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1.

Las comparaciones, amén de pedagodgicas e ilustrativas, pueden resultar omi-
nosamente engafiosas. Esta afirmacion se corrobora, en particular, al intentar el ha-
llazgo de parangones entre ciertas situaciones escindidas de sus entornos especificos.
Ejemplo de ello seria, sin lugar a dudas, la confrontacion de la cartelera actual de
éxitos musicales con sus precedentes de finales de los afios sesenta, por una parte,
y con los hit parades contemporineos de otras naciones latinoamericanas, por la
otra. Hace dos décadas, los rankings venezolanos estaban anegados por las produc-
ciones foraneas —especialmente las que, provenientes del norte industrializado,
traian consigo 1a nueva de la explosion del pop— o, en el mejor (;?) de los casos,
interpretaciones verniculas de los temas mas vigorosos de los repertorios del Primer
Mundo; merced a esta virtual operaciéon de ensamblaje musical —recuérdese que era
la era del auge de la sustitucion de importaciones-- fue como pudimos disfrutar (sic)
de versiones tropicalizadas, made in Venezuela, de Rita Pavone o de los nunca sufi-
cientemente ponderados “Beatles”. En contraste, las miriadas de carteleras —pues
no hay, conviene advertirlo, una unica y absolutamente confiable— que se dan a
conocer continuamente presentan un rasgo comin: las posiciones de privilegio son
ocupadas, en una importante proporcion que ronda el 70 por ciento, por intérpretes
venezolanos, y material editado, grabado, impreso, producido y distribuido por
entes venezolanos.

Una vez constatado lo anterior, atendamos entonces el otro frente de 1a doble
comparacién propuesta al inicio de este texto: revisemos las charts de las demés na-
ciones del subcontinente, tomando como auténticas las publicadas por la sacrosanta
Billboard y las agencias transnacionales de noticias. En todas —con las conspicuas
excepciones de las carteleras brasilefias, argentinas y mexicanas—, incluso en las de
la Nicaragua sandinista, el predominio musical anglosajon es —permitasenos el califi-
cativo— grotesco. En el altiplano boliviano puntean los noruegos del grupo “A-ha’;
en el Paraguay del bilingiiismo castellano-guarani, Madonna y la germana Sandra
monopolizan los sitiales de vanguardia, semana tras semana; Baltimore y “Mr. Mis-
ter” seducen a las erizadas susceptibilidades de los ciudadanos centroamericanos. Y
ante tal panorama —y sin que consideremos las caracteristicas particulares de los
piblicos de esos paises— confirmamos nuevamente, no sin alivio y hasta con alguna
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conmocion patriotera, que en Venezuela, los venezolanos mandan. Algo asi como
para ponerse a proclamar en todas partes aquello de que “lo estamos haciendo muy
bien” y que “vamos por buen camino”.

Sin embargo, mas alla de esta fiitil calistenia ““nacionalista”, las “evidencias”
proporcionadas por estas comparaciones se revelan como placebos: pueden hacer
pensar, erroneamente por supuesto, que en nuestro pais se ha dado una suerte de
despertar melomano, reivindicando a los creadores nacionales; o que se ha generado
un movimiento musical endémico —convenientemente apoyado por una infraestruc-
tura promocional— que eventualmente pudiera constituir un catalizador de la nueva
musica latinoamericana. Pero no: una observacion mas detenida de la industria ve-
nezolana del disco permitiria detectar ciertos rasgos que nos hablan de una disposi-
cion estructural conformada, precisamente, para encajar con procedimientos de
marketing impuestos desde el extranjero, vale decir, desde las metropolis —funda-
mentalmente los Estados Unidos e Inglaterra— donde se asientan las transnacionales
del disco; en otras palabras, el rastro foraneo en la muasica que se escucha y se pro-
duce en Venezuela ya no se localiza en el aspecto mas notorio —y por lo tanto, ais-
lable y subsanable— del calco e influencias que pudiera ejercer determinado forma-
to artistico, sino en el mas soterrado e indeleble de las estructuras y conceptos de
mercadeo y produccion.

Esta traslacion del epicentro “transnacionalizante” en la actividad disquera
venezolana no es, de ninguna manera, fortuita. Es, por el contrario, consecuencia
directa —y tardia, nos atreveriamos a decir— del reordenamiento economico capita-
lista que se desarrolla con mayor fogosidad desde principios de la década de los se-
tenta, en virtud del cual se ha avanzado hacia una creciente ‘“‘concentracion indus-
trial, la centralizacion de capital y en consecuencia hacia la expansiéon transnacio-
nal” (1). El oligopolio es el personaje central en este libreto, y su /eit motiv lo en-
carna un muy peculiar tandem de estos finales del siglo XX: el complejo industrial-
comunicacional. El quid de la cuestion reside en controlar, simultineamente, los
mecanismos de produccion y las pautas de marketing y consumo. Es, en lenguaje
maés llano, el equivalente a quedarse con el chivo, el mecate, el ordefiador y la jarra
de leche. De alli que uno vea, sin pizca de extrafeza, a una de las siete hermanas
—la Gulf Corporation— aduefidndose de uno de los majors de la industria cinema-
tografica —a Paramount—; o a la Coca Cola —paradigma del trust— creando su
propia productora cinematografica y comercializadora de video —la Embassy Enter-
tainment—. Y aunque ejemplos sobran, podemos seguir extrapolando estas consi-
deraciones hasta toparnos con que el avasallante crecimiento del sector comunica-
cién en las economias industrializadas —ya tenido como un cuarto sector indepen-
diente— se ha debido, circunstancialmente dinamizado por el descubrimiento de
nuevas tecnologias, a ese proceso internacional.

En un escenario mas localizado, una evolucion similar se ha venido gestando.
En el mismo seno de la parafernalia de 1a industria cultural sus diferentes estamen-
tos se han integrado mas profundamente, de tal manera que un producto cultural
es tratado desde las diferentes parcelas comunicacionales: discos, video, TV, Cable-
TV, et allia. Solo quienes controlen todas esas instancias —un pulpo como el grupo
WC1 (Warner Communications Inc), por ejemplo— podran sobrevivir al cisma oli-
gopolico transnacional en el sector de las comunicaciones.

Ha sido en arreglo con estas nuevas normas del juego que se ha conformado la
nueva industria disquera venezolana. Esta nacié para acoplarse perfectamente a las
exigencias del complejo comunicacional transnacional —no somos, duele recordarlo,
més que un pais de 1a periferia capitalista—. Pero por las circunstancias socioeconod-
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micas y culturales particulares por las que ha transitado nuestra nacion los tiltimos
diez afios —esas mismas que alimentaron alguna vez nuestras infulas de potencia re-
gional y abanderado latinoamericano—, nuestra industria comunicacional (¢nues-
tra?), y més concreto, nuestra industria del disco muestra un dinamismo e iniciativa
de especiales proyecciones.

2.

Cuando se habla de industria del disco,la mencion se hace en unas coordena-
das muy sefialadas: las de una produccion masiva de un bien —cultural—, en este
caso, fonografico, para mas detalles— para generar plusvalia en dos ordenes: econé-
mico e ideoldgico. Tales términos suponen, a su vez, la confeccién de un producto
musical para el que “el mercado masivo ha sido inseparable desde su idea original,
composicion y finalidad”(2); se trata, pues, de la masica pop, que “‘se cred a partir
del intento de la industria discografica de corseguir un auditorio amplio” (3). En

L
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definitiva, la referencia a una industria del disco implica la referencia a un produc-
to, la misica pop, cuyo objetivo primario, antes que expresivo, antes que antropo-
l6gico, es comercial e ideologico. - : :

No obstante, las caracteristicas de la industria cultural, y por ende —quizds
hasta més acentuadamente—, de la industria del disco, condicionan la consecucion
del desideratum de los capos del negocio: la elaboracion de un producto de consu-
mo universal. Claramente, un bien cultural no puede, ni aun en sus manifestaciones
mas toscas, ser mercadeado de igual manera que otros bienes de consumo. En pri- ’
mer lugar, la tradicional relacién costos-produccion queda totalmente desfasada en
esta industria: no puede pretenderse que a mayor produccion de discos, rnayor con-
sumo y menor costo, por lo mismo que no puede pretenderse que quien compra’
una caja de 24 cervezas compraria 24 veces el mismo producto fonografico —LP,
45 rpm, EP, audiocassette, Compact Disc, o de cualquier formato—. En segundo
lugar, las tradiciones culturales y lingiifsticas de los' diversos grupos sociales —y de
las diversas naciones, se entiende- son, en repetidas ocasiones, obstaculos formida-
bles para la uniformidad del producto que se busca colocar. En tercer lugar, el rela-
tivo bajo costo que tiene la grabacién y edicion de una obra discografica —en los
términos més elementales, claro— atenta contra el control absoluto de la produc-
cion y del mercado. Y, por iltimo, la adquisicion y audicién de un disco no depen-
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de tan estrechamente —como si en la cinematografia o la TV— de los mecanismos
de distribucion y emision: la distribucion puede ser practicamente individual, asf
como su audicién, que no es un acto estrictamente simultdneo y multitudinario co-
mo lo es ver una pelicula o un programa televisado.

Dadas estas circunstancias, la industria del disco es, si se quiere, la mas azarosa
dentro del ramo de la cultura de masas. Sin embargo, los trust han echado mano a
diversos mecanismos de control para transitar esas cenagosas parcelas. El més in-
mediato es el de disponer de un amplio catélogo, preferiblemente dispersado entre
varios sellos con “personalidad propia”, para de alguna manera responder a las exi-
gencias del heterogéneo piblico. Otro también es resultante de la incertidumbre
propia del mercado: en una actividad que, en principio, casi se basa en el “ensayo y
error”, sblo son los grupos con grandes recursos financieros y promocionales quie-
nes pueden ‘“‘asegurar artistas de fama, distribucién nacional o internacional y la po-
sibilidad de grabar un millén de copias de un disco de éxito” (4). Pero el argumen-
to clave para el control del mercado por parte de las corporaciones reside en otro
aspecto: la cultura juvenil.

Desde su surgimiento, pero con mayor énfasis desde los afios sesenta, la miisi-
ca pop ha tejido una profunda imbricacion con la cultura de los jévenes y de lo ju-
venil. Esta, atdvicamente irreverente y contestataria, conectada intimamente con la
reaccion y los desajustes suscitados por el trinsito de socializacién del joven en
adulto, se ha nutrido siempre de una suerte de épica paridora de mitos. Entre ellos,
los de la misica. En este sentido, 1a industria del disco ha sido la punta de lanza en
la campafia del complejo comunicacional por hacerse del control, de un mercado
—el juvenil— que, desde su descubrimiento como tal, se ha mostrado como el més
irracional, generosa y compulsivamente gastador de todos. Pero, a su vez, esta rela-
cion adquiere matices simbiéticos cuando se observa que la industria del disco se
sirve de todo un arsenal comunicacional —videos, radios, posters, magazines, etc.—
para crear sus propias estrellas. Es asf, mediante el moderno stardom system que la
industria se garantiza cierto control, cierta predictibilidad del mercado; asi, “lo que
estd de moda”, “lo que le gusta al piiblico” toma corporeidad, rasgos mas o menos
concretos. La propia industria se encarga de prefabricar sus mitos, incentivando la
obsolescencia de sus productos —un tema que permanezca més de 20 semanas en
cartelera es considerado excepcional—, presionando al mercado y alos consumido-
res para estar al dia.

Estos mecanismos que funcionan internacionalmente son los que se han tras-
plantado a Venezuela, y que han dado lugar a las transformaciones de la industria
cuyo hito inicial parte de 1981, cuando el grupo Rodven —y més tarde, Sonografi-
¢a— irrumpe en el mercado. Es un ordenamiento adaptado, a escala venezolana,
para que se coordine sin mayores problemas al esquema transnacional. Y no debe .
extrafiar, pues, que las pautas para su puesta en marcha vengan de afuera, de los
headquarters del capitalismo transnacional, en correspondencia con la realidad so-
cioeconomica pues, como sefiala el lugar comtin —pero no por ello menos cierto—
_ marxista, “las ideas de la clase dominante han sido en todas las épocas las ideas do-

minantes”.

3.

De manera casi providencial, la iniciativa de esta transnacionalizacién de la in-
dustria disquera del patio no ha correspondido a subsidiarias de corporaciones mul-
tinacionales, sino a empresas de capital nacional. La postala ha tomado la represen-
tacion de grupos insurgentes venezolanos, de clara indole comunicacional y comer-
cial, que aprovecharon la indolencia predominante hasta entonces en el mercado pa-
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ra imponerse sin réplicas: 1a competencia encontrada apenas fue la que pudieron
ofrecer las empresas preexistentes, que trabajaban a niveles casi artesanales y sin ver-
daderas estrategias de mercadeo, y que prontamente sucumbieron ante la arremeti-
da de los recién llegados, siendo absorbidas por ellos o simplemente desapareciendo.
Asi, la presencia directa de los trusts de la masica se ha limitado a la concesion de
licencias, mediante pactos de compras de derechos o garantia de opciones, a las em-
presas locales: SonoRodven se entiende fundamentalmente con el grupo WEA
(Warner-Elektra-Atlantic), EMI-Hispavox y Virgin; Sonografica se apoya en la po-
derosa PolyGram (subsidiaria, a su vez, de la Phillips holandesa y la Siemens alema-
na); CBS de Venezuela en su central norteamericana y la A&M Records; y Cordica
en RCA-Ariola.

;Como explicar esa aparente indiferencia de las coporaciones por el mercado
venezolano? Intentar esa explicacién conllevaria a introducir otra variante que ha
determinado en gran medida los rasgos de la industria venezolana del disco: las
exiguas dimensiones del mercado. En un mercado de por si heterogéneo, en el que
el disco més vendedor de su historia ha colocado 260 mil copias —el de debut de
“Daiquiri”—, en el que un disco como “Born in the USA” de Bruce Springsteen,

"que ha vendido 20 millones de ejemplares en todo el mundo, no alcanza los 20 mil,
poco puede atraer a los trusts, que si han plantado firmemente sus fichas en otras
naciones como México y Brasil. Esto dej6 el terreno despejado para las ambiciones
de los dos grupos de més clara vocacion oligopdlica en Venezuela: la Organizacién
Cisneros y el grupo Coraven.

Los estrategas de ambos grupos tuvieron el tino de identificar 1a existencia de
un mercado interno —el urbano juvenil— que perfectamente podia servir como ban-
co de pruebas para un posterior asalto de un mercado mas amplio —la verdadera car-
nada—: el urbano hispanoamericano. Esta eleccion atlin presentaba otros signos alen-
tadores: en conexion con el boom petrolero de los setenta, y de la gran concentra-
cién urbana del pafs, el joven venezolano, y en particular el de clases media y alta
—as clases A-B-C del mercadeante, los de mayor poder adquisitivo—, era —es— muy
permeable a las diversas corrientes internacionales de la misica. La sobrevaloracion
de nuestro signo monetario, que habilitaba muchfsimas importaciones, facilitaba, a
la vez, el pronto y masivo acceso a la produccién disquera importada. De alli que
era inobjetablemente 14gico pensar que los productos made in Venezuela que logra-
ran “pegar” en nuestro medio tenfan pricticamente garantizada la patente de triun-
fo en todo el hemisferio. '

Para imponerse, las noveles empresas utilizaron, en principio con alguna timi-
dez, luego sin ningan disimulo, todos sus recursos comunicacionales; la integracion
de los medios segin patrones transnacionales. Luego, esta integracién se fue pro-
fundizando hasta avanzar a la integracion vertical de todo el proceso productivo,
de mercadeo y distribucion, de tal manera que la marafia de relaciones para cada
uno de los grupos es, a vuelo de péjaro, mis o menos asi:

SonoRodven: Rodven’ Discos (fabricante de viniles); Love Records (Sello dis-
quero); Palacio (Sello disquero, ligado por un convenio de distribucién y promo-
cién); Big Show Productions (Empresa de management y promocion); Maraury y
Disco Show (puntos de venta al consumidor); VideoRodven, Videos de Venezuela
y Gran Video (comercializadoras de cintas pregrabadas de video); Venevision (TV);
NCR-Summa y Plus Sistemas (Informatica). ]

Sonogréfica: SonoIndustrial (Fabricante); Polydory Velvet (Sellos disqueros);
TeleArte (Estudios de grabacién y postproduccion); SonoInternational Inc. (Mana-
gement y produccion); Videorama (comercializadora de video); Macanao Films
(Produccion cinematografica); Seleven y Mercalibros (Negocio Editorial); RCTV
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(Television); Inard (comercializadora de disefios grificos).

4,

“Si me dedico a Venezuela, pierdo. La aspiracién es pegar uno de cada ocho
artistas en el exterior. Si pego uno, recupero los demas” (5). Esta descarnada con-
fesion de una de las eminencias grises de la industria disquera bicéfala nacional co-
loca fuera de toda duda lo siguiente: la tendencia es participar en mercados fora-
neos. Y esa participacion condiciona en cierta forma el producto a expender.

Como hemos visto, una incursion en el negocio internacional del disco obliga
inapelablemente a adoptar ciertas pautas de produccion artistica y de marketing.
Esas son, precisamente, las pautas dictadas por las colosales transnacionales. Y son,
en consecuencia, las que ha seguido la nueva industria venezolana del disco.

La direccién artistica ha debido regirse segiin esos patrones, que dan origen a
lo que en el ambiente se denomina el “corte internacional””. Este “corte” se refleja
en el concepto mismo de la miisica, a la que se tiende a “baladizar”; en los arreglos,
muchas veces hechos a la medida con el auxilio, en estudios espafioles, norteameri-
canos o ingleses, del samp/er, en la temética, que debe responder a ciertas directrices
relacionadas generalmente a cierto “amor” pretendidamente voluptuoso y pasional.
Todo pasa por ese tamiz uniformizante de la produccion. Y de alli que muchos de
los portaestandartes de la misica for export venezolana no sean mas que remedos
de ritmos “acondicionados” en la produccion, siendo Daiquirf el més claro ejemplo
de ello.

Esto se consolida con las estrategias de marketing institucionalizadas por el
disco transnacional: el apoyo promocional del videoclip, la muleta de un diio con
un cantante de reconocimiento internacional que abra paso en ciertos mercados,
etc. Perola técnica més importante es una que, paradéjicamente, luce contrapuesta

‘a la tendencia integracionista observada en la industria: la segmentacién del merca-

do a través de productos muy especificos. En Venezuela se identifica —aunque con
mayor protagonismo de la intuicion que de otra técnica— un segmento del mercado
en particular y, de acuerdo a ello, se-proyecta un producto que, convenientemente
promocionado, pueda atraer eficazmente al comprador de ese segmento. Es asi co-
mo vemos que a tal artista se le quiera dar una imagen “més seria”, o a aquella otra
se le impregne con cierto “estilo italiano” y “quinceafiero”. Se trata, pues, de iden-
tificar mejor el blanco para llegar més facilmente a él; un procedimiento mercado-
técnico propio de la industria cultural (disquera) de nuestra era.

Mientras todos los esfuerzos promocionales y financieros se encaminan en ese
sentido, la-edicién de misica autéctona se limita a la escasa demanda de cierto tar-
get marginal. No es sino un tic nervioso de las empresas. Y algunos artistas han vis-
to en esa actitud un avieso y deliberado boicot de la misica popular venezolana, se-
fialando que las nominas de la industria exceden —en términos de contratacion— a
las posibilidades de grabacion e impresion de la misma; de allf, deducen que, mu-
chas veces, la ribrica con una de las “grandes” puede derivar en la més segura con-
dena a “la nevera”. -

5.

Comentar la presencia de lo extranjero en la industria venezolana del disco
podia servir de coartada para una diatriba a lo “la planta insolente del extranjero...”,
0 quizds para rasgar las cubiertas del pop y “descubrir” su satanismo y pobreza mu-
sical —Liscano dixit—, incluso para intentar, en contraposicion, una apologfa de la
cultura popular, No obstante, no-‘hemos de ceder ante tal tentacién.
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Invertir el signo del pop actual, y ‘‘seducir” al sistema con ese camuflaje, re-
sulta una alternativa factible a todas luces. Ilustraciones de procedentes pululan:
el reggae, y sus predecesores steady rock, y ska, —imagen universal de la musica ja-
maiquina— son las derivaciones de los blues y del rock’n’roll que los lugarefios oian,
en los afios 50, a través de las radioemisoras de Nueva Orleans y otras zonas del sur
de los Estados Unidos. Y, mds upto date, el auge del rock argentino —en especial,
algunas de sus mamfestaclones- traza otro sendero por el que pudiéramos andar.
El pop se ha plantado con fuerza —por re o por fa— entre nuestros sectores juveni-
les, y no tratar de aprovechar tal circunstancia es, por decir lo menos, de lerdos.

El desmontaje de la estructura actual de produccion y comercializacion, o
més realfstamente, la abertura de pequefias rendijas —susceptibles de ensanchamien-
to— mediante pequefias empresas que artistica y operativamente presenten alterna-
tivas originales y verdaderas serda —si, debera serlo— el punto de partida de esta
labor.
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