayor au-
diencia en América Latina, con 13,4 millones de telespectadores en 1994, según A d v e rt i s i n g
Age Intern a t i o n a l (Chicago, 16 enero 1995).

El despliegue transnacional de la industria fonográfica: los casos de América Latina...
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3 . S I T UACIÓN ESPA Ñ O L A

Después de la primera mitad de los años ochenta en la cual el estancamiento de la ac-
tividad fonográfica en España fue muy evidente, la recuperación ha sido considerable hasta
1991 y desde entonces existe una nueva recesión —acentuada en 1993—, dentro del marc o
general de la economía del país.

Si se comparan las ventas de fonogramas con las de aparatos electrónicos dedicados a
la re p roducción sonora —tales como re c e p t o res de radio, tocadiscos o equipos de alta fide-
lidad— se puede advertir que la diferencia entre uno y otro sector, que en 1975 era mínima,
fue muy acentuada años más tarde, en beneficio de la industria electrónica, aunque la ten-
dencia actual es a reequilibrarse, después de una cierta saturación del equipamiento do-
m é s t i c o .

A lo largo de los años ochenta, el crecimiento de diversos sectores próximos a la activi-
dad musical en España ha sido desigual. Por ejemplo, la inversión publicitaria en el medio ra-
diofónico ha aumentado mucho más que la audiencia. Por su parte, las ventas de aparatos
electrónicos de audio han crecido de modo semejante a las de fonogramas, pero menos que
las otras dos citadas.

Estos hechos permiten constatar que cada vez más se incrementa el consumo de músi-
ca a través de medios audiovisuales como la radio o la televisión, motivo por el cual el públi-
co gasta más dinero en equipamientos domésticos. En contrapartida, el número de fonogra-
mas vendidos tiende a estancarse —despúes del bache del 1985— y sube el precio pro m e-
dio de cada fonograma, que ha pasado de 3,9 dólares en 1975 a 10,7 dólares en 1998 (véase
la tabla núm. 5).

Ta bla núm. 5

Evolución de la venta de fonogramas en España, 1965-98

Fo n o grama (a) 1 9 6 5 1 9 7 5 1 9 8 5 1 9 9 8

Disco compacto — — — 15 0 , 2
C a s e t e — 11 1 , 8 1 3 , 4 11 2 , 9
Disco vinilo 1 0 , 5 11 6 , 2 1 5 , 7 1 11 , 5

Total fo n o gra m a s 1 0 , 5 12 8 , 0 2 9 , 1 16 3 , 6
Total dólares (b) . . . 1 1 1 , 3 9 7 , 2 6 8 0 , 8

(a) En millones de unidades. (b) En millones de dólare s .

F u e n t e : Elaboración propia con datos de Presidenc ia del Gobierno (1976); de AFYVE publicados en El País ( 1 9 8 2 — ) ,
y de IFPI (1999).

3 . 1 . Discos de éxito

El mercado fonográfico español no es demasiado grande y, consecuentemente, las tira-
das de fonogramas acostumbran a ser bajas y la rentabilidad del sector, escasa. Apro x i m a-
damente, en unas tres cuartas partes de los lanzamientos fonográficos, los beneficios no con-
siguen cubrir los costos de producción, y se ha de compensar el déficit con las ventas de la
c u a rta parte re s t a n t e .
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En 1976 se estimaba en ocho mil el número de ejemplares que era necesario vender
para hacer rentable un disco, y solamente en casos excepcionales una novedad superaba
los cincuenta mil ejemplares de venta (Presidencia del Gobierno, 1976). Algunos años más
t a rde, entre enero de 1983 y julio de 1984, 55 títulos vendieron más de cien mil ejemplare s ,
según la AFYVE.

Últimamente estas cantidades han crecido de manera considerable. En 1993, por ejem-
plo, se concedieron en España 123 discos de platino —es decir, con una venta superior a los
cien mil ejemplares cada uno— y los seis títulos de más éxito del año vendieron, en conjun-
to, más de 3,3 millones de ejemplares, lo que supuso aproximadamente un 7% del total de
un mercado de 50 millones de fonogramas ese año.

No resulta nada fácil conocer quienes han sido los intérpretes musicales que más dis-
cos han vendido en España en el último cuarto de siglo, debido a la opacidad de la SGAE y
de la AFYVE. No obstante, a través de los discos de oro y de platino otorgados se adviert e
una cierta predisposición del púbico hacia los intérpretes españoles sobre los extranjeros, y
p a rece ser que el cantante más éxitoso de todos los tiempos en España ha sido Julio Igle-
sias —con más de diez millones de ejemplares, que se han de sumar a los más de doscien-
tos millones comercializados en todo el mundo—, seguido, seguramente, por intérpre t e s
como Manolo Escobar y el Dúo Dinámico y, más recientemente, Alejandro Sanz, Enrique Igle-
sias y el grupo madrileño Mecano, sobre todo porque sus discos han sido reeditados varias
v e c e s .

Otra fuente interesante para conocer la evolución del mercado fonográfico español es el
p rograma Los 40 principales, de la Cadena SER, fundado el 18 de julio de 1966, que a fina-
les de los años ochenta se transformó en la Cadena 40 Principales, en FM, y que actualmente
es la de mayor audiencia de España  —con unos tres millones de oyentes—, entre las cade-
nas de radio fórm u l a .

Los discos promovidos a los primeros lugares de la famosa lista de éxitos musicales han
sido muchas veces los más vendidos en España, sobre todo los primeros años, ya que esta-
ban varias semanas en la primera posición. Actualmente el gran número de novedades fo-
nográficas lanzadas por las grandes empresas editoras y distribuidoras transnacionales que
c o n t rolan el mercado español y, consecuentemente, la mayor caducidad de las pro d u c c i o-
nes musicales, hace que existan pocos discos que puedan estar más de dos o tres semanas
en el primer lugar de la lista (Cruz Ruiz, 1991)8.

P e ro la estrechez del mercado fonográfico español resulta especialmente grave en el
caso de la música clásica. El promedio de la tirada de los discos clásicos oscilaba durante
los años setenta entre los 250 y los 300 ejemplares por título. Más recientemente ha aumen-
tado esta cantidad mínima, aunque la música clásica en España no suele sobrepasar más
allá del 7% de las ventas globales de fonogramas, frente a un 42% de música ligera nacional
y un 51% de música ligera extranjera.

Todo parece indicar que en la actualidad ninguna grabación de música española clási-
ca —tanto antigua como contemporánea y sinfónica del siglo XIX— supera el millar de ejem-
p l a res vendidos al año. Los discos Tutto Pavaro t t i —con más de un millón de ejemplares en
1990—; En conciert o, de Carreras, Domingo y el mismo Pavarotti —con 1,4 millones en
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8. En 1994, por ejemplo, los tres discos más radiados por la Cadena 40 Pincipales fueron C r a z y, de Aero s m i t h ; P a -
labras de amor, de Presuntos Implicados, y Love is all aro u n d, de Wet Wet Wet (El País, 1982—)
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1991—, o el A d a g i o de Herbert von Karajan —con 1,1 millones en 1994— pueden ser consi-
derados como casos excepcionales y atípicos. El reciente éxito del fonograma M e j o res obras
del canto gre g o r i a n o, de los monjes de Santo Domingo de Silos —que llegó a los 1,7 millo-
nes de ejemples en 1994—, es también una excepción debida, entre otras causas, al m a r -
k e t i n g . Es por este motivo que las grandes empresas editoras transnacionales no se intere-
san habitualmente por estos autores, sino que son las pequeñas las que lo hacen y porq u e
cuentan con subvenciones públicas (Temes, 1993).

Finalmente, por lo que respecta a la comercialización de fonogramas, los estableci-
mientos de venta al público más importantes de España en 1998 han sido las tiendas espe-
cializadas en fonogramas, como Discos Castelló, en Barcelona (que supusieron un 37,6% de
las ventas totales), seguidas por los hiperm e rcados, como Pryca, Alcampo o Continente (un
21,5%), la cadena de grandes almacenes El Corte Inglés (un 20%) y las tiendas multimedios,
como Vi rgin, FNAC o Crisol (un 5,5%). A continuación se encontraban los puestos de merc a-
dillos (un 5,2%), otros grandes almacenes (un 3,7%), las ventas por correo (un 3,5%) y los
e x p o s i t o res de casetes (un 3% del total). Las ventas a través de Internet son todavía insigni-
ficantes (SGAE, 1999).

4 . S I N G U L A R I DADES DEL PAÍS VA S C O

Es evidente que en el caso de la industria musical se encuentran diferencias impor-
tantes entre los vascos y el resto de habitantes de España. Según una encuesta del Minis-
terio de Cultura (1985), se puede afirmar que el interés por escuchar música es, en gene-
ral, más elevado en el País Vasco que en el conjunto del Estado. La edad de la población
establece grandes diferencias en el interés por la música, aunque lógicamente, son los 
jóvenes (entre los quince y los veinticinco años) los que escuchan más música —ligera 
y p o p / ro c k— y, sobre todo, acuden a las salas de baile y discotecas (véase la tabla 
núm. 6).

Ta bla núm. 6

Interés por la música en el País Vasco, 1985 (a)

C o mu n i d a d e s Escuchar música % Ir a conciertos %

País Va s c o 8 5 1 5
E s p a ñ a 7 8 1 3

(a) P o rcentaje de población de catorce años o más que en los últimos tres meses decla-
ra haber escuchado música en casa o haber ido a conc iert o s .

F u e n t e : Elaboración propia con datos del Ministerio de Cultura (1985).

O t ro indicador importante y actual lo constituyen los datos sociográficos que suministra
el Estudio General de Medios respecto del equipamiento de radiocasetes y de equipos de
alta fidelidad (con o sin disco compacto). La tasa de posesión de este tipo de aparatos es
algo superior a la media española, debido sobre todo al mayor nivel de renta de esta Comu-
nidad Autónoma (véase la tabla núm. 7).
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Ta bla núm. 7

Equipamiento en radiocasetes y alta fidelidad en el País Vasco, 1998 (a)

E q u i p a m i e n t o Total equipos % sobre % sobre
p o bl a c i ó n ( a ) total España ( b )

R a d i o c a s e t e 1 . 4 1 8 . 0 0 0 7 7 , 4 5 , 9
Equipo de alta fidelidad 1 . 2 7 1 . 0 0 0 6 9 , 4 5 , 8

(a) P o rcentaje sobre el total de la población vasca. (b) La población vasca de 14 años o más supone el 5,4% del total
e s p a ñ o l .

F u e n t e : Elaboración propia con datos del EGM publicados en El País ( 1 9 8 2 — ) .

Analizar el mercado fonográfico vasco no es nada fácil porque es prácticamente imposible
desglosarlo del resto de España. El mercado fonográfico español está unificado en casi todos
los aspectos y se encuentra muy transnacionalizado y oligopolizado. Esto quiere decir que exis-
te, como ya se ha dicho, un grupo de grandes corporaciones transnacionales —europeas, nor-
teamericanas y japonesas— que controlan el negocio fonográfico español y, por ende, el vasco.

P e ro diferentes indicadores nos permiten calcular que el País Vasco re p resenta apro x i m a-
damente un 5,85% del mercado español por lo que respecta al nivel de equipamientos musica-
les (como figura en la tabla núm. 7), de manera que se puede inferir que el mercado fonográfi-
co vasco se aproxima a una vigésima parte del total español. Por lo tanto, si en 1998 el merc a-
do estatal llegó a un volumen de ventas de 680,8 millones de dólares, la parte que corre s p o n d e
al País Vasco fue de unos 39,8 millones de dólares (unos 5.867,7 millones de pesetas). 

A pesar de todo, existen algunas particularidades que diferencian el mercado vasco del
resto del Estado. Lo más significativo es la existencia de una lengua propia, hecho que ha
generado en las últimas tres décadas unos circuitos de edición, distribución y consumo de
fonogramas específicos en vasco. El cálculo que se acaba de hacer permite comparar este
m e rcado con otros pequeños Estados europeos, entre los cuales se encuentran algunos bas-
tante más ricos y otros mucho más pobres que el País Vasco, pero todos ellos con una po-
blación de entre dos y cuatro millones de habitantes (véase la tabla núm. 8).

Ta bla núm. 8

Comparación del mercado fonográfico vasco con otros mercados europeos similares, 1998

M e r c a d o Po bl a c i ó n PIB por Fa c t u ración por
( a ) habitante (b) habitante (b)

N o ru e g a 4 , 4 3 3 . 1 5 9 6 2 , 8 ( c )
I r l a n d a 3 , 6 2 1 . 7 5 0 3 1 , 6 ( c )
País Va s c o 2 , 1 1 6 . 7 5 8 19,0 (c)
E s l o v e n i a 1 , 9 1 0 . 5 2 6 1 1 , 8 ( c )
C ro a c i a 4 , 5 14 . 6 4 4 13 , 9 ( c )
L e t o n i a 2 , 4 12 . 5 8 3 13,9 (d)
L i t u a n i a 3 , 7 12 . 8 9 2 11 , 7 ( c )

(a) En millones de habitantes. (b) En dólares. (c) El mercado fonográfico del País Vasco re p resenta apro x i m a d a m e n t e
el 5,85% del total español. (d) Datos de 1997.

F u e n t e : Elaboración propia con datos de El País (1982—) y la IFPI.
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En general, se puede afirmar que los Estados escandinavos y centro e u ropeos —espe-
cialmente Noruega— tienen un nivel de renta y un consumo de fonogramas mucho más alto
que los que acaban de entrar en la economía de mercado, como Eslovenia, Croacia, Letonia
y Lituania. Dentro de este panorama europeo, el País Vasco se encuentra en un punto inte-
medio entre estos dos tipos de Estados, lo cual significa estar entre los primeros merc a d o s
mundiales de consumo fonográfico por habitante. A su vez, dentro de España, constituye un
m e rcado mediano, inferior a Cataluña, Andalucía, Madrid y la Comunidad Valenciana, pero
superior al resto de Comunidades Autónomas.

Pese a esta relativa importancia respecto del consumo fonográfico, es evidente que esta
industria vasca ha estado condicionada siempre por un elevado grado de concentración em-
p resarial a través de unas pocas compañías extanjeras. En Cataluña, por su parte, fue deter-
minante la trayectoria de la británica The Gramophone Company (actualmente EMI Music)  —
que se estableció en Barcelona en 1903 y fue la más importante del Estado durante varias
décadas—, y desde los años sesenta la alemana Ariola (ahora denominada BMG Ariola).

La otra transnacional discográfica extranjera instalada en España desde antes de la
G u e rra Civil fue la Columbia Graphophone Company, establecida en 1923 en San Sebastián-
Donostia. Como subsidiaria de la homónima británica, había sido fundada por el empre s a r i o
vasco Juan Inurrieta, quien abrió inmediatamente delegaciones en Madrid y en Barc e l o n a .
Debido a problemas legales y de derechos, Inurrieta disolvió la sociedad en 1935 y fundó en
su lugar la Fábrica de Discos Columbia, que en 1984, poco después de su traslado a Madrid,
fue adquirida por la norteamericana RCA, hoy propiedad de la alemana BMG Ariola (Jones-
Baró, 1995).

Por su parte, la EMI y BMG Ariola se trasladaron a Madrid en los años ochenta, donde
se encuentran actualmente también las otras empresas líderes  —la japonesa Sony Music y
las norteamericanas Wa rner Music y Universal Music— que controlan conjuntamente un
88,3% del mercado vasco, al igual que del español (Financial Times, 1999).

Las iniciativas empresariales propias  —en Cataluña, por ejemplo, Discos Belter, EDIG-
SA o Concèntric, en los años sesenta y setenta— fracasaron frente a la embestida de aque-
llos grupos extranjeros. De esta manera, se han consolidado en el mercado vasco las mis-
mas transnacionales europeas, norteamericanas y japonesas que dominan la escena inter-
nacional, con un control oligopólico del mercado: cinco empresas establecidas todas en
Madrid. El resto ha quedado en manos de un conjunto de compañías mucho menores, que
c o m e rcializan productos propios  —por ejemplo, música clásica, canción folclórica o ro c k—
o de sellos extranjeros. 

En concreto, podría hablarse de una decena de empresas vascas  —entre las que des-
tacan Elkar, Ohiuka e IZ—, con la edición de un centenar de producciones anuales y una fac-
turación de unos cuatro millones de dólares, lo que supone aproximadamente una décima
p a rte del mercado fonográfico vasco (Zallo, 1995; Egia, 1998).

4 . 1 . Rasgos fundamentales de la música en vivo

Por otra parte, conviene tener en cuenta algunos datos estructurales básicos sobre la
música en vivo que se hace en el País Vasco (clásica y moderna), que supone una actividad
cultural y también económica importante, y que es complementaria de la industria fonográfi-
ca en sentido estricto. A continuación se presentan algunas informaciones suministradas por
la SGAE (1999), que tienen las características siguientes:
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a. En 1998 funcionaron en el País Vasco 77 salas de música clásica y 240 salas de mú-
sica moderna, que contaron con 328.264 espectadores y 847.867 espectadores, re s-
pectivamente. Existe una actividad musical clásica en vivo que re p resenta una part e
p ro p o rcional significativa del conjunto del Estado, sobre todo respecto de la re c a u d a-
ción económica (276,7 millones de pesetas en 1998, es decir un 6,8% del total espa-
ñol), pero menor en cuanto a la recaudación de espectáculos de música ligera y
p o p / ro c k (291,9 millones, es decir un 2,5% del total). Conjuntamente, esta re c a u d a-
ción supuso el equivalente a un 9,7% del total de la facturación de la industria fono-
gráfica en el País Va s c o .

b. Las principales salas de música clásica fueron el Te a t ro Victoria Eugenia, de San Se-
bastián-Donostia (con 53 sesiones, 42.557 espectadores y 110,2 millones de pesetas
de recaudación) y la Sociedad Filarmónica, de Bilbao (con 39 sesiones, 31.790 es-
p e c t a d o res y 50,1 millones de pesetas de facturación).

c. Por su parte, las orquestas sinfónicas más destacadas fueron la de Euskadi (con 53
sesiones, 28.421 espectadores y 59 millones de pesetas de recaudación) y la de Bil-
bao (con 37 sesiones, 19.643 espectadores y 45,2 millones de pesetas de re c a u d a-
c i ó n ) .

d. Finalmente, respecto del tipo de música moderna predominante en los recitales de
carácter popular, destacó durante 1998 el p o p / ro c k (con un 33,3% del total), seguido
por los cantautores (un 8,5%), el j a z z, el b l u e s y el s o u l (un 6,7%) y los temas folclóri-
cos (un 6,3%). De todas maneras, no se celebraron macro c o n c i e rtos multitudinarios,
como en Madrid o en Barc e l o n a .

5 . C O N C L U S I O N E S

Tal como se ha expuesto en este artículo, en el mercado fonográfico mundial se advier-
ten unos desequilibrios muy acentuados entre las diversas áreas geopolíticas del globo. Por
tanto, una clara hegemonía de los tres polos del sistema capitalista mundial  —Estados Uni-
dos, la Unión Europea y Japón—, tanto en ventas globales de fonogramas y volumen de ne-
gocio, como en el control empresarial y de contenidos musicales.

Por ello, tanto el País Vasco como el conjunto de España o los países de América Latina
han ejercido tradicionalmente un papel más bien modesto dentro del panorama mundial de
la industria fonográfica. A pesar de ello, en las dos últimas décadas se ha producido un gran
d e s a rrollo interno, hecho que ha permitido a los mercados más activos equipararse pro g re-
sivamente con los países del Norte. Este avance, de cara al futuro, parece cada vez más evi-
d e n t e .

La evolución de las ventas de los diferentes tipos de fonogramas ha sido, y será en un
f u t u ro próximo, bastante desigual. El disco compacto digital aparece como el gran triunfador
en los mercados iberoamericanos, aunque aún se encuentre algo lejos de la importancia ad-
quirida en otros países industrializados. El resto de soportes tiende a equipararse con Esta-
dos Unidos, la UE y Japón, es decir: desaparición pro g resiva de los discos de vinilo y estan-
camiento de las casetes analógicas. 

La industria fonográfica española —y por tanto, la vasca—  y también la latinoamerica-
na han estado marcadas siempre por un elevado grado de concentración geográfica y eco-
nómica por medio de unas pocas corporaciones extranjeras. Estas características conviert e n
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a esta industria en una de las más concentradas y transnacionalizadas entre todas las in-
dustrias culturales. 

Por lo tanto, la reducida capacidad de maniobra latinoamericana o española dentro de
sus propios mercados fonográficos  —también altamente transnacionalizados por lo que
hace a contenidos—  no es más que un reflejo de las decisiones económicas y estratégicas
que se toman en Nueva York, Londres, Gütersloh, Hollywood o Tokio, pero poco o nada en
las capitales latinoamericanas, en Madrid o en Vi t o r i a .
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