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En este articulo se presenta una panoramica sobre el despliegue transnacional de la industria fonogréfica en tres
ambitos territoriales distintos, pero muy relacionados entre si: una macrorregion periférica dentro del sistema capitalis -
ta mundial (América Latina), un Estado periférico (Espafia) dentro de una de las areas méas desarrolladas del planeta
(la Unién Europea) y una microrregion desarrollada (el Pais Vasco) dentro de este mismo Estado. Se pueden constatar
asi los grandes desequilibrios que se dan tanto en el &mbito mundial como en las macro o microrregiones.
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Artikulu honetan industria fonografikoak nazioz gaindi buruturiko hedatzearen ikuspegi orokorra aurkezten da,
desberdinak diren “baina elkarren artean erlozionaturik dauden” hiru lurralde-barrutioi dagokienez: munduko sistema
kapitalistaren baitan periferikoa den makroeskualde bat (Latinoamerika), Estatu periferiko bat (Espainia) planetako alde
garatuenetariko batean aurkitzen dena (Europako Batasuna) eta aurreko estatuaren barrenean dagoen mikroeskualde
garatu bat (Ipar Euskal Herria). Era horretara, bai mundu mailan eta bai makro edo mikroeskualdeetan gertatzen diren
desoreka handiak egiazta daitezke.

Giltz-Hitzak: Industria fonografikoa. Latinoamerika. Espainia. Euskal Herria.

Dans cet article, on présente une panoramique sur le déploiement international de l'industrie phonographique
dans trois zones territoriales différentes, mais tres liées entre elles: une macro-région périphérique dans le systéme ca -
pitaliste mondial (Amérique Latine), un Etat périphérique (Espagne) dans I'une des zones les plus développées de la
planéte ('Union Européenne) et une micro-région développée (le Pays Basque) dans ce méme Etat. On peut constater
ainsi les grands déséquilibres qui existent aussi bien a niveau mondial que dans les macro ou micro-régions.

Mots Clés: Industrie phonographique. Amérique Latine. Espagne. Pays Basque.
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INTRODUCCION

La industria fonografica, que comenzd a gestarse como tal en Estados Unidos, el Reino
Unido y Alemania a finales del siglo XIX, tuvo desde su nacimiento un carécter transnacional.
A los pocos afios estaba establecida ya en diferentes partes del mundo —a comienzos del
siglo XX en Barcelona y en Buenos Aires, por ejemplo— y su evolucion ha estado marcada
por una creciente concentracion econémica en un grupo muy reducido de grandes empre-
sas euro-americanas y por una expansion transnacional que ha cubierto todas las regiones
del orbe.

Al tratarse de una industria que no requiere inversiones demasiado cuantiosas —como
la cinematogréfica, por ejemplo—, las grandes corporaciones que controlan el mercado mun-
dial de manera oligopolical 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
propio tiempo dedicarse a la grabacion de producciones con intérpretes locales. De esta ma-
nera se ha podido desarrollar minimamente una industria fonografica autéctona en paises
muy diversos. Por lo que respecta al area cultural iberoamericana, se ha conseguido este ob-
jetivo primero en Espafia y Argentina, después en México y Brasil y finalmente en Portugal,
que se han convertido actualmente en los cinco mercados mas importantes, sobre todo Bra-
sil y, en menor medida, Espafia y México.

En este articulo se presenta una panoradmica sobre el despliegue transnacional de la in-
dustria fonografica en tres &mbitos territoriales distintos, pero muy relacionados entre si; una
macrorregion periférica dentro del sistema capitalista mundial (América Latina), un Estado
periférico (Espafia) dentro de una de las areas mas desarrolladas del planeta (la Union Eu-
ropea) y una microrregion desarrollada (Pais Vasco) dentro de este mismo Estado. Se pue-
den constatar asi los grandes desequilibrios que se dan tanto en el &mbito mundial como en
las macro o microrregiones.

1. CONTEXTO INTERNACIONAL

La actividad fonografica, a lo largo de mas de un siglo de vida2, ha tenido una distribu-
cion muy desigual segun los paises y los continentes tal como ha sucedido con la nacionali-
dad de las grandes empresas transnacionales editoras y distribuidoras. Siempre ha existido
una gran concentracion en manos de los paises desarrollados —fundamentalmente de Amé-
rica del Norte y de Europa occidental— y en los dltimos afios, l6gicamente, también del Ja-
pon.

En 1957, por ejemplo, se vendié un total de 550 millones de discos —de 33y 45 rppm—
en el conjunto del “mundo libre”, denominado asi por la International Federation of the Pho-

1. Segun datos de Music Business International publicados en Financial Times (Londres, 26 de mayo de 1998), las
seis grandes empresas del sector fonografico se repartirian conjuntamente un 78% del mercado mundial en 1998: Uni-
versal Music (de Seagram, Canada), un 23%; Sony Music (de Sony, Jap6n), un 16%; Warner Music (de Time Warner,
Estados Unidos), un 15%; BMG Ariola (de Bertelsmann, Alemania), un 14%, y EMI Music (de EMI Group, Reino Unido),
un 11%; las independientes tendrian el 22% restante.

2. El fonégrafo naci6 en 1877 y el graméfono en 1887, ambos en Estados Unidos.
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nographic Industry (IFPI), el lobby mundial del sector. Los Estados Unidos acapararon un
50% del total de discos vendidos, en tanto que el Reino Unido un 13%, la Republica Federal
de Alemania (RFA) un 9%, Francia un 5% y Japon un 3%. Entre los cinco paises consiguie-
ron mas de un 80% de las ventas de discos en paises de economia capitalista, lo cual equi-
valia a decir —mas aun en 1957— en el conjunto del planeta (IFPI, 1959).

Existia, sin embargo, una gran diferencia entre los paises segun el nimero 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-
fia no aparecio entre los Estados con mas discos vendidos aquel afio, a pesar de que ya ha-
bia entrado definitivamente dentro de la 6rbita occidental con la firma, en 1953, del Tratado
de Madrid con los Estados Unidos (y que, por otro lado, era miembro de la IFPI desde 1957).
Todo hace suponer, pues, que en Espafia se vendi6 una cantidad de discos bastante exigua;
en aquellos momentos la situacion econémica espafiola era muy mala y el poder adquisitivo
de la poblacién, en general, bajo, hecho que impedia una mayor adquisicién de discos, con-
siderados en aquella época articulos del lujo.

Un cuarto de siglo mas tarde, en 1982, el nimero total de discos vendidos en todo el
mundo —incluidas las casetes— se habia triplicado, pasando a ser de 2.150 millones de
unidades. La concentracion internacional no habia disminuido pero al desarrollarse nuevos
mercados —Japan, paises del Este y algunos de América Latina como Brasil, México o Ar-
gentina— las ventas mundiales aparecian mas repartidas. Estados Unidos seguia ocupan-
do la primera posicién con un 27% de las ventas globales, seguido por Japon y la antigua
Unién Soviética, con un 9% cada uno, y por la RFA'y el Reino Unido con un 8%, respectiva-
mente. Entre los cinco acaparaban un 61% del total de fonogramas vendidos. Espafa 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 Gltimas dos
décadas se ha pasado de unos 6.000 millones de ddlares en 1974 a unos 11.200 millones en
1982 y a unos 38.664,3 millones en 1998, segun la IFPI. Este crecimiento ha sido desigual y
los quince primeros paises en este sector industrial —entre los cuales se encuentran ahora
Brasil, Espafia y México— han pasado de acaparar aproximadamente un 91% del total de
ventas mundiales en 1974 a un 87% en 1998. Estados Unidos, como lider, paso de controlar
un 37% del mercado mundial en 1974 a un 34% en 1998y, paralelamente, Espafia, en el de-
cimotercer puesto el primer afio supuso el 1% de la ventas mundiales y con el 1,8% en el se-
gundo, ocup6 el octavo lugar mundial (IFPI, 1999).

1.1. Tres polos heg emonicos

La industria fonografica, en el ambito de los contenidos musicales, de la misma manera
que la industria electronica que produce los soportes fisicos para la transmision de aquéllos,
se caracteriza por un grado de concentracién econémica y geografica muy acentuado, con
tres polos claramente definidos en el mercado mundial: Estados Unidos, la Unién Europea
(UE) y Japon.

Tanto por lo que respecta al nivel de equipamiento doméstico en aparatos de sonido,
como al consumo masivo de discos y cintas magnetofénicas de todo tipo, estas tres areas
constituyen los mercados més desarrollados del planeta (véase la tabla nim. 1)
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Tabla nim. 1

Evolucion de las ventas mundiales de fonogramas, 1957-98

Regiones 1957 % 1982 % 1998 %
América del Norte (b) 80 39 36,6
Europa (a) 10 42 33,6
Asia (c) 5 13 21,2
América Latina — 4 6,1
Oceania — 2 1,8
Africa — — 0,6
Total mundial (d) —(e) 9.663,9 (f) 38.664,3 ()

(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 Canada. (c) Jap6n suponia un 5% del total mundial en 1957 y un 16,9% del total mundial en
1998. (d) En millones de ddlares. (€) En 1957, el conjunto de “otras regiones” suponia un 5% del total mundial, exclu-
yendo los paises socialistas. (f) Un total de 26 paises. (g) Un total de 77 paises.

Fuente: Elaboracién propia con datos de la IFPI.

Las tendencias que se han ido consolidando en los Ultimos afios, y que parecen cada
vez mas evidentes, se pueden resumir de la siguiente manera:

a. Crecimiento sostenido de la facturacion global de la UE, Estados Unidos y Jap6n, 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 nimero de Estados miembros.

c. Crecimiento mucho mas 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. Retroceso de las ventas en el mercado ruso —antes soviético—, que ha pasado de
unos 615 millones de délares en 1982 a unos 207 millones en 1998, y que ha queda-
do equiparado a otros paises mucho menores por lo que respecta al valor global de
las ventas, aunque sigue siendo importante por lo que se refiere al nimero 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 lugares
mas destacados: cinco veces mas que la media mundial.

1.2. Crecimiento de la Unién Eur opea

De la evolucién del mercado fonografico de la UE durante los afios ochenta y noventa,
se pueden advertir las siguientes caracteristicas fondamentales:

3. La importancia del mercado asiatico, no sélo como productor sino también como consumidor, es cada vez ma-
yor. Prueba de ello es la celebracion en la primavera de 1995 de la primera edicion del festival Midem de Asia en Hong
Kong.
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a. Crecimiento de algunos mercados por encima de la media, principalmente el aleman,
que con su reunificacion ha adquirido una clara hegemonia, seguido por el britanico
y el francés.

b. La division entre paises ricos y menor ricos —la Europa del Norte y la mediterrdnea—
se manifiesta también en la compra de fonogramas por habitante. En un extremo, el
Reino Unido y en el otro, Grecia y Portugal.

c. La venta de fonogramas parece haberse estahilizado después de la crisis que afect6
al sector durante la primera mitad de los afios ochenta. Ha variado de manera consi-
derable el tipo de fonogramas vendidos: se ha producido una disminucién drastica de
los discos de vinilo, tanto de larga duracién como sencillos, un aumento de las case-
tes, y una clara consolidacion del disco compacto digital4.

d. Considerando el tipo de fonogramas vendidos se advierte una notoria diferencia en-
tre la UE y el conjunto mundial. El desarrollo econdémico y tecnolégico europeo hace
que exista en este mercado una hegemonia del disco compacto —que ha desplaza-
do préacticamente al de vinilo—, mientras que en el Tercer Mundo las casetes siguen
siendo las méas vendidas. Por su parte, Espafia 0 América Latina se encuentran en un
punto intermedio entre el conjunto mundial y el comunitario.

e. Finalmente, en cuanto al nimero total de fonogramas vendidos, Espafia se ha colo-
cado en el cuarto lugar de la UE, por delante de Holanda e lItalia, lo que supone un
claro estancamiento de estos Ultimos (véase la tabla nim. 2).

Tabla ndm. 2

Primeros diez paises del mundo en ventas de fonogramas, 1998

Pais Ventas (a) Mercado mundial %
Estados Unidos 13.193,4 34,1
Japon 6.521,0 16,9
Alemania 3.011,9 7,8
Reino Unido 2.855,6 7.4
Francia 2.134,8 55
Brasil 1.055,7 2,7
Canada 969,3 2,5
Espafia 680,8 1,8
Australia 606,7 1,6
Italia 605,1 1,6
Total 10 paises 31.634,3 81,9
Total mundial 38.664,3 100,0

(a) En millones de dolares.

Fuente: Elaboracion propia con datos de la IFPI.

4. Promovido conjuntamente por las transnacionales Philips y Sony, pero popularizado por esta Ultima.
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En 1993, como consecuencia de la crisis econdmica existente entonces en Europa, las
cifras de ventas de fonogramas padecieron un descenso importante. En los paises de la UE
se vendieron unos 65 millones de fonogramas menos que en 1992, lo que supuso una caida
de ventas del 8,4%, mientras que los mercados norteamericano y japonés tuvieron un incre-
mento del 11,7% y del 8,2%, respectivamente, segun la IFPI.

Pero en afios posteriores se ha producido un crecimiento sostenido hasta 1997, cuando
se ha dado una nueva caida, que ha afectado tanto a mercados maduros como el suizo, con
una disminucion de un -10%; el belga, un -5%; el norteamericano, un -3%, o el britanico, un
-2%; como a algunos mercados emergentes del sudeste asiatico: el indonesio y el surcorea-
no, con un -35%; el tailandés, un -31%, o el hongkonés, un -11%.

Por su parte, los paises que ocupan los primeros lugares por volumen de venta por ha-
bitante presentan algunas caracteristicas similares como son el reducido nimero de habi-
tantes, el elevado poder adquisitivo de éstos y una mayor aficion por la lectura: Noruega, Ho-
landa o Dinamarca, con mas de cuarenta ddlares por habitante al afio. Un hecho también
destacable es que se trata de paises de clima generalmente frio; esto puede influir en los ha-
bitos de vida de la poblacién, que pasa mucho tiempo en casa y tiene necesidad de dis-
traccion. Espafia se encuentra en el 18° lugar mundial de consumo por habitante, con un gas-
to en fonogramas de unos 17 ddlares —es decir unas dos mil setecientas pesetas—, cifra si-
milar al precio promedio de una novedad en soporte digital.

2. PANORAMA LATINOAMERICANO

2.1. Mercados fonograficos desequilibrados

Segun datos publicados por la IFPI, de los 11.200 millones de délares vendidos en todo
el planeta en 1982, un 4% correspondié a América Latina. Quince afios después, con 38.664,3
millones de délares vendidos en 1998, la proporcién habia aumentado: América Latina, con
2.353,3 millones de ddlares vendidos en 1998, se reserva conjuntamente ahora un 6,1% del
total mundial, es decir un porcentaje mayor que el del mercado francés pero menor que el
britanico, el aleman o el japonés y, aproximadamente, una sexta parte del mercado estadou-
nidense (véase la tabla nam. 3).

Brasil se ha erigido indiscutiblemente como el mercado mas importante del area
—ocupa el sexto lugar mundial—, con casi la mitad de las ventas latinoamericanas en
1998. Sin embargo, en 1957 el mercado méas destacado parecia ser el de Argentina, con
unas ventas de 3,4 millones de discos ese afio —sobre un total mundial de 550 millones
de unidades—, al ser el Unico pais del area que aparecia en una relacion estadistica de
la IFPI (1959). Durante la pasada década, los mercados brasilefio y mexicano han sido
bastante similares, aunque mayores que el espafiol o el argentino. En 1974, por ejemplo,
Brasil vendio fonogramas por valor de 90 millones de délares; México, 85 millones, y Es-
pafia, 60 millones. En 1977, Brasil vendié por valor de 139 millones de doélares; Espafia,
122, y Argentina, 58. En 1982, Brasil vendi6 ya 365 millones de doélares; México, 150; Espa-
fia, 100; Venezuela, 70, y Argentina, 60 millones. Se adviertia, por tanto, un crecimiento
lento del mercado brasilefio, que se ha acelerado en los Ultimos afios, lo mismo que el es-
pafiol.

102 Musiker. 11, 1999, 97-115



El despliegue transnacional de la industria fonogréafica: los casos de América Latina...

Tabla nim. 3

Distribucion de las ventas fonograficas en América Latina, 1982-98 (a)

Paises 1982 1998
Brasil 365,0 1.055,7
México 150,0 543,3
Argentina 60,0 307,6
Colombia 40,0 157,7
Venezuela 70,0 95,9
Chile 11,0 84,8
Per(i 19,0 17,3
Uruguay 7,0 16,3
Ecuador 10,0 14,5
Bolivia 6,6
Paraguay 6,5
América Central (b) 16,0 471
Caribe

Total América Latina 877,8 2.353,3
Total mundial 11.200,0 38.664,3

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

Fuente: Elaboracién propia con datos de la IFPI.

También existen grandes diferencias entre los distintos paises si se comparan las ven-
tas de fonogramas en cada uno de ellos con su poblacion. En cuanto a los dolares gasta-
dos por habitante en 1998, se encontraba en primer lugar Argentina, con mas de ocho d6-
lares. En el extremo opuesto, los paises mas pobres del area —Per(, Ecuador, Bolivia,
Guatemala, El Salvador, Honduras y Nicaragua—, con poco mas de medio délar por habi-
tante. Como contrapunto, se gastaron ese afio 52 ddlares por habitante en Japdn, 49 d6-
lares en el Reino Unido, 48 doélares en Estados Unidos, y 36 délares en Francia y Alema-
nia.

Una relacién similar se da en el nimero de fonogramas vendidos por habitante en Amé-
rica Latina, con una tasa mas alta en México, Argentina, Brasil y Chile. Tanto en dolares gas-
tados por habitante, como por el niamero de fonogramas vendidos, la media de América La-
tina se encuentra por debajo de la media mundial (véase la tabla nam. 4).

Después de la primera mitad de los afios ochenta, en la que el estancamiento de la
actividad fonografica en América Latina fue bastante evidente, a partir de la segunda
mitad la recuperacion ha sido lenta pero sostenida, con la excepcion de Venezuela y
Ecuador. Si se comparan las ventas de fonogramas con las de aparatos electronicos de-
dicados a la reproduccién sonora —como receptores de radio, tocadiscos o equipos de
alta fidelidad— puede advertirse que la diferencia de volumen de negocio entre uno y
otro sector, que en 1975 era minima, fue acentuandose afios més tarde, en beneficio de
la industria electronica, aunque Ultimamente la tendencia parece reequilibrar ambos sec-
tores.
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Tabla nim. 4

Distribucién de las ventas fonograficas (unidades y dolares) en América Latina, 1998

Paises Fonogramas Dolares
por hab. (a) por hab. (b)

Argentina 0,7 8,5
Brasil 0,6 6,4
México 0,8 5,7
Chile 0,6 5,7
Uruguay 0,3 51
Colombia 0,4 4,2
Venezuela 0,3 41
Paraguay 0,1 1,3
Ecuador 0,1 1,2
Bolivia 0,1 0,8
Perl 0,1 0,7
América Central 0,1 14
Caribe

Media América Latina 0,5 5,7
Media mundial 0,7 6,3

(@) En unidades. (b) En délares.

Fuente: Elaboracién propia con datos de la IFPI.

Alo largo de los afios ochenta, el crecimiento de diversos subsectores proximos a la ac-
tividad musical en América Latina ha sido desigual. Es decir que cada vez aumenta mas el
consumo de musica a través de medios como la radio o la television, por lo que el pablico
gasta méas en equipamientos domésticos. En contrapartida, el nimero 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 musica clasica, cuyo promedio de tirada oscilaba durante los afios setenta, se-
gun los paises, entre 250 y 300 ejemplares por titulo. Bien es cierto que en los Ultimos afios
ha aumentado esta cantidad minima, aunque la misica clasica no suele pasar en estos mer-
cados del 3% de las ventas globales de fonogramas®, frente a un 56% de musica ligera na-
cional y un 41% de mdsica ligera extranjera.

2.2. Coto de las transnacionales

Como se ha apuntado més arriba, las empresas fonogréficas nacientes comenzaron a
establecer en los albores del siglo XX algunas filiales en América Latina y en la Peninsula Ibé-
rica. Como mas destacada en aquella época pionera merece citarse, entre otras, la britanica

5. Ademas, en el apartado de musica clasica existe una gran concentracion internacional de las grabaciones ori-
ginales, en paises como Alemania, Estados Unidos, el Reino Unido, Francia e Italia. Por lo que se refiere a los paises
latinoamericanos, ni siquiera se prensan los discos grabados fuera, sino que se importan en su practica totalidad.
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The Gramophone Company, instalada en Barcelona en 1903. En el caso de Portugal, debido
a la pequefia dimension del mercado interno, no se establecieron fabricas; sin embargo, The
Gramophone Company, por ejemplo, contd 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 compaiiias 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 Ode6n), que también se establecid a la
sazon en Brasil y en Espafia. Esta Ultima fue absorbida, en los afios treinta, por la britnica
EMI —antigua The Gramophone Company—, con lo que ésta pasaria a desempefiar un pa-
pel importante en toda el area iberoamericana® durante varias décadas.

De todas maneras, algunos de los principales paises 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 1913. Algunos
afios més tarde, en 1929 —en plena crisis econdmica, que afectaria grandemente a esta in-
dustria en todo el mundo—, en Colombia, Venezuela, Per( y Cuba se importaron aproximada-
mente un millén de discos en cada pais, en tanto que en Argentina y en Brasil la cantidad fue
aln mayor y en Espafia debia rondar los tres millones de ejemplares (Echevarria, 1977).

Pero hasta los afios cincuenta y sesenta la produccién de discos en América Latina fue
bastante escasa y orientada preferentemente hacia una franja de poblacién muy reducida.
Por esos afios comenzaron a instalarse unas cuantas empresas extranjeras importantes
—como CBS en Argentina o EMI en Chile— vy otras de capital autéctono —como Arenay
Caracol, en Chile— que dinamizaron la actividad discogréfica de los principales paises has-
ta limites nunca antes conocidos.

Como explica Portales (1981) —refiriéndose al caso chileno, aunque extensible con al-
gunas matizaciones al conjunto del area—, el aumento vertiginoso se produjo en los afios se-
senta cuando se articularon cambios técnicos y promocionales: surgieron los estudios de
grabacion, se popularizé el uso del tocadiscos, las emisoras de radio orientaron su progra-
macion hacia los géneros musicales como respuesta a las exigencias publicitarias y a la com-
petencia de la television, se fundaron sellos discogréficos nacionales, se realizé toda una la-
bor promocional de intérpretes nacionales y extranjeros —tarea en la que cumplieron un pa-
pel destacado las revistas especializadas— Yy la propia television abrié espacios que dieron
a conocer a los nuevos “idolos” de la cancion, sobre todo de la musica ligera y del pop/rock.

Coincidiendo con el desarrollo de los distintos mercados nacionales, durante los afios se-
senta y setenta, las corporaciones transnacionales de la industria fonogréfica que todavia no
lo habian hecho fueron asentandose en los paises méas importantes, desplazando a las pocas
empresas autoctonas que todavia quedaban hasta hacer desaparecer a la mayoria de ellas.

No se dispone aqui de datos completos y pormenorizados sobre la actividad de estas
corporaciones hegemonicas en toda América Latina. A titulo indicativo, el grupo de cabeza
constituido por CBS, EMI, PolyGram, RCA y WEA controlaba en 1975 un 53% del mercado de
discos sencillos (singles) y un 75% del de discos de larga duracion (LP) en Brasil, y un 53%
del total de sencillos en México (Soramaki-Haarma, 1981). En 1978, entre EMI y PolyGram aca-
paraban un 60% del mercado discogréafico chileno (Portales, 1981).

6. Que incluye Espafia, Portugal y América Latina.
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Como puede observarse, el control de los mercados méas importantes de la region 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 més arriba.
Sin embargo, existen tres paises que se diferencian en buena medida del resto, gracias so-
bre todo al papel ejercido en ellos por algunos de los grupos comunicativos autéctonos mas
importantes del area. 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 Ulti-
mos afios sus propios sellos discogréaficos.

En el caso concreto de Venezuela, por ejemplo, desde 1981 se han configurado dos gru-
pos empresariales fonograficos de capital nacional ligados a dos de los conglomerados eco-
némicos més importantes del pais: Sono Rodven (dependiente de la Organizacién Diego Cis-
neros) y Sonografica (dependiente, a través de la Corporacion Radiofénica Venezolana, del
Grupo Phelps). Como explica Scharfenberg (1986), estos grupos fonogréaficos venezolanos
encontraron un mercado apenas explotado por las grandes corporaciones transnacionales
—s0lo operan directamente CBS, BMG Ariola International y A&M— debido a su reducido ta-
mafio y, aunque representan a algunas de aquellas en el pais —Sono Rodven a WEA, EMI y
Virgin Records y Sonogréfica a PolyGram—, su verdadero propésito radicaria en intentar con-
vertirse 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 Ultimas dos décadas, el nimero de empresas fonograficas ha aumentado consi-
derablemente en América Latina, aunque el grado de concentracion econémica ha sido
determinante en la evolucion del sector. Intrinsecamente relacionada con este fenémeno, se
aprecia una concentracion geografica de las principales empresas en ciudades como Méxi-
co, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Buenos Aires, Bogota, Santiago y Caracas. Consecuentemen-
te, existe una concentracion empresarial y geografica de la venta de fonogramas en los gran-
des almacenes y shoppings, que se encuentran ubicados en los centros urbanos mas den-
samente poblados y de mayor nivel de renta.

Por otra parte, a pesar de su moderado consumo interno, conviene no olvidar el lideraz-
go que ha ejercido Espafia dentro del conjunto del area iberoamericana —particularmente
entre los paises hispanos— como productora y exportadora de bienes culturales de todo tipo,
aunque bien es cierto que este papel es menor que el que le corresponderia por su historia
y por su potencial econémico y cultural. En el caso especifico de la fonografia, en Espafia se
graban y editan muchas de las producciones discogréaficas de intérpretes latinoamericanos
dirigidas a sus propios paises y también de aqui salen muchos intérpretes espafioles que
después logran triunfar en los diferentes mercados de América Latina. Pero rara vez ocurre
el fendmeno inverso, por lo que el flujo entre ambas orillas del Atlantico es bastante dese-
quilibrado, aunque recientemente se impongan aqui los ritmos caribefios’. De esta manera
puede constatarse que, mientras en Espafia se consumen sobre todo producciones fonogra-
ficas provenientes del mundo anglosajon en particular y desarrollado en general, sus propias
producciones se exportan de manera preferente a América Latina.

7. A titulo de ejemplo, en 1983, del total de 3,5 millones de délares 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, 1984). Como contrapartida, del total de
53.452 titulos de temas musicales grabados vendidos en Espafia durante el primer semestre de 1985, un 42% provenia
del propio pais, un 26% de la Comunidad Econémica Europea, un 25% de Estados Unidos, un 5% de América Latina
y un 2% del resto del mundo (SGAE, 1985).
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2.3. Mecanismos pr omocionales

Los mecanismos promocionales mas extendidos en América Latina, y que permiten un
mejor funcionamiento del conjunto del negocio musical, son la radio comercial (desde los
afos sesenta); las discotecas, festivales y conciertos (desde los afios setenta); los videos mu-
sicales, a través de la television (desde los afios ochenta), y la television via satélite y la In-
ternet (desde los afios noventa).

Es sabida la interdependencia entre las emisoras de radio —particularmente los locu-
tores musicales— y la industria fonografica, en especial en las cadenas privadas. En este tipo
de emisoras se catapulta al éxito comercial a la mayoria de intérpretes, nacionales o extran-
jeros, cuyos discos son editados en el propio mercado. La calificaciéon que da la emisora a
cada edicion fonografica —es decir, su lugar en la lista de éxitos— y su emision constante a
lo largo de semanas enteras, favorece enormemente no sélo las ventas de éstos, sino la cre-
acion y consolidacion de los idolos juveniles.

Desde la generalizacion de la radio, a partir de los afios veinte y treinta, existio un ma-
trimonio de intereses entre la industria fonografica y las emisoras, que ha sido perturbado
en las Ultimas dos décadas, debido sobre todo a la popularizacion del radiocasete y a las
consiguientes reproducciones domésticas. Este fendmeno va unido a la grabacion “pirata”
a gran escala, particularmente grave —segun la IFPI— en paises como Bolivia, Paraguay,
Perl y los de América Central (donde la pirateria supone mas de un 50% del mercado);
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 promotores
discograficos, pues se han extendido considerablemente por las grandes areas urbanas de
estos paises —sobre todo a partir de finales de los setenta, coincidiendo con la moda de la
musica “disco”— y los jovenes de toda condicion acuden masivamente a ellas.

Mas recientemente, un nuevo producto ha venido a sumarse a las anteriores formas de
promocion: el video musical. Sin embargo, la produccion autdctona ha tenido escaso éxito en
América Latina, pues su coste puede superar ampliamente el de la propia grabacién fono-
gréfica. El video musical, que ha sido utilizado como recurso de la industria fonogréfica para
promocionar la imagen de sus intérpretes y facilitar la venta de fonogramas, se canaliza pre-
ferentemente a través de la television. Tanto los videos musicales extranjeros —fundamen-
talmente anglosajones— como los latinoamericanos, tienen como destinatarios principales a
los canales de television privados, aunque también se utilicen en bares, discotecas, tiendas
e incluso en estadios de fatbol.

El aumento de canales televisivos en América Latina ha favorecido en los ultimos afios
laimplantacion del video musical en las pantallas de estos paises, y la transformacion de al-
gunos programas musicales, que anteriormente eran concebidos con la presencia y actua-
cion en vivo de los intérpretes en el estudio y ahora se realiza a partir de una sucesion de vi-
deos importados, mas atractivos y con un coste de contratacion mucho menor.

A comienzos de los afios noventa se lanzd la cadena musical norteamericana de televi-
sion via satélite MTV Latino, dirigida a los paises de habla hispana, que se completd después
con otra llamada MTV Brasil. Al igual que la original MTV o la dirigida al viejo continente (MTV
Europe), ha tenido un enorme éxito entre los jovenes y es la cadena via satélite de mayor au-
diencia en América Latina, con 13,4 millones de telespectadores en 1994, segin Advertising
Age International (Chicago, 16 enero 1995).
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3. SITUACION ESPANOLA

Después de la primera mitad de los afios ochenta en la cual el estancamiento de la ac-
tividad fonogréfica en Espafia fue muy evidente, la recuperacion ha sido considerable hasta
1991 y desde entonces existe una nueva recesion —acentuada en 1993—, dentro del marco
general de la economia del pais.

Si se comparan las ventas de fonogramas con las de aparatos electrénicos dedicados a
la reproduccién sonora —tales como receptores de radio, tocadiscos o equipos de alta fide-
lidad— se puede advertir que la diferencia entre uno y otro sector, que en 1975 era minima,
fue muy acentuada afios mas tarde, en beneficio de la industria electrénica, aunque la ten-
dencia actual es a reequilibrarse, después de una cierta saturacion del equipamiento do-
méstico.

A lo largo de los afios ochenta, el crecimiento de diversos sectores proximos a la activi-
dad musical en Espafia ha sido desigual. Por ejemplo, la inversién publicitaria en el medio ra-
diofénico ha aumentado mucho més que la audiencia. Por su parte, las ventas de aparatos
electronicos 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 mas se incrementa el consumo de musi-
ca atraves de medios audiovisuales como la radio o la television, motivo por el cual el pabli-
co gasta més dinero en equipamientos domésticos. En contrapartida, el nimero de fonogra-
mas vendidos tiende a estancarse —despUes del bache del 1985— y sube el precio prome-
dio de cada fonograma, que ha pasado de 3,9 délares en 1975 a 10,7 d6lares en 1998 (véase
la tabla ndm. 5).

Tabla nim. 5

Evolucion de la venta de fonogramas en Espafia, 1965-98

Fonograma (a) 1965 1975 1985 1998
Disco compacto — — — 50,2
Casete — 11,8 13,4 12,9
Disco vinilo 10,5 16,2 15,7 15
Total fonogramas 10,5 28,0 29,1 63,6
Total délares (b) 111,3 97,2 680,8

(a) En millones de unidades. (b) En millones de délares.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Presidencia del Gobierno (1976); de AFYVE publicados en El Pais (1982—),
y de IFPI (1999).

3.1. Discos de éxito

El mercado fonografico espafiol no es demasiado grande y, consecuentemente, las tira-
das de fonogramas acostumbran a ser bajas y la rentabilidad del sector, escasa. Aproxima-
damente, en unas tres cuartas partes de los lanzamientos fonograficos, los beneficios no con-
siguen cubrir los costos de produccién, y se ha de compensar el déficit con las ventas de la
cuarta parte restante.
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En 1976 se estimaba en ocho mil el nimero 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 afios mas
tarde, entre enero de 1983 y julio de 1984, 55 titulos vendieron mas de cien mil ejemplares,
segun la AFYVE.

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

No resulta nada facil conocer quienes han sido los intérpretes musicales que mas dis-
cos han vendido en Espafia en el Gltimo 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 advierte
una cierta predisposicion del pubico hacia los intérpretes espafioles sobre los extranjeros, y
parece ser que el cantante mas éxitoso de todos los tiempos en Espafia ha sido Julio Igle-
sias —con mas de diez millones de ejemplares, que se han de sumar a los mas de doscien-
tos millones comercializados en todo el mundo—, seguido, seguramente, por intérpretes
como Manolo Escobary el Ddo Dinamico y, mas recientemente, Alejandro Sanz, Enrique Igle-
sias y el grupo madrilefio Mecano, sobre todo porque sus discos han sido reeditados varias
veces.

Otra fuente interesante para conocer la evolucion del mercado fonografico espafiol es el
programa Los 40 principales, de la Cadena SER, fundado el 18 de julio de 1966, que a fina-
les de los afios ochenta se transformo en la Cadena 40 Principales, en FM, y que actualmente
es la de mayor audiencia de Espafia —con unos tres millones de oyentes—, entre las cade-
nas de radio formula.

Los discos promovidos a los primeros lugares de la famosa lista de éxitos musicales han
sido muchas veces los mas vendidos en Espafia, sobre todo los primeros afios, ya que esta-
ban varias semanas en la primera posicion. Actualmente el gran nimero de novedades fo-
nogréficas lanzadas por las grandes empresas editoras y distribuidoras transnacionales que
controlan el mercado espafiol y, consecuentemente, la mayor caducidad de las produccio-
nes musicales, hace que existan pocos discos que puedan estar mas de dos o tres semanas
en el primer lugar de la lista (Cruz Ruiz, 1991)8.

Pero la estrechez del mercado fonogréfico espafiol resulta especialmente grave en el
caso de la musica clasica. El promedio de la tirada de los discos clasicos oscilaba durante
los afios setenta entre los 250 y los 300 ejemplares por titulo. Mas recientemente ha aumen-
tado esta cantidad minima, aunque la musica clasica en Espafia no suele sobrepasar mas
alla del 7% de las ventas globales de fonogramas, frente a un 42% de mdsica ligera nacional
y un 51% de musica ligera extranjera.

Todo parece indicar que en la actualidad ninguna grabacion de musica espafiola clasi-
ca —tanto antigua como contemporanea y sinfonica del siglo XIX— supera el millar de ejem-
plares vendidos al afio. Los discos Tutto Pavarotti —con méas de un millon de ejemplares en
1990—; En concierto, de Carreras, Domingo y el mismo Pavarotti —con 1,4 millones en

8. En 1994, por ejemplo, los tres discos mas radiados por la Cadena 40 Pincipales fueron Crazy, de Aerosmith; Pa -
labras de amor, de Presuntos Implicados, y Love is all around, de Wet Wet Wet (El Pais, 1982—)

Musiker. 11, 1999, 97-115 109



Jones, Daniel E.

1991—, o el Adagio de Herbert von Karajan —con 1,1 millones en 1994— pueden ser consi-
derados como casos excepcionales y atipicos. El reciente éxito del fonograma Mejores obras
del canto gregoriano, de los monjes de Santo Domingo de Silos —que lleg6 a los 1,7 millo-
nes de ejemples en 1994—, es también una excepcion debida, entre otras causas, al mar -
keting. Es por este motivo que las grandes empresas editoras transnacionales no se intere-
san habitualmente por estos autores, sino que son las pequefias las que lo hacen y porque
cuentan con subvenciones publicas (Temes, 1993).

Finalmente, por lo que respecta a la comercializacién de fonogramas, los estableci-
mientos de venta al piblico mas importantes de Espafia en 1998 han sido las tiendas espe-
cializadas en fonogramas, como Discos Castelld, en Barcelona (que supusieron un 37,6% de
las ventas totales), seguidas por los hipermercados, como Pryca, Alcampo o Continente (un
21,5%), la cadena de grandes almacenes El Corte Inglés (un 20%) y las tiendas multimedios,
como Virgin, FNAC o Crisol (un 5,5%). A continuacion se encontraban los puestos de merca-
dillos (un 5,2%), otros grandes almacenes (un 3,7%), las ventas por correo (un 3,5%) y los
expositores de casetes (un 3% del total). Las ventas a través de Internet son todavia insigni-
ficantes (SGAE, 1999).

4. SINGULARIDADES DEL PAIS VASCO

Es evidente que en el caso de la industria musical se encuentran diferencias impor-
tantes entre los vascos y el resto de habitantes de Espafia. Segln una encuesta del Minis-
terio de Cultura (1985), se puede afirmar que el interés por escuchar musica es, en gene-
ral, mas elevado en el Pais Vasco que en el conjunto del Estado. La edad de la poblacion
establece grandes diferencias en el interés por la mdsica, aunque légicamente, son los
jovenes (entre los quince y los veinticinco afios) los que escuchan mas musica —ligera
y pop/rock— vy, sobre todo, acuden a las salas de baile y discotecas (véase la tabla
nam. 6).

Tabla nim. 6

Interés por la masica en el Pais Vasco, 1985 (a)

Comunidades Escuchar musica % Ir a conciertos %
Pais Vasco 85 15
Espafia 78 13

(a) Porcentaje de poblacion de catorce afios 0 mas que en los Ultimos tres meses decla-
ra haber escuchado musica en casa o haber ido a conciertos.

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Cultura (1985).

Otro indicador importante y actual lo constituyen los datos sociograficos 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 posesion de este tipo de aparatos es
algo superior a la media espafiola, debido sobre todo al mayor nivel de renta de esta Comu-
nidad Autonoma (véase la tabla nim. 7).
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Tabla nim. 7

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

Equipamiento Total equipos % sobre % sobre
poblacion (a) total Espafia (b)

Radiocasete 1.418.000 77,4 59

Equipo de alta fidelidad 1.271.000 69,4 5,8

(a) Porcentaje sobre el total de la poblacion vasca. (b) La poblacién vasca de 14 afios 0 mas supone el 5,4% del total
espafiol.

Fuente: Elaboracion propia con datos del EGM publicados en El Pais (1982—).

Analizar el mercado fonografico vasco no es nada facil porque es practicamente imposible
desglosarlo del resto de Espafia. El mercado fonogréfico espafiol esta 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 fonogréfico espafiol y, por ende, el vasco.

Pero diferentes indicadores nos permiten calcular que el Pais Vasco representa aproxima-
damente un 5,85% del mercado espafiol por lo que respecta al nivel de equipamientos musica-
les (como figura en la tabla nim. 7), de manera que se puede inferir que el mercado fonogréafi-
€0 vasco se aproxima a una vigésima parte del total espafiol. Por lo tanto, si en 1998 el merca-
do estatal llegé a un volumen de ventas de 680,8 millones de dolares, la parte que corresponde
al Pais Vasco fue de unos 39,8 millones de doélares (unos 5.867,7 millones de pesetas).

A pesar de todo, existen algunas particularidades que diferencian el mercado vasco del
resto del Estado. Lo mas significativo es la existencia de una lengua propia, hecho que ha
generado en las dltimas tres décadas unos circuitos de edicién, distribucién y consumo de
fonogramas especfificos en vasco. El calculo que se acaba de hacer permite comparar este
mercado con otros pequefios Estados europeos, entre los cuales se encuentran algunos bas-
tante mas ricos y otros mucho mas pobres que el Pais Vasco, pero todos ellos con una po-
blacién de entre dos y cuatro millones de habitantes (véase la tabla nam. 8).

Tabla nim. 8

Comparacion del mercado fonogréafico vasco con otros mercados europeos similares, 1998

Mercado Pablacion PIB por Facturacion por
(a) habitante (b) habitante (b)

Noruega 44 33.159 62,8
Irlanda 3,6 21.750 31,6

Pais Vasco 2,1 16.758 19,0 (c)
Eslovenia 19 10.526 11,8
Croacia 45 4.644 39
Letonia 2,4 2.583 3,9 (d)
Lituania 3,7 2.892 1,7

(a) En millones de habitantes. (b) En délares. (c) El mercado fonografico del Pais Vasco representa aproximadamente
el 5,85% del total espafiol. (d) Datos de 1997.

Fuente: Elaboracion propia con datos de E Pais (1982—) y la IFPI.
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En general, se puede afirmar que los Estados escandinavos y centroeuropeos —espe-
cialmente Noruega— tienen un nivel de renta y un consumo de fonogramas mucho mas alto
que los que acaban de entrar en la economia de mercado, como Eslovenia, Croacia, Letonia
y Lituania. Dentro de este panorama europeo, el Pais Vasco se encuentra en un punto inte-
medio entre estos dos tipos de Estados, lo cual significa estar entre los primeros mercados
mundiales de consumo fonogréafico por habitante. A su vez, dentro de Espafia, constituye un
mercado mediano, inferior a Catalufia, Andalucia, Madrid y la Comunidad Valenciana, pero
superior al resto de Comunidades Auténomas.

Pese a esta relativa importancia respecto del consumo fonogréfico, es evidente que esta
industria vasca ha estado condicionada siempre por un elevado grado de concentracion em-
presarial a través de unas pocas compafiias extanjeras. En Catalufia, por su parte, fue deter-
minante la trayectoria de la britAnica The Gramophone Company (actualmente EMI Music) —
que se establecié en Barcelona en 1903 y fue la mas importante del Estado durante varias
décadas—, y desde los afios sesenta la alemana Ariola (ahora denominada BMG Ariola).

La otra transnacional discografica extranjera instalada en Espafia desde antes de la
Guerra Civil fue la Columbia Graphophone Company, establecida en 1923 en San Sebastian-
Donostia. Como subsidiaria de la homénima britanica, habia sido fundada por el empresario
vasco Juan Inurrieta, quien abri inmediatamente delegaciones en Madrid y en Barcelona.
Debido a problemas legales y de derechos, Inurrieta disolvié la sociedad en 1935y fund6 en
su lugar la Fabrica 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-
Bard, 1995).

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

Las iniciativas empresariales propias —en Catalufia, por ejemplo, Discos Belter, EDIG-
SA o Concentric, en los afios 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 oligopdlico del mercado: cinco empresas establecidas todas en
Madrid. El resto ha quedado en manos de un conjunto de compaifiias mucho menores, que
comercializan productos propios —por ejemplo, misica clasica, cancion folclérica o rock—
o0 de sellos extranjeros.

En concreto, podria hablarse de una decena de empresas vascas —entre las que des-
tacan Elkar, Ohiuka e IZ—, con la edicién de un centenar de producciones anuales y una fac-
turacion de unos cuatro millones de ddlares, lo que supone aproximadamente una décima
parte del mercado fonografico vasco (Zallo, 1995; Egia, 1998).

4.1. Rasgos fundamentales de la mudsica en vivo

Por otra parte, conviene tener en cuenta algunos datos estructurales basicos sobre la
musica en vivo que se hace en el Pais Vasco (clasica y moderna), que supone una actividad
cultural y también econémica importante, y que es complementaria de la industria fonografi-
ca en sentido estricto. A continuacion se presentan algunas informaciones suministradas por
la SGAE (1999), que tienen las caracteristicas siguientes:
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a. En 1998 funcionaron en el Pais Vasco 77 salas de musica clasica y 240 salas de mu-
sica moderna, que contaron con 328.264 espectadores y 847.867 espectadores, res-
pectivamente. Existe una actividad musical cldsica en vivo que representa una parte
proporcional significativa del conjunto del Estado, sobre todo respecto de la recauda-
cién econdémica (276,7 millones de pesetas en 1998, es decir un 6,8% del total espa-
fiol), pero menor en cuanto a la recaudacion de espectaculos de musica ligera y
pop/rock (291,9 millones, es decir un 2,5% del total). Conjuntamente, esta recauda-
cion supuso el equivalente a un 9,7% del total de la facturacion de la industria fono-
gréfica en el Pais Vasco.

b. Las principales salas de musica clésica fueron el Teatro Victoria Eugenia, de San Se-
bastin-Donostia (con 53 sesiones, 42.557 espectadores y 110,2 millones de pesetas
de recaudacion) y la Sociedad Filarménica, de Bilbao (con 39 sesiones, 31.790 es-
pectadores y 50,1 millones de pesetas de facturacion).

c. Por su parte, las orquestas sinfénicas mas destacadas fueron la de Euskadi (con 53
sesiones, 28.421 espectadores y 59 millones de pesetas de recaudacion) y la de Bil-
bao (con 37 sesiones, 19.643 espectadores y 45,2 millones de pesetas de recauda-
cion).

d. Finalmente, respecto del tipo de mdsica moderna predominante en los recitales de
caracter popular, destac6 durante 1998 el pop/rock (con un 33,3% del total), seguido
por los cantautores (un 8,5%), el jazz, el blues y el soul (un 6,7%) y los temas folcl6ri-
cos (un 6,3%). De todas maneras, no se celebraron macroconciertos multitudinarios,
como en Madrid o en Barcelona.

5. CONCLUSIONES

Tal como se ha expuesto en este articulo, en el mercado fonogréfico mundial se advier-
ten unos desequilibrios muy acentuados entre las diversas areas geopoliticas del globo. Por
tanto, una clara hegemonia de los tres polos del sistema capitalista mundial —Estados Uni-
dos, la Unién Europea y Japén—, tanto en ventas globales de fonogramas y volumen de ne-
gocio, como en el control empresarial y de contenidos musicales.

Por ello, tanto el Pais Vasco como el conjunto de Espafia o los paises de América Latina
han ejercido tradicionalmente un papel mas bien modesto dentro del panorama mundial de
la industria fonografica. A pesar de ello, en las dos dltimas décadas se ha producido un gran
desarrollo interno, hecho que ha permitido a los mercados mas activos equipararse progre-
sivamente con los paises del Norte. Este avance, de cara al futuro, parece cada vez mas evi-
dente.

La evolucién de las ventas de los diferentes tipos de fonogramas ha sido, y sera en un
futuro proximo, bastante desigual. El disco compacto digital aparece como el gran triunfador
en los mercados iberoamericanos, aunque aun se encuentre algo lejos de la importancia ad-
quirida en otros paises industrializados. El resto de soportes tiende a equipararse con Esta-
dos Unidos, la UE y Japén, es decir: desaparicion progresiva de los discos de vinilo y estan-
camiento de las casetes analdgicas.

La industria fonografica espafiola —y por tanto, la vasca— y también la latinoamerica-
na han estado marcadas siempre por un elevado grado de concentracion geografica y eco-
noémica por medio de unas pocas corporaciones extranjeras. Estas caracteristicas convierten
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a esta industria en una de las mas concentradas y transnacionalizadas entre todas las in-
dustrias culturales.

Por lo tanto, la reducida capacidad de maniobra latinoamericana o espafiola dentro de
sus propios mercados fonograficos —también altamente transnacionalizados por lo que
hace a contenidos— no es méas que un reflejo de las decisiones econémicas y estratégicas
que se toman en Nueva York, Londres, Giitersloh, Hollywood o Tokio, pero poco o nada en
las capitales latinoamericanas, en Madrid o en Vitoria.
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