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LA INDUSTRIA CULTURAL DEL’ FONOGRAMA EN MEXICO:
UNA INDUSTRIA DE LA COMUNICACION, PRODUCTORA -
DE MENSAJES MASIVOS.

Durante los Gltimos afios se ha desarrollado un impetuoso movimicnto de estudios so
bre la comunicacién masiva dado el papel importante que ha adquirido esta ciencia.

Se ha investigado acerca de la prensa, la radio, la televisidn, ei cine, la publi-
cidad, los comics; los aspectos formales, semdnticos y los efectos plausibles de los
medios. Se ha discutido ademds, sobre la utilizacién irracional o programada para la
difusién masiva de la educacidén y la cultura.

Nuestra preocupacidn por estudiar a la Industria del fonograma en México, es el pro
fundizar en la particularidad de esta industria de la comunicacién, productora de men-
sajes masivos, partiendo del supuesto de que es un organismo de produccién de la cultu
Ta.

Para mejor interpretar nuestro objeto de estudio, a 1o largo de nuestro trabajo, a-
bordaremos en primer lugar, el desarrollo histdérico y técnico de la industria y en se-
gundo lugar, trataremos de descubrir su importancia en el campo de la comunicacién, --
sus implicaciones socioldgicas, psicolégicas, econdmicas, culturales y politicas. Cono
cer sus vertebraciones con los otros medios industriales de comunicacién: radio, T.V.,
cine; asi como con las agrupaciones civiles y asociaciones.

Para podernos centrar en nuestro objeto de estudio, serd necesario remontarse a los
antecedentes de la grabacidn sonora en el mundo: Primeros inventos y desarrollo (a par
tir de 1877 con el francés Charles Cros y su PaleSfono; y 1878, en Norteamérica con To
mids Alva Edison y su Fondgrafo).

Posteriormente, nos ubicaremos en la introduccién de la grabacidn sonora en México;
desde su aparicidn (aproximadamente a finales del siglo XIX y mids especificamente a --

partir de 1920), y su desarrollo hasta nuestros dias.

Ahora bien, entendemos por Fonograma, todo aquel objeto que reproduce el sonido, --
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principalmente el musical: disco, cassette, cartucho. Sin embargo, no descartamos 1a
posibilidad de que usemos el término 'disco' por ser éste el tipo o 1a modalidad mas
difundida desde los inicios de 1a misica grabada. La definicién enciclopGdica del Fo-
nograma dice: (Etim. del gr Phoné, voz gramma, escritura) m, comunicucién recibidu --
por teléfono, cilindro del fondgrafo, etc...//Placa fonogrdfica, preparada para repro

ducir por medio del fonbgrafo los sonidos en ella inscritos.

Los datos que a continuacién damos, nos dan una idea clara de la importancia que -
tiene esta industria en el mundo. La informacién ilustra la magnitud del mercado en -

América Latina, manejado en su totalidad por Trasnacionales 'de diversién y entreteni

miento'’,

Estos datos fueron extraidos de la revista inglesa Latin America Economic Report
(1) y hacen mencién, principalmente al mercado de discos en Argentina, Brasil, Vene--

zuela y México que son también los mas importantes en Latinoamérica.

En opinidn de la publicacifn, las empresas trasnacionales lideres de entretenimien
to van hacia una expansién en los préximos 10 afios, puesto que la venta de discos y
cassettes llegaba ya a los 500 millones de délares y las Compafifas Trasnacionales de

discos esperaban el doble para 1980.

La revista sefala c6mo las compafiias de mayor desenvolvimiento en esta zona, a cua-
tro que dominan también el mercado internacional del entretenimiento: La Columbia --
Broadcastin System (CBS) y la Radio Corporation of America (RCA) de los Estados Unidos;
EMI de Inglaterra y Phonogram-Europea, corporacién perteneciente a la unién de Fhillips
y Siemen. El desenvolvimiento de estas cuatro, no es un fenémeno nuevo. Por ejemplo,

EMI ha estado involucrada en algunos paises latinoamericanos desde 1910.

La presencia de alguna de las cuatro en los centros mas importantes, se deja sentir.
CBS y Phonograph cada una tienen instalaciones en 6 paises; EMI en 4 y RCA en 3. Estas

compaiiias también operan con un sistema de arrendamiento mutuo en los paises




que no tienen industrias. Por ejemplo, en Colombia hay un arreglo reciproco, CBS

distribuye por -1iI.

En Argentina las ventas han alcanzado los 10 millones de discos al afio. Los Long
Play son vendidos a mds de 5 dblares y los discos sencillos a mis de | ddlar; las
compaiiias confian en el crecimiento de sus mercados. Las altas tarifas significan

que pocos discos son importados y que todas las corporaciones tienen grandes faci-

lidades de produccidn.

En Brasil, la competencia es mids fuerte, pues mds de una decena de compafiias es-
tdn activas. No obstante, las 4 trasnacionales van a la cabeza. Todas a excepcibn -

de la CBS, tienen integradas sus propias facilidades y equipo técnico.

RCA, estd involucrada con SIGLA, subsidiaria del poderoso TV GLOBO * . El afio de
1977 abrid 3 nuevos estudios y a su vez, es propietaria de 42 de las 150 plantas de
impresidn de fonogramas brasilefias. EMI, obtuvo recientemente nuevas oficinas ejecu

tivas y facilidades de expansifn en sus estudios y Phonograph se dedica a contratar

estrellas de gran éxito internacional.

La expansidn del mercado brasilefio ha sido ayudada por la reduccién de la pirate-
ria en mds de un 50 por ciento en los (ltimos 5 afios. Esto ha sido a través de la --
cooperacidn estrecha entre la industria de la Misica y el gobierno, que ha introduci
do una penalizacién minima de 4 afios de prisidn para castigar esa pirateria; también

se han hecho movimientos para abolir sentencias por lo que respecta a la censura.

En México, con una poblacién de casi 70 millones de habitantes, el 60 por ciento
es menor de 21 afios; este numeroso nicleo social es blanco primario y muy llamativo
para los mayoristas de la misica. La demanda parece estar balancecada entre los discos

nacionales y los internacionales. El1 Qltimo censo fue de 70 por ciento en espaiol y

30 por ciento en inglés.

* TV GLOBO, equiparable en importancia y poder econdmico al grupo TELEVISA de México.
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La mayoria de las compaiiias venden sus discos en dlbumes de descuento, que consti

de 3 discos a un costo de $300.00 pesos, aproximadamente 13 d6lares.

Los expertos estdn en busca de un incremento de las ventas cuando la economia de
este pais vuelva a su '"mormal expansién', y consideran que a partir de la década de

los 80, ésta se consolidarai.

Como el presidente de la CBS en México quién ha expresado: "s6lamente contamos con
un pequefio porcentaje del total de la poblacidn que puede pagar sus discos en base -

consistente (periddicamente). Pero, ;qué va a pasar cuando tengamos una mayor clase

media ?'"...

RCA no duda al analizar esta cuestidn, en apuntalar a un mexicano, Luis Couttoulec

como presidente de la compania mundial.

En Venezuela, los discos vendidos por (BS y Polydor se han incrementado un 40 por

ciento en los Gltimos 5 afios y admiten que no se dan abasto con la demanda. Para 1977

su venta ascendid a los 40 millones de délares.

En América Central el gran nombre es (BS/Indica que a través de las compaiiius loca

les DIDECA y DICESA, controla el 85 por ciento del negocio. Desde su cuartel general

en Costa Rica, CBS opera ccn una maquinaria que cubre la totalidad de la produccidn
para América Central y la parte norte de América del Sur; Pert, Ecuador, Bolivia y -
Chile suman un total de ventas de 20 millones de d6lares anualmente. Dado su creci--

miento, esto se puede doblar en los préximos 2 afios.

Desde el punto de vista de los mayoristas de la misica, la politica interna de un

pais, solamente es importante en los efectos de 1la venta de discos y en este concepto

la juntas militares son preferidas,.

En Chile, el gobierno se ha hecho consciente de que al negocio se le puede dar
"buen uso'. Cuando la Unidad Popular subid al poder, las fibricas de discos pertene-

cientes a RCA, fueron tomadas por el gobierno. Y como el jefe ejecutivo de la RCA --
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puntualiz6: '"Allende fue muy listo al reconocer que el disco era un gran vehiculo de
propaganda. Por eso €1 tom6 la planta. Y por esto también, desde el golpc militar en

1973, afo en que la junta militar tomS el control; &sta opera con todas sus facilida

des'.

A pesar de su importancia, en nuestro pais no se han emprendido estudios serios es

pecificamente sobre la produccién de Fonogramas, y menos adin sobre su influencia en el

campo de la comunicacidn.

Los datos mas recientes, proporcionados por la Asociacidn Mexicana de Productores
de Fonogramas (AMPROFON), informan que s6lamente las disqueras agrupadas ecn esta aso--
ciacién (16 aompanias en 1975), tuvieron un total de ventas por 850 millones de pesos
durante ese afio. Otros reportes indican que la produccién nacional efectud ventas por
1,500 millones de pesos en 1977 y 2,500 millones de pesos durante 1978,

Ademds, existe otra agrupacidn de productores de fonogramas que es Productores de
Fonogramas Mexicanos (PROFOMEX), esta asociacién cuenta con 22 compafiias de mediano ca
pital y multitud de empresas de pequefio capital que trabajan con base en una o dos mar
cas o sellos de discos.

Hay en miestro pais, 50 editoras de misica agrupadas en Editoras Musicales Mexicanas
A.C. (EMMAC): una Asociacibn de Intérpretes (ANDI): una Sociedad de Altores y Composito
res (SAQM) v la Sociedad Mexicana de Ejecutantes Musicales (SUTUM). Las funciones de -

estas agrupaciones son las de proteger los derechos de los sectores que intervienen en

el proceso de la realizacién de un fonograma.

Y si lo antes dicho no bastara para sefialar su importancia, tenemos que recalcar --
que, la vida musical del pais estd determinada por la produccién de las empresas de fo
nogramas. lLos gustos, los género y las corrientes musicales se imponen por la difusién
masiva en las cadenas radiofénicas que actdian como ''escaparates' de los mensajes que

la industria cultural del fonograma produce.
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Sesenta afios después de la transmisidn del primer programa de radio emitido en -
México (desde Monterrey, el 9 de Octubre de 1921), existen en el pais 743 difusoras,

de las cuales sdlo 36 son culturales. Las demids, que abarcan Amplitud Modulada (AM),

Frecuencia Modulada (FM) y Onda Corta (OC), son comerciales. Se calculan 97.373 ha
bitantes por emisora, con una 'penetracibn' que alcanza la cifra de 8 millones 211
mil 115 hogares, seglin datos proporcionados por la Camara de la Industria de la Ra-
dio y la Televisidn (1978).

"Simplemente en el Distrito Federal, hay 57 emisoras; son mids que las de toda --

Europa Occidental', afirma RaGl Cremoux.

Los discos gracias a este escaparate, se han convertido en excelentes vehi.ulos
de mensajes que conmueven y motivan nuestros sentimientos. La tonada de moca difun-
dida por la radio, en cuanto es una melodia de fiacil fijaci6n en el oido; de féacil
"digestidn'', construida con simples acordes que recuedan el primitivo Tam, tam; lle

va a la popularidad al intérprete y se convierte en un millonario éxito de ventas.

Partimos de la consideracidén de que la industria del fonograma, se inscribe den-
tro del campo de la comunicacién y sus productos tienen la cualidad de ser masivos.

El producto-fonograma contiene un mensaje estructurado con determinadas caracte-
risticas musicales, literarias y materiales que reflejan una situaci6n determinada
en la sociedad y el desarrollo de lcs mensajes insertos en el fonograma, van acompa
flados de la implantacidén de una verdadera industrial cultural, cuyas condiciones de

produccidn son comparables practicamente a las otras ramas de la industria.

Esta industria transmite sus productos a través del fonégrafo, t.v., cine y prin

cipalmente a través de la radio: 1la tonada del momento, la cancibn del amor, la me

lodia immortal. O sea, lo que era cancifn en el dominio del espiritu (cancién de --

amor, de soledad, de felicidad), tiende en produccién masiva.

La misica inserta en el fonograma, es una mercancia, tiene un valor de uso y un

valor de cambio. Como valor de uso es una expresifn artistica que satisface ciertas

oy
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necesidades, pero como valor de cambio, s6lo es una mercancia que compite en el mer

cado con otros productos.

Dicho lo anterior, es interesantes destacar aqui la definici6n del fonograma sc-

gln su productor o fabricante (2) :

Este afirma que el fonograma es una grabacién de sonido resultante de las aporta
ciones de miltiples elementos, --independientemente de la forma de su publicacién--

que hace posible la difusién de los sonidos portadores de 'cultura, alegria, comuni

cacién o-simple esparcimiento',

Y a su vez se define como: "...la persona natural o juridica que realiza toda una
complicada labor creativa y administrativa que no se agota en la simple fijacién de
sonidos" y continfia diciendo que; partiendo de un papel pautado con notas o signos
convencionales y conduciendo a un artista hasta lograr de €1 la correcta interpreta
cién, los transforma y les afade ''la creatividad de todos los elementos que integran
esa persona (juridica por regla general) llamada Productor de Fonogramas', es el que

conjuga tanto los elementos, como su capital y el ''talento que maneja éste'.

Todas estas aportaciones creativas --segin él--, tienen una existencia propia, -
pero una vez que interviene el productor de fonogramas; que las combina, las trans-
forma y les adiciona su labor creativa, adquieren una nueva dimensién, e integran -
lo que 1llamamos fonograma, proceso que hace posible la conservacifén de dicha " inte
gracién en el tiempo y en el espacio, su ejecucién, su proyeccién internacional, su
venta, su radiodifusién, su transmisién sin fronteras por satélites artificuales";

en resumen, --finaliza-- ' su consagracibn definitiva si resulta del agrado del pi-

blico".

Asi pues, el término fonograma, no debe tomarse en el sentido restrictivo del --
objeto registrador de sonido. Se debe tomar en consideracién todo el conjunto de --

elementos que intervienen en el proceso de elaboracifn; desde la creacifn de la obra
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musical y literaria, pasando por cl proceso técnico de grabacién, la difusién y el --

consumo de éste.

El fonograma es una mercancia, como todas las mercancias en una formacién capita-
lista y dependiente, los productos de la cultura de masas tienden a asumir las cara--
cteristicas desarrolladas en las metrdpolis. Los disefios de estas mercancias se veali
zan cn los paises dominantes, y las zonas periféricas las importan e incorporan.

Las tormas culturales se introducen acompaiiando a la importacién de otras mercan--
cias. La expansidn de las empresas multinacionales y la repeticién universal de los -
productos que se fabrican en las metrdpolis, requieren también la repeticién univer--

sal de los hdbitos de consumo de los consumidores, de las necesidades v de los valores’

que las acompaiian.

¢ Y PORQUE INDUSTRIA CULTURAL 7 :

En 1946, mientras corregian los borradores de su obra Dialéctica del ITluminismo , -
Adorno y Horkheimer abandonan el concepto del cultura de masas v crean el de INDUSTRIA
CULTURAL, "con el objeto de excluir, en primer lugar, la interpretacidn que gusta a --
los defensores de la cultura de masas; estos suponen en efecto, que se trata de algo -

asi como una cultura que surge espontineamente de las propias masas, en suma, de la --

forma actual del arte popular'" ( 3 ).

Adorno muestra en primer lugar la relacidn entre los medios de masas y la economia
del mercado. 'Los comerciantes culturales de la industria se basan, como dijeron Brecht
y Suhrkamp, en el principio de su comercializacién y no en su propio contenido y su --
construccidn exacta. Toda la praxis de la industria cultural aplica decididamente la -
motivacién de lucro a los productos auténomos del espiritu. Ya que en tanto mercancias

estos productos dan de vivir a sus autores y estarian un poco contaminados'" ( 4 ).
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Sin duda, el autor ha tratado siempre de vivir de su obra, y toda obra de arte ha
sido en el pasado un poco mercancia. El problema reside en que ahora 'en el estilo de
la industria cultural los productos del espiritu ya no son también mercancia, sino --

que los son integramente" ( 5 ).

Con el primer diagndstico Adorno destruye toda pretensidn de los medios de consti-
tuirse en vehiculos transmisores de una cultura de masas. La motivacién de lucro supo
ne, como minimo la subordinacién de este objetivo a su rentabilidad mercantil, y su -
abandono cuando tal condicién no se cumple. Las masas son apenas 'un accesorio de la

maquinaria. El consumidor es el rey, como querria la industria cultural; no es sujeto

sino el objeto" ( 6 ).

la expresidn Industria Cultural, aclara Adorno, debe tomarse con rigor literal

se refiere especificamente a la estandarizacién de los productos y la racionalizacién

comercial de su distribucién.

Edgar Morin, recoge el concepto de Industria Cultural, didndole una acepcién literal.
Con este método llega a establecer una descripcidn particularmente sugestiva del fené-
meno de la estandarizacidn de la cultura por los medios y del papel que estos cumplen

en la configuraci6n de un nuevo tipo de conciencia social.

Morin comienza mostrando el caricter propiamente industrial de los medios: ''La pren
sa, la radio y la televisifn son industrias ultraligeras. Ligeras por la maquinaria --
productora, ultraligeras por la mercancia producida. Pero esta industria ultraligera -
estd organizada sobre el modelo de la industria técnica y econfmicamente mas concentra
da'" . Consecuencia de esta concentracidén industrial, 'la produccifn cultural se efect{ia

dentro del aparato burocritico ( 7 ).

Hablar de industria es hablar de produccidén industrial, es decir, de produccién en

serie, y la 16gica de la produccidn en masa es la blisqueda de un piblico universal.
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Esta tendencia de los medios al consumo méximg, al pGiblico universal, fruto de la
estandarizacifén industrial de la produccibn, origina dos dinfimicas concurrentes: un

proceso de sincretizacibn y un proceso de homogeneizacién.

Entendemos por sincretizacifn la accibn de aquel medio en donde domina el eclecti-

sismo ''la variedad de un diario, un filme, o un programa de radio busca satisfacer to

dos los gustos e intereses, de modo de obtener el consumo miximo ( 8 ).

Homogeneizacidén, entendida como el proceso de reduccién de toda esa variedad a un
sistema de pautas facilmente asimilables por todo el pGblico, un proceso de sistemati
zacifn del sincretismo. '"La homogeneizacifn busca hacerle euf6ricamente asimilables -

los contenidos mas diversos a un hombre medio ideal " ( 9 ).

Morin termina por reducir el desarrollo industrial de la cultura a un fenSmeno que
altera, si, las reglas del juego, pero que deja en pie dilemas de orden eterno, por
decirlo de algln modo. El sentido Gltimo de la industria cultural estard dado por la
contradiccifn dindmica entre la produccién industrializada y burocratizada y la crea-

ci6n individual; polos que mutuamente se necesitan, se rechazan, se abrazan,

"Bajo otras formas continGia la lucha entre el conformismo y la creacifn, el modelo

establecido y la invencifén " ( 10 ).

Asi pues, los medios masivos, verdaderas industrias, deben entrar en el mecanismo
de la maximizacién de las ganancias; lo cual implica, para que sean rentables, que de

ben llegar al miximo pGblico, aunque tengan que bajar los niveles de contenido de los

mensajes.

La industria cultural y con ella la industria del Fonograma, no es independiente
de la industria en general. Esti, encuadrada dentro de un proceso cada vez mas grande
de acumulacidén trasnacional en todo el dmbito del sistema capitalista mundial. Por otra

parte, la sociedad que influye sobre nosotros, scbre nuestro conocimiento, sobre nues
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tros descos y sentimientos, esti inscrita en una totalidad mundial que expresa su ideo

logia a través de los medios masivos de comunicacién.

Estudiar a estos medios ajenos a esta totalidad, a esta plobalizacién trasnacional
del modo de produccién capitalista es pensarlos como fetiches,

En la industria cultural, el problema de la comunicacién y la ideologia es una cues
tidn ligada a la produccién. Constituye un hecho hist6rico, econémico, social, cultu--

ral y politico; de esta manera, debemos considerar a la industria cultural como el re-

flejo de 1a sociedad que la produce.

A lo largo de nuestro trabajo, pretendemos analizar la industria cultural del fono-
grama en el caso particular de México.

Inicialmente al desarrollar en nuestro primer capitulo su devenir hist6rico en el
mundo y posteriormente como se asimila en nuestro pais, como nacién dependiente de la
metropoli queda de manifiesto la gran dependencia tanto econ6mica como técnica y cultu
ral de que adolecemos. Vinculando de esta manera, el desarrollo histérico de la indus-

tria del fonograma y la radio con las empresas multinacionales.

El segundo apartado, nos ayuda a exclarecer el cometido primordial del productor

de fonogramas y principalmente de las trasnacionales las cuales no buscan elevar el ni
vel cultural de un pais ni la calidad de sus productos culturales, sino finicamente el

éxito de la explotacibn comercial de sus productos. Vemos como el mercantilismo estéd

excento de gusto o educacién musical.
L]

En el apartado de la Creaciln, trataremos de demostrar como la produccién en la in

dustria cultural del fonograma, determina la labor creativa del individuo; en este caso,

del compositor, del intérprete, del misico. En la industria cultural, la creacién no -

surge de una necesidad artistica espontdnea; surge de las necesidades que impone el --

mercado.
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Y por ultimo, al hacer una pequefia mencién sobre la promocién, difusién y consumo;
dejamos abierta esta investigacibén para que en futuros trabajos estos puntos puedan
ser uabordados suficientemente. Nosotros proponemos que debe comprender, desde el TUS
treo de la colocacidén en el mercado de los fonogramas: andlisis dec la situacidén en -
el mercado; estudio de 1los mecanismo publicitarios; revisidn estadistica de las tien
das de fonogramas , nimmero de aparatos receptores; pasando por la Organiziacién de las
radiodifusoras, andlisis de la temdtica literaria de los géneros; andlisis de los men
sajes difundidos por los medios y por {ltimo la recepcibn del mensaje: estudio de la

demanda ;que se consume? ; estudio de la forma y el contenido del mensaje-mercancia.
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I.~- EL DESARROLIO HISTORICO DEL FONOGRAMA,

-

1.1. La Grabacién Sonora -

Aunque la primera m&quina capaz de registrar y reproducir después los sonidos s6lo
data del finales del siglo pasado, la conservacitn de los mensajes verbales no deja -
cde ser viejo sueno de la humanidad, una utopia de los antiguos, camparable a la pie--—

dra filosofal de los alquimistas o al suefio de Icaro.

Citaremos algunos acontecimientos que revelan esta gran ambici6n de la humanidad:
Capturar los sonidos, y mas especificamente lavoz . Atraparlos para liberarlos des—-

puds; volver a escuchar algo importante y agradable, una y otra vez.

Unos 2000 anos A.C, una antigua leyenda china nos informa de que un emperador -

recibib de uno de sus sGbditos, un mensaje contenido en un cofrecillo misterioso que
restituia la palabra que habia encerrada en &l. La leyenda no dice camo se las arre-

glaban para introducir la palabra en el cofrecillo y para sacarla de &l.

el siglo XII, tenemos la cabeza parlante de Alberto el Grande, monje daminicano
(1193-1280) .

En 1584, en Pantagruel (Capitulo LVI), Rebelais cuenta que palabras congeladas du-
rante una batalla sobre un mar de hielo, se descongelaban un poco después. Yo queria

poner en reserva alqunas palabras de boca dentro de aceite, como se guarda la nieve y
el hielo..."

1632, Le Courrier véritable de Amsterdam, publica el relato de un navegante, el ca
pitén Vosterlock, seglin quien, lds tr:'ibus indias del extremo sur americano, se transmi
tfan mensajes hablando delante de una esponja la cual, oprimida restituye las pala-
bras registradas.

1656, Cyrano de Bergerac en"L“Historie Caminique des Estats et des Empires de la
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Lune"(la historia cmica de los Estados y los imperios de la luna), describe en el 1i

bro de los Selenitas: "Caja camplicada que permite leer por las orejas’.

En el siglo XVIII, cierto barfn de Kempleu, fabricante de autfmatas citado por Hof

fmann, construye un "Turco Parlante",

1807, el fisico Young inscribe las vibraciones de un cuerpo sonoro en un cilindro

embadurnado con negro de humo y animado por un movimiento rotativo (Duhmael, Wetheim,

Lissajoux y otros han renovado esos inventos).

1.2. GRABACION Y REPRODUCCION 1857 - 1925.

""HUBO UN ENTUSIASTA QUBE VIO AL DISCO RIVALIZADO CON
EL ALBUM FOTOGRAFICO Y PRECIPITANDO EL FELIZ DIA -
EN QUE LAS GENERACIONES FUTURAS ESTARAN EN POSIBI-
LIDAD DE CONDENSAR DENTRO DE UN LAPSO DE VEINTE MI
NUTOS LA IMAGEN TONAL DE TODA UNA VIDA: CINCO MINU
TOS DE CHACHARA INFANTIL, CINCO DE LOS ENTUSIASMOS
DE MUCHACHO, CINCO DE LAS REFLEXIONES DEL ADULTO Y

CINCO DE LAS DEBILES PALABRAS PRONUNCIADAS EN EL -
LECHO DE MUERTE " (1)

La historia del disco pertenece al grupo de los inventos que se han hecho en la se
gunda mitad del siglo pasado y que han sefialado profundamente el modo de vivir de los
aios de este siglo. En esa época; ya se trate de cine, aviacifn o autamdvil, los in-

ventos los hacian harbres aislados y por eso su historia tama a veces un aspecto de -

novela de aventuras.

El fonfigrafo en sus inicios, estuvo relacionado con muchos conceptos distintos al

actual. Se concibib cano forma de "escritura audible”, GRAMOFONO (grama=letra). Se -
le llam® también GRAFOFONO, "con la aguja haciendo el papel de la pluma". Sin embargo,

la idea del FONOGRAFO en tanto que "miquina parlante", alcanzf mayor popularidad.

Pero sigamos ahora el orden cronflogico de los acontecimientos que se han produci-
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do desde 1857 hasta 1925 :

En 1857, Lebn Scott de Martinville, tip6grafo francés tama una patente que lleva -
el nimero 31470. Esa patente describe bajo el nambre de FONOAUTOGRAFO, un dispositivo
constituido por una membrana colocada en el extremo de un tubo aclistico. Una aguja co
locada en el centro de la membrana tras el movimiento de esa Gltima sobre un unte ne-
gro de humo (tizne). La huella transparente que deja sobre el tizne sufre una fijacién

mediante irmmersiSn dentro de un carburo liquido, y después en un bafio de agua albumino

sa.

Si el registro se ha hecho en una placa de vidrio el surco transparente que aparece
en el fondo de tizne permite que se saquen pruebas fotogré&ficas en positivo y negativo.

El aparato se describia camo para servir al estudio del timbre de los instrumentos mu-

sicales y el andlisis de la voz.

1876.~ Construccibn de los primeros micr&fonos de control, por Bell y Manuel.

El principio habia sido imaginado mas de 20 afios antes, y en un articulo de L"Illus
tration de 1854, Bourseult escribe : "Imaginese que est& hablando cerca de una l8mina
mSvil bastante flexible para que esta establezca e interrumpa sucesivamente el circui-

to de una pila. Se puede concebir a distancia otra l&mina que reproduzca al mismo tiem—

po esas vibraciones" . Este principio répidamente aplicado al teléfono, tard6 bastante

en ser empleado para la grabacibn.

El francés Charles Cros, era un poeta dotado de la imaginacifén del verdadero inven-
tor. Ya habfa inventado un método de fotografia en tres colores, y por consiguiente, -
conocia bien el fotograbado.

El 30 de abril de 1877, Charles Cros deposita un pliego cerrado con lacre en la Aca
demia de Ciencias de Paris, expone el principio del primer aparato reproductor del so-
nido que llama PHALFOPHONE (Paleffono) y que reposa sobre el siguiente principio:

"si una membrana que lleva una aguja, traza un surco bajo la accibén de un sonido, en

ese surco se volvera a econtrar el sonido inicial". Este principio nos parece que es -

P
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evidente, pero nadie parece haber pensado en €l antes de Charles Cras a (uién hay que
considerar como el verdadero inventor del Fonbgrafo.

En 1862, a la edad de 15 ahos, mientras esperaba un tren en Mount Clements, Esta-
do de Michigan, habfa salvado al hijo del jefe de estacibn, Jock Mackenzic, que se -
habia aventurado en las vias. Cano recompensa, Mackenzie lo aloj6 y le ensehié a uti-
lizar el telégrafo. En tiempo record Thomas Alva Edison se convirti6 en el mevjor tele
grafista de la linea de Gran Trunk. Y su talento de inventor no tardd en manifestarse.
En 1870 obtuvo una patente por el perfeccionamiento que habia aportado al "Telé&grafo
impresor", utilizado en las operaciones bursitiles. la Gold and Stock Telegraph -
Campany le pag6 la fabulosa suma de 40,000 d6lares, gracias a la cual Edison pudo -

comprar y equipar su primer laboratorio en Newark, New Jersey. Su &xito continub has

ta 1886, fecha en gue se estableci6 en la vecindad de Menlo Park, donde naci6 el fo
nSgrafo.

El 19 de diciembre de 1877, Thomas Alva Edison deposita en Estados Unidos una paten
te tefrica acerca de los diversos métodos de registro y de reproduccién del sonido.
En un suplemento del 15 de Enero de 1878, se describe el fonSgrafo. De hecho la paten
te contiene lo esencial del sistema de Cros v la novedad reside en la descripcifn del

surco sobre un cilindro y siguiendo una h&€lice. Un papel de estano sirve de soporte al

registro y sufre una operacitn de insertacifn (se inserta uno dentro de otxo) y abre

un surco.

¢Habria sabido algo del invento de Cros ?; es probable que no, y que sus dos descu-
brimientos consecutivor no sean mas que el resultado de una coincidencia. Por desgracia
el francés Charles ros no dispuso de medios financieros para explotar su invento, co-
mo pudo hacerlo Edison.

La novedad era tan asambrosa que el aparato de Edison fue presentadoc en 1878 en la
Academia de Ciencias; los sabios académicos creyeron por un instante que les estaban

tomando el pelo, "hay un vetrilocuo en la sala, --exclamb el doctor Bouillaud, anti-
guo mé&dico de Napoléon III --, jQue salga!, no se pueden burlar asf de la Académia".
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Se repiti6 el experimento en el gabinete del Secretario perpétuo y los acadé&micos mis
mos tuvieron que hacer los experimentos, para conocerx que la palabra pudiera reprodu-

cirse de una manera tan simple.

El lo. de mayo de 1878, Charles Cros deposita en Francia la patente No. 124213, en

la que se encuentra:

a) El trazo ondulado en profundidad descrito en abril de 1877 y empleado por Edison;

b) El trazo ondulado lateral que corresponde al registro moderno;

Cc) El trazo lineal simple curvilineo o rectilineo.

1a lectura del registro puede hacerse eléctricamente. Es la primera descripcifn de
un registro eléctrico de los sonidos. Esa patente describe igualmente la duplicacibn

de los discos por moldeado del surco en hueco o en relieve de un metal. Asi camo se
ver§ mas adelante es el sistema que todavia se utiliza.

Después de inicios llenos de movimiento, Edison entra a la Cfa. American Western
Union, cuya actividad se ejercia en el daminio del telé&grafo. En 1876, le mandan a --
construir un laboratorio en Crange, MNew Jersey. El presupuesto de este laboratorio es
de 30,000 Francos en oro por mes y varios cientos de personas estaban empleadas allfi.

Edison era un hanbre hfbil, a menudo empleaba he;hos conocidos para utilizarlos en
su forma original y transformarlos en realizaciones pricticas. Estudiando registrado-
res telegr&ficos que grababan en profundidad en un surco buscando la forma de incremen
tar la velocidad de lectura, se di6 cuenta de que las seflales telegréficas se transfor
maban en sehales sonoras, entonces, reemplaz6 el aparato telegr&fico por un diafragma
de papel parafinado; y obtuvo asi sobre papel estano una representacifn mecénica de los
sonidos, después haciendo que siguiera al surco una aguja unida a una membrana se repro
dujeron los sonidos registrados.

En cuanto a Charles Cros, no tuvo tiempo ni dinero para realizar su invento, escri-
bia: "Hay que creer que quisie.r'an quitarme del asunto y he tenido mucho olfato al man-
dar abrir mi sobre lacrado. Quiz4 a la larga se haga justicia pero entretando hay en
estas cosas un ejemplo de la tiranfa cientffica del capital, se expresa esa tirania di
ciendo: las teorfas son cosas en el aire y no tienen ningGn valor, muéstrenos experien
cias, hechos. ¢Y el dinero para esas experiencias?; ¢y el dinero para estos hechos?.

Salga del 1fo camo pueda, asf es camo muchas cosas no se hacen en Francia" ( 2 ).




23

Cros ha sido el primero en imaginar el Fonégrafo, pero Edison el primero en lograrlo.
Charles Cros muri6 en la pobreza el 9 de agosto de 1888,

En 1885, Tainter et Bell --primo de Graham Bell, inventor del tel&fono—- toma en sus
manos el invento de Edison, el cual ocupado por dos investigaciones mas o menos habfa
abandonado el fonSgrafo. Imaginen bajo el nambre de Graf6fono, producfa un grabado em-
pleando una cera mucho mis blanda que el papel de estafio y depositada sobre un cilin-
dro de cartfn; el sistema de reproduccién es una aguja acoplada mecdnicamente con una
membrana circular. El arrastre del cilindro se hace con un pedal camo los de las mi-
quinas de cocer. Los resultados son claramente mejores que los de Edison. Sin embargo
Edison gque acababa de puntualizar la limpara de alumbrado vuelve para superar el Gra
f6fono.

En 1887 Edison escribe: " El aparato pesa 100 libras y es caro, pero nuestro su-
cesores lo perfeccionaran " (3)

En efecto entre 1887 y 1883, fecha de la nueva presentacifn en la Academia de --
Ciencias, la hoja de estano es reemplazada por cera blanda mezclada con cera de Car-
nauba -—esta Gltima procede de las hojas de palmeras del norte de Brasil--. El cilin
dro esté ahora grabado con una aguja cortante que quita un copo (una viruta) . El gra
bador que se desplaza a lo largo del cilindro es un motor eléctrico alimentado por pi
las cuya velocidad estd reglamentada por un regulador. La reproduccién se hace por in

termedio de un tubo de caucho con extremos que se colocan en los ofdos camo un este--
toscopio.

En ese mamento, Edison no contempla mas que un solo uso para su aparato que es el
de la miquina para dictar, el dictaffno, y camo extensién posible la repeticién de los
discursos para los oradores y el registro de las palabras de harmbres célebres.

Los diarios hablados aparecen : Le Petit Phonogramme, Phonogramme des débats, Phono
granme conservateur, ciertos registros de ocbras de teatro también se ejecutan. Por eso
en 1889, edison escribif : "Yo creo que el fonSgrafo ha casi alcanzado la perfeccién
en los f€ltimos instrumentos hechos en mis talleres... durante 7 meses se se ha traba
jado de 18 a 20 horas al dfa perfeccionando el sonido de la palabra ESPECIA. Yo decia
al fonbgrafo SPECIA, SPECIA, SPECIA, el instrumento me respondfa PECIA, PECIA, PECIA
y no podfa hacer que dijera otra cosa... Pero aguanté hasta lograrlo y ahora pueden -
ustedes leer 1000 palabras de un peri&dico a la velocidad de 150 palabras por minuto
y el aparato lo repetir8 sin amitir nada. Se darén cuenta de la dificultad de la ta-
rea que he llevado a cabo cuando les diga que las impresiones hechas sobre el cilin-—-
dro cuando digo la palabra specia, no son mas de un millfnesimo de pulgada al micros
copio. Es muy f&cil inventar cosas asambrosas pero la dificultad consiste en perfe--
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ccionarlas para (ue tengan un valor comercial. Estas son las cosas de las que me ocu-
po ( 4 ).

Este texto ilustra muy bien el método de trabajo y el espiritu que inspiraba a Edi
SOnC

En 1887, Emil Berliner, un alemin emigrado en Washington E.U., inventa el DISCO.
El 16 de mayo de 1888, en su presentacifn en el Frank Institute, vaticina el por-
venir del disco bajo su aspecto de empleo doméstico. En efecto, habla de la duplica-

cidén mediente procedimiento galvénico partiendo del grabado original sobre zinc e ima-
gina que se pagaran derechos a los artistas sobre la venta de discos.

Berliner tuvo que viajar a su natal Europa en el ano de 1889, donde el fonbgrafo de
Edison ya tenia amplia aceptacidn; pero audacia de Emil le llev6 ante la sociedad Ele-
ctrdnica de Berlin a mostrar su invento, que impresion6 grandemente. Kammerer en Water
hausen pone en el mercado un juguete accionado a mano y capaz de reproducir discos de
"ebonita" de 125mm. de di&metro. Estos juguetes recibieron bastante difusifén en Europa.

En Inglaterra por ejamplo, el aparato se vendia con seis discos por una guinea v tenia
el nambre de GramSfono. ’

El padre de los discos tenia una extraordinarié inventiva, produjo un motor especial
para transportes aéreos, hizo posible los descensos de los aviones a menor velocidad vy
colabord en mucho al desarrollo del helicSptero. Su invento de la pasterizacidén y la

esterilizacidén de la leche y la presurizacifén de las cabinas de los transportes aéreos
fueron un aporte mis de Emil Berliner al mundo.

Mientras en E.U. se inicia una lucha de patentes, entre el fon6grafo de Edison y el

Graf6fono de Tainter. Esa lucha termina por la formacifn de la NORTH AMERICA PHONOGRAPHE
COMPANY, el 14 de julio de 1888, con el financiamiento de LIPPINCOTT.

Sin embargo un nuevo error se camete en la base, porque el fonSgrato que ha sido con
cebido por ingeniero de teléfonos, va a ser explotado camo éste, es decir que la socie
dad organiza una red de diferentes regiones de explotacifn perc no vende nada, alquila
sus servicios. Entre las filiales creadas en las diversas regiones solo la COLUMBIA
PHONOGRAPHE, pag6 dividendos en 1889, porque vendia aparatos utilizados camo miquinas
de dictar en las oficinas de los ministerios de Washington. Hay que decir por cierto
que los estenGgrafos velan esas miquinas con muy malos ojos porque consideraban que -
iban a reducirlos al desempleo y haclan todo lo posible para que se trastornaran.

En 1890, LIPPINCOTT no pudo cumplir sus obligaciones y Edison, que es su principal -
acreedor tama el negocio por su cuenta. Siempre con la idea de las miquinas de dictar,
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comienza vendiendo aparatos en 1891 por 50 d6lares, pero las filiales mas emprendedo-
ras, empiezan a hacer miquinas traganiqueles, que distribuyen un programa de "misica
con mucho escindalo". Edison tuvo que rendirse a la evidencia mas adelante cuando -
una miquina de New Orleans de estas traganiqueles en un "Drug store' empez6 a produ--—

cir hasta 500 d6lares al mes; el pramedio a decir verdad era mds modesto y se limita-
ba a 50 dblares.

Aparecen discos y rodillos en las ferias, atraccién sin precedente. « ieza la ex-
plotacidn camercial.

En Francia, se duplican por copia; precio, 40 fr. por rodillo y después 2.50 fr. -
por el moldeado.

Las obras grabadas son polcas brillantes, canciones alegres o sentimentales, monb-
logos de soldados, avé 1”assent toulosain (con acento tolosano). Pronto se solicita
a las estrellas de moda: su voz no se puede entender, esta muy acatarrada pero, no se

busca la perfecciSn artistica. " El fondgrafo en suma no =5 mis que una cosa para di-
vertir al plblico " ( 5 ).

Por cierto, que la técnica de grabacidn parecia una campetencia deportiva, en la
que el artista montado en una especie de andamio tenfa gue decir sus frases a fuerza
de alaridos en una inmensa bocina acfistica encargada de diricir el sonido hacia la -
membrana vibrante que se llama diafragma, cuya fabricacidén era muy rudimentaria.

En 1890, la situacidn se presenta camo sigue: el cilindro -——cuya duracifn era de -
de 2 minutos~- en realidad es de grabacidn corta vy ademis no se podia reproducir en -
serie. La Columbia Campany fabrica de 300 a 500 cilindros al dia que se graban directa
mente, es decir, que un cantante podia grabar 3 a la vez v una orquesta de metales, -
10. Cuando estaban gastados los cilindros se devolvian a 1z f£8&brica que los fundia y
volvia a emplear la cera. Sin embargo la explotacién se limitaba a los aparatos plhli
cos, en razdn de 150 dblares que los hacia inaccesibles al uso doméstico.

En 1893, Berliner crea en América la United States Gramophone Co., cuyas posibilida
des econfmicas la limitan a efectuar simplemente demostraciones que ilustran las posi
bilidades del disco. Los fonSgrafos estaban accionadas a mano, de modo que oktuviera
una velocidad de rotacifn de la tornamesa de unas 70 vueltas (revoluciones, tracs) por

minuto. (Esa velocidad se.volvi6 después de 78.26 vueltas por minuto con el motor eléc
trico Sincrono).

Las agujas metdlicas estin fahricadas entonces por el usuario mismo que emplea pun
tas que el mismo saca y las afila. E1 GramSfono de discos se vende en esa época a 12
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dblares. A pesar de este precio muy bajo en camwparacién con el material fabricado por
Edison, el FonSgrafo de cilindro recibe una gran difusifn porgque habfa impresionado

al pGblico americano que en esa &poca no comprendfa todavia las ventajas del disco.

En 1894, Edison que por fin ha admitido que el FonSgrafo es un aparato destinado
a gran plblico, se decide a vender sus aparatos directamente sin intermediarios de -
sus 30 filiales que no se interesaban en la venta. Asf pues hizo quebrar la North -
American Phonograph Campany, pero la Graphophone que se encontraba menos vinculada a
esta sociedad de Edison tam$ la iniciativa de nuevo y se fué con la Columbia que ba-
jo la direccifn de Thamas Hood en Bridgeport, Connecticut puesto sobre el mercado un
aparato sencillo equipado con un motor de resorte y vendido a 75 dblares.

El perfodo de 1895-1900, est& dominado por dos hechos: por una parte, la querra -
encarnizada en las sociedades opuestas y por otra la creacifén en Europa de una indus
tria fonogréfica. El grupo Columbia/Graphophone por una parte y Edison por otra, que
utilizan ambos cilindros y motores de resorte, sacan aparatos cada dfa m&s baratos:
los aparatos de lujo se vendfan a 50 d6lares, pero los baratos iban bajando progre-
sivamente a 10 dSlares en Columbia, y 7.50 dblares donde Edison. El consumo de cilin
dros debido a la demanda del pGblico, hacen necesario que se dupliquen, la produccién
industrial de cilindros originales se habia vuelto imposible para los artistas. Enton
ces se utilizaban un pantSgrafo que sobre una punta lefia el cilindro original y scbre
otra grababa el cilindro duplicado. Ese procedimiento permitia hacer 25 copias par--
tiendo de un original, pero evidentemente se distaba mucho de la calidad de duplica-
cién por galvanoplastia que habfa ideado Berliner.

Columbia trats de lanzar al mercado un cilindro de 11 ams. de difmetro en vez de
5 , aumentando asi la duracifn de la audicifn. El precio de ese aparato se elevaba a

150 d6lares. Edison contratacta con un aparato de 125 dSlares ; Colunbia desciende a
100 d6lares.

Por su parte Berliner se aplica en poner a sus GramSfonos botones de resorte; fue
Johnson & Camden el que realizé para é€l,el primer motor. Al asegurar la venta de sus
aparatos, Berliner se asocia ocon Frank Seaman. La sociedad se camponia pues de tres
grupos: Seaman National Gramophone Campany para la venta, Berliner'GrarmplfDne Campany
para la fabricaci6n y Unites Stastes Gramophone Company, que detentaba las patentes.
Las ventas progresaron tan de prisa que no se podfa satisfacer la demanda. Por su par
te, Johnson crea un nuevo motor y un diafragma que equipan al "GramSfono perfecciona
do". El &ito de este aparato fué muy r&pido, en 1898, la National Gramophone Campa
ny, vendié por un millén de dSlares mientras Johnson se beneficiaba con 40,000 d6la-
res.

oy
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La situacifn se volvia alarmante para los fabricantes de cilindros, Columbia insig
te primero en las ventajas del cilindro,"que permite hacer uno mismo grabaciones'"; lg
cual no puede hacer el disco de Berliner; pero esta publicidad fracasa y Columbia tra
ta entonces de atacar a Berliner. Se aprovech6 la falta de cohesibn entre las socieda
des que constituian la Gramophone. Un arribista como Seaman, aprovech6 la oportunidad
de retirarse del grupo y fundar su propia sociedad. Bruscamente las actividades de -
Berliner y Johnson cayeron a cerc cuando Seaman distribuy6 por su cuenta, con su red
de vendedores, un aparato que le nambr§ Zonophone y que no era mis que una copia di
ferente del GramSfono del Berliner. Al mismo tiempo admitié que su aparato utiliza-

ba el "sistema de aguja flotante" lo que daba el golpe de gracia a Berliner y conclu
y6 en ese mamento una alianza con Colurbia.

Johnson que habfa recibido un encargo de 50,000 d6lares de Berliner se encontr6
en una situacitn dificil cuando este pedido fué anulado.Sin ambargo habfa tenido la
habilidad de utilizar para el disco un sistema cambinado de las patentes Bell-Tainter.
La grabaci6n del disco de zinc original con &cido daba en efecto un especie de super-
ficie rugosa, es decir, acampanada de mucho ruido en el momento de la reproduccitn;
se le ocurri6 hacer un grabado sobre cera y sacar una matriz de prensa mediante gal-
vanoplastia. El resultado fue un mejoramiento enorme de la calidad, tanto mis que el
disco moldeado no era ya de ebonita sino de una mezcla de gama laca.

Seaman tratf de prohibir cualquier fabricacién a Johnson que habfa fundado la -
Consolidated Talking Machines Campany, perco esta vez la corte de Filadelffa estuvo
contra €l y Johnson modificS el nambre de su campanfa y le di6 otro mas ambicioso -
Victor Talking Machines y Victor Records.

Se puede decir que en esos momentos todos los fundamentos de la técnica moderna -
del disco se habian encontrado y que el perfodo de evolucién habfia concluido.

¢ Y mientras tanto que sucedia en Eurcpa 7 :

En Francia, CHarles y Emile Pathé, empezaron a emplear el FonSgrafo de Edison para
atraer clientela en un café; ante el &xito de la empresa decidieron fabricar fonSgra-
fos y grabar cilindros. Un taller de montaje se instal6 en Parfs en el barrio de Belle-
ville, y una f8brica de cilindros en Chatou. En ese mamento se creb el famoso Gallo
de la marca Pathf., Las oficinas estaban situadas en el 98, calle de Richelieu en Pa-
ris y los cantantes de opera, de la Opera c@mica del café concierto venfan a registrar
su cilindros en esas oficinas. Se puede citar el nambre de los primero artistas fran-
ceses que grabaron : Bouvent, Mar&chal, Melchissedec, Charlus (€ste Gltimo grababa 40
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cilindros por la mahana y 40 por la tarde). La duplicacifn empleaba el sistema del
PantSgrafo; el precio de los cilindros era 1,25 franco (1 franco y 25 céntimos) has
ta 2 francos. En 1889, 1500 titulos figuraban en el catflogo. Una sola audicién con
miquinas traganiqueles —-{inicas en su estilo-- se habfan instalado en el Boulcvard -
de los italianos. La sociedad Pathé fué fundada en 1897.

Al contrario de Francia, el disco fue lo que implantd Inglaterra. En 1898 se -
funda la Gramophone Company con un capital de 15,00Q libras y con la direccién del es
tadunidense Williams Barry Owen; ese capital era poco para permitir una fabricacién
integrada, por eso los pliegos sueltos se enviaban desde E.U., los enviaba Johnson y
en Londres s6lo los ensamblaban. Ese emporio es actualmente EMI, la que establecid -
"Ia voz de su amo", el perrito Nipper para sus etiquetas,

El pintor inglés Francis Barault pinta su famoso cuadro del perro que escuchaba -
His Master”s Voice, cuadro que vende a la Cia. Gramophone despufs de haber reemplaza-
do el Fondgrafo de Edison de cilindros por el GramSfono mejorado de Johnson. El reto-

que es visible sobre el cuadro que estd ahora en la sede de la Gramophone Company, que
se ha convertido en EMI y Hayes.

En Alemania, Emil Berliner y su hermano Joseph montan en Hanover la primera f&brica
del mundo especializada en el prensado de discos. Esta campafiia era la Deutsche Gramo
phon Gesellschaft (DGG). Las prensas habian venido tan r&pido de los E.U. que todavia
no estaba acondicionado el local de la fibrica y los primeros prensajes se hicieron -
bajo una carpa.

En 1900, 5000 titulos existen grabados en forma de discos. Han sido grabados en -
Buropa con procedimiento del zinc y atacado por &cido; los discos originales eran en-
viados a Hanover donde la sociedad alemana se encargaba del resto de las oOperaciones
de prensado. El dinamismo de la Campania es extremadamente eficaz, atrae asi a los me
jores artistas del mundo. Su filial francesa, dirigida por Alfred Clark, graba a los
compositores y a los artistas de la época, por ejemplo Debussy, Massenet, Cortot.

En América, Seaman, al ver el &xito que toma en Furopa la mfisica grabada quiere --
también implantarse creando la sociedad Zonophon, que entra immediatamente en lucha -
con la Gramophone; sin embargo no tiene &xito y abhandona r8pidamente mientras uno de
los dirigentes de Zonophone funda en Paris la ODEON.

El periodo de 1900 a 1910 esti senalado en América y en Europa por una gran difu-
sién de la misica grabada, ya sea en forma de discos, para Victor Records y Gramophone,
ya en forma de cilindros para Edison, Pathé y Columbia. Este periodo ve también como
declina el cilindro que deja poco a poco su lugar al disco por razones de camodidad
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a pesar de las ventajas de calidad y técnica que poseia todavia aventajando al disco.
Los discos en efecto estaban grabados en lateral, -—camo los tenemos ahora-—- mientras

que los cilindros estaban grabados en profundidad, y en esa &poca este (ltimo método

es el que le daba mejores resultados. Columbia que jugaba sobre los dos tableros, -

podia permitirse abandonar el cilindro en 1910, mientras Edison en 1913, se vefa obli
gado a fabricar discos ademis de los cilindros.

En Francia, Path& habfa sacado sus primeros discos en 1908 pero conservando el gra
bado de profundidad de los cilindros; ademis, la fabricacién de los cilindros se prose

guia hasta 1927, para alimentar el mercado de los fondgrafos que habfan sido vendidos

en los primeros anos del siglo. En esa época los cilindros estaban grabados partiendo

del disco original por el sistema de pant&Sgrafo, después se moldeaban y se retiraba la
cera en el momento de enfriarse.

Fabricando cilindros, discos, fonbgrafos (para cilidros) y Patheiphone (para discos),
Path® fabricf ademis un adaptados que permitfa tocar sus discos grabados en profundi--
dad sobre los Grambfonos vendidos por la filial francesa de la Cia. inglesa. La poli
tica camercial seqguida por Pathé era extremadamente eficaz y los precios practicados
siempre los mejores. La actividad de la sociedad se extendia en el mundo entero; gra-
baciones y fabricaciones se hacian en Rusia y E.U.

LA GRABACTON ELECTRICA.

El Gltimo periodo que campletaremos en la historia del disco es el que nos trae a
la grabacifn y a la lectura elécticas.

Gracias a la cafda en el dominio plblico de la patente que pertenecia a Columbia,

se observa la convergencia acelerada en todas las Campanias hacia el disco y el graba-
do lateral,

La actividad camercial es excelente y en 1919 el beneficio de la Columbia es de 7
millones de dblares; en cuanto al activo de Victor, en 1Q anos de 5 a 38 millones de
dblares. En 1920 Columbia en plena expansifn y cargada de programas de fabricacién -
grandiosos, sufre una caida repentina, lo cual se traduce en una fuerte superproduc—
cién que pone inmediatamente a la sociedad al borde de la quiehra. La rama europea de
Londres fuf vendida a Louis Sterling; la rams Dictaphone fué vendida también en Octu-
bre de 1923, el pasivo era superior a 3 millones de dblares.

Mientras tanto, Victor estaba muy préspera, el volumen de las ventas pasb de 5Q a
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a 51 millones del ano 1920 a 1921, Solamente, la venta de discos de Caruso repor
taba 2 millones y medio de d6lares al aro.

La produccifn anual en los EE.UU. en 1929 era de 100 millones —contra los mis
mos de 1914—, hay que decir que en este perfodo despu€s de la guerra, habfa gran
movimiento gracias a la llegada del Jazz. Sin embargo, Victor se dormfa en sus —
laureles y descuidaba el progreso que se producfa fuera de €1; resisti6 durante
mucho tiempo la introduccién del pabellén replegado en el interior del cofre y s
lo bajo la presitn de la competencia ejercida por Sonora y Brunswick sac6 por fin
muebles sin pabellén (es decir, sin la bocinota). Descuid6 también la aparicién
de la radio que bruscamente promovida por la R.C.A. aseguraba una produccifén musi-
cal de calidad técnica muy superior a la del FonSgrafo por que estaba exenta de
los ruidos de superficie y de los chasquidos inherentes al disco. La radiodifu--

sién trafa también consigo los amplificadores, los altoparlantes que iban también
a operar una revolucifn en la industria del disco.
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1.3. Desarrollo de la Industria Cultural en EE.UU.
1.3.1. Aparicifn de la Radio y Evolucién.

Valores Centrales del Capitalismo.

Todo sistema institucional "campleto” es decir, todo orden que camprenda activi
dades productivas, culturales (en el sentido m&s amplio del t&érmino) y de regula-—
cifn polfitica unificadas, genera sus propias motivaciones, valores y estructuras -
de la personalidad camo condicifn para su supervivencia y reproduccién. Esta di--
mensién del sistema --que el marxismo considera como "superestructuras"- son hoy ca
da vez mis importantes para la subsistencia de un orden cuya reproduccién depende

no sblo del control de las actividades productivas sino también de la manipulacién
de las conciencias.

Camo veremos, los datos que proporcionamos a continuacién, son reveladores de
la existencia por un lado, de idénticos intereses econdmicos en aquellas instan-~
cias que de hecho controlan la Industria de la "Cammicacién de Masas", y por otro
la gran afinidad que guardan entre si.

Discos, Aparatos reproductores, Radio, Cine, T.V., Publicidad, ediciones de li-
bros y hasta material b&€lico son controladas indistintamente por otras corporacio-
nes que se hayan imnmersas dentro de un "sistema institucional campleto”. Quién no
ha ofdo hablar de las siglas RCA, CBS, NBC, AT&T, AB,- GE. En todas ellas se obser
va el proceso de concentracifn y racionalizacién econfmica camo es propio del sis-
tema capitalista, las instituciones econfimicas no sflo son productoras de bienes y
servicios sino también de conocimientos, instrumentos tecnolSgicos y valores que
no tardan en "invadir" al resto de las estructuras de la sociedad.

"El descubrimiento de la radio (y mas tarde de la T.V.) era producto de mentes
creativas; perc el desarrollo de estos medios fue determinado en tode momento por
el sistema camercial que les rodeaba. Las empresas, empefadas en sacar los mixi-

mos beneficios, y sin preocuparse de la realizacifn humana, envolvieron con sus -
"Hojas de balance" a los medios de difusién"( 6 ).




32

La radio, camo es sabido, tiene su origen en las experiencias que realizara en Ita
lia hacia 1895 el ingeniero Alejandro Marconi en telegraffa sin hilos. Dos afios mas -
tarde Marcani viaja a Inglaterra, a patentar allf su invento, convencido de que en ese

pais, entonces dotado de la mayor marina mercante y militar del mundo, habfa un amplio

mercado para sus transmisores de senales. En 1899 la Marconi Wireless Telegraph Co.,

inicia su expansifn a los LE.UU. creando una subsidiaria en la ciudad de Nueva York.
Paralelamente, ese mismo afio, la Marina de los EE.UU. inicia sus experimentos en trans

misién de la voz humana por medio de ondas radiales; estos ensayos se completan con -

gran &xito en 1910.

Al fin de la primera cuerra mundial los mayores trusts de la industria electr6nica,
la General Electric Co., la AT&T y la Westinghouse, ampiezan a comprar patentes de -~-—
transmisores y desencadenan asi una verdadera guerra de patentes en contra de la Mar-
coni. En esos momentos el gobierno norteamericano manifest6 una gran preocupacién por
el tema debido a que temfa que el control de las camunicaciones internacionales y ma-
rinas terminaran en manos de los ingleses. En 1918, los funcionarios de la Marina lle
garon a proponer muy seriamente que el Estado Federal de los EE.UU. nacionalizara y
estatizara toda la industria dela radiocomunicacién.

Ia solucién adoptada --tipicamente norteamericana-- consistid en crear hacia 1919
la Radio Corporation of America (RCA); una corporacién privada que se constituy6 con
la base de aportes financieros de la General Flectric, la AT&T y la Westinghouse. Ya

en 1919 la RCA comienza la construccién de un gran centro de camnicacién radial en
la localidad de Port Jefferson, en el Estado de Nueva York,

Hacia 1920, Frank Conrad, de la Westinghouse realiza las primeras emisiones expe-
rimentales de radio destinadas al piblico, con misica. Poco tiampo después esta aempre
sa camienza la fabricacidn y venta de receptores caseros de radio y monta en Pittsburg
la primera estaci6n de radio con emisi6n regular (la KDKA). Ya en 1922 se habfan --
otorgado 30 licencias para instalar estaciones de este tipo, y en febrero de 1923 es

taban en funcionamiento en los EE.UU. 55€ estaciones de radiodifusién.

Entre 1920 y 1922 la RCA y sus trusts fundadores llegan a un acuerdo para repartir
se el mercado de la radiodifusi6n en los EE.UU. La GE y Westinghouse quedan a cargo




33

de la fabricacifn de receptores, la RCA de su distribucién, y la AT&T de la produ--
ccidén de trasmisores. Cada una de estas corporaciones desarrollan de manera indepen-
diente nuevas estaciones de radiodifusi6én. Hacia agosto de 1922 la AT&T revende su
porcifn accionaria de la RCA, y paralelamente inaugura la primera estacifin camercial
de radio (que vende tiempo publicitario a empresas anunciantes camo Macy, la Metro
politan Life Insurance Co., Colgate-Palmolive y la I. Miller Shoes). Hacia 1925, la
AT&T cuenta con una cadena de 26 estaciones.

Sin embargo, los acuerdos de mercado de la AT&T con los otros gigantes de la elec
trfnica no duraron mucho . La AT&T buscaba penetrar en el negocio de la fabricacidn
de receptores porque consideraba a €ste camo mis rentable a large plazo, que el de
venta o arriendo de plantas trasmisoras. Asimismo, procuraba conservar su monopolio
de la publicidad radial imponiendo a las estaciones que ‘operaban con trasmisores ~-
arrendados a ella una serie de cl8usulas restrictivas conmlacifn a la camercializa-~
ci6n de tiempos. En respuestas a estas maniobras de la AT&T, la RCA, Philco, Zenith
y Stramberg-Carlson iniciaron una campana en contra de la comercializacidén publicita

ria de la radio. 2 su vez, la AT&T rampid los acuerdos del ano 1920 e inici6 su pro
pia fabricaci6én de vé&lwvulas de radio.

En 1926, la GE, la Westinghouse y la RCA llegan a un acuerdo para explotar racio-
nalmente el negocic de la radiodifusibén: crean la National Broadcasting Corporation
(NBC) distribuyéndose su paquete accionario de la siguiente manera : 50 % para la -

RCA, 30 % para la GE y 20 % para la Westinghouse. Ese mismo ano, la NBC crea la "Ca
dena Azul" de radiodifusitn (Blue Network), que ya en octubre del ano 192¢ registra-
ba una venta bruta de publicidad del orden de los 3 millones de dflares (en ese mismo
ano la GE y la Westinghouse declararon haber vendido unos 50 millones de receptores
de radio).

En marzo de 1926, la RCA adquiere la Victor Talking Machine, (la de Johnsor & --
Canden) una empresa fabricantes de "vic-trolas", y en diciembre de ese mismo ano lle
ga a un acuerdo con la GE y la Westinghouse para entrar en el negocio de produccidn
de receptores, tarea que asigna a una nueva subsidiaria de la RCA denaminada RCA-Victor.

Por otra parte, en enero de 1927 se constituye en el pais una nueva cadena denami
nada originalmente, United Independent Broadcasters, cue en abril de ese ano se afilia
a la Columbia Phonograph Co. adoptando el nambre de Columbia Phoncgraph Broadcasters
System (CPBS). Luego de graves dificultades financieras la CPBS fue adquirida en 1928
. por un grupo econdmico dedicado a la manufactura de tabaco: los Pales. Estos adquieren
el 50.3 % del capital de la CPBS y la rebautizan camo Columbia Broadcasting System (CBS).
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Hacia 1929 la CBS era ya una empresa rentable.

William Paley, un fabricante de cigarrillos que decidif intervenir en el negocio
radial impresionado por la efectividad del nuevo medio para pramover sus productos,
fusion® en 1928 a la CBS con la conicida productora de films: la Paramount Public Co.
En 1938, la CBS adquiere la Consolidated Films Industries Co., La American Rand Co.
y sus subsidiarias, a las que integrar& en una nueva empresa, la Columbia Recording
Co., para luchar en el mercado de discos contra la RCA-Victor.

Hacia el ano de 1943 la RCA decide vender una de sus cadenas menores a un fabrican
te de caramelos llamado Bdward J. Noble. En 1945 esta nueva empresa adoptarfa el nam
bre de American Broadcasting Corporation (ABC), siendo hoy considerada la tercera cor.
poracibén de radio y TV de los CE.UU. y, probalbemente del mundo . En noviembre de —-
1926 la NBC tenia ya 19 estaciones afiliadas; a fines de 1927 &stas eran 48, y 10 afios

mas tarde alcanzaban a 138. Para 1946 la NBC inclufa --a pesar de haberse desprendido
en 1943 de la Cadena Azul— un total de 162 estaciones. La CBS, que emp<z6 en 1927 -
con 16 estaciones, tenia 28 al ano siguiente, 113 en 1939 vy 162 en 1946. Hacia 1938,
alrededor de 38 % de las estaciones de radio de EE.UU pertenecian o estaban afiliadas
a la CBS o a la NBC. (Mis adclante vercmos como wwebién, u pran nimere de estacionces
radiofénicas en México, pertenecen a estas cadenas).

En la actualidad lz RCA es uno de los camlejos de la industria electrénica mis -
grandes del mundo, con rango 15° dentro de las 100 mavores corporaciones industriales
e EE.UU. Es prcpietaria\ég la Hertz Rent-A-Car Co., la mayor empresa de alquiler de
autos de tcodo el munco; de varias editorizsles importantes entre ellas: Randam House,
Modern Library, Knopf vy Pantheon. AGn es la principal editora de discos del mundo a
través de su divisibn RCA Victor. También merecen citarse las propiedades inmobilia-
rias de la RCA en los EE.UU. y su participacién en la constrniccién de centros urbanos
(como la RCA Education and Service Group, que procuce viviendas para grupos margina-
dos) o rurales (tiene dos centros granjeros en Carolina del Norte y la Florida). La
RCA controla una red ée escuelas técnicas situadas en las proximidades de sus plantas
més importantes. Controla asimismo una empresa fabricante de camidas congeladas: la
Bancuet Foods Campany.

Las actividades de la RCA en el campo b&€lico son particularmente importantes, esti
méndose que cerca del 31 % de sus ingresos se originan en contratos con el Departamen
to de Defensa de los EE.UU. © con la NASA. Dentro de este campo, la RCA fabrica esta
ciones rastreadoras de sat€lites y cohetes, equipos de radar, camputadoras, elementos

micraminiaturizados para sat€lites y otros artefactos electrfnicos, entre ellos senso
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res especiales para identificar columnas humanas en la selva (léase columnas de gue-
rrilleros) .

La CBS, por otra parte, controla actividades que cubren no sélo el campo de la ra
dio y TV sino también la fabricacién de material electrSnico, la edicién de libros,

la grabacién de discos, negocios inmobiliarios, produccién de peliculas, produccién
de material educativo, etcétera.

La CBS posee la editorial Hotl, Reinhardt and Wiston en Nueva York; controla en -
esa ciudad el proyecto habitacional denaminado la Stuyvesant Restoration Co.; finan-
cia tres escuelas superiores, dos de ellas té&cnicas, en Chicago y Kansas, y es una -
fuerte contratista del Departamento de Defensa norteamericano.

Entre sus negocios menores fiqura la explotacién de un equipo y estadio de beis-
bol (los Yankees de Nueva York) y una divisién especializada en la fabricacibén de --
juwyuetes educativos (la CBS Creative Playthings). En el terreno de la industria del

disco, la CBS es propietaria de varios sellos muy conccidos en los EE.UU, entre ellos
Columbia y Epic.

Es dificil determinar quiénes controlan en la actualidad el camplejo CBS. Skornia
estima que el paquete mayoritario de esta ampresa sigue siendo propiedad de la mencio
nada familia Paley. Otras fuentes indican que, actualmente, la CBS ha integrado a su
capital aportes de diferentes bancos norteamericanos. Seglin la revista Performance,
el 10 % de su capital pertenecerfia a un banco del grupo Rockefeller: el Chase Manha-
ttan Bank. Mattelart, en cambio afirma que 2/3 de los activos de la CBS son propie-
dad del grupo Harriman, Newmont Mining, que es a su vez importante accionista de la
conocida empresa minera Anaconda y de otras dos grandes empresas dedicadas a la fabri

cacién de aviones para usos civiles y militares: La United Aircrafts y la Northameri-
can Rockwell Aviation.

Igualmente impresionante es la lista de empresas v organismos estatales a los que
aparecen ligados los directivos y funcionarios de la CBS. Charles Stranton, su ante-
rior presidente, pertenece al directorio de la Pan American World Airways, es miambro
permanente del Rand Institute y de la U. S. Acdvisory Camision on Information, un or-
ganismo gubernamental que tiene a su cargo la mayor agencia de inteligencia de los de
los EE.UU.: la United States Information Agency (USIA). William A.M. Burden, del dire
ctorio de la CBS, es también miembro del directorio del Institute for Defense Analysis
y de otro organismo ce planificacién de la politica internacional de los EE.UU.: el

Council for Foreign Relations. Este personaje es también miembro del directorio de la
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Lockeed Aircraft (f8brica de aviones camerciales y de guerra). Un tercer directivo de
la CBS es miembro permanente del directorio de la mayor institucién bancaria de los
EE.UU. : el Federal Reserve Bank of New York, en tanto que otro pertenece a los direc

torios de la Aerospace Corporation y° de la Eastern Airlines.

Para completar esta nSmina bastari senhalar que el sucesor de Stranton es el muy -
conocido Charles Ireland, oficial de las Fuerzas Armadas norteamericanas llamado el
"artifice de las diversificaciones", es decir , de la creacifn de conglamerados.
Charles Ireland fue vicepresidente de la IT&T y pertenece actualmente al directo--

rio de la levitt & Sons, la Sheraton Co. of America, la Cateen Corporation, el Chemi

cal Bank of New York y la Alleghany Corporation.

Seglin Mattelart y Performance la incorporacién de Ireland a la CBS indicaria que
esta industria proyecta ingresar en una nueva etapa de integracifn y fusiones (mani-
fiestas o disimuladas).

La CBS tiene hoy cerca de 72 £iliales en ultramar. Distribuye material fflmico en
94 paises. Entre sus inversiones en América Latina figuran canales de TV y producto-
ras, empresas dedicadas a la fabricacifn de aparatos electrbnicos, editoras de discos,
plantas dedicadas a la fabricacién de instrumental electrfnico de todo tipo: vélvulas,

fondgrafos, equipos estereofbédnicos, receptores de TV, etcétera.




1.4. INTRODUCCION DEL FONOGRAFO IN MEXIQD

Durante los Gltimos afios del siglo XVIII , en la &poca del gobierno del Gral. --
Diaz, nuestro pais y mis concretamente la ciudad de MBxico, sufrfa carbios sustancia

les debido a la constante introduccifn de novedosos elementos que ayudarfan al “"desa

rrollo social y econfmico de la nacifén”.

Estos elementos eran proporcionados por los grandes inventos que revolucionaron al
mundo, tales camwo : la electricidad, el tel&grafo, la aviacién, el automdvil, el cine

matdgrafo y el fonbgrafo entre otros.

En MExico existen grandes fuentes hemerogré&ficas y bibliogrificas ilustrativas
de esta &poca. Hemos tamado camo fuente principal el librc del Dr. Aurelio de los Re-
yes, intitulado "Los origenes del Cine en M&xico (1896-1900)". El Dr. de los Reyes, -
es profesor de Historia del Colegio de M8xico y a continuacién citaremos algunos pa-

sajes recopilados en su abra, para enunciar algunos hechos ruy significativos de lo

dicho anteriormente.
Destacaremos, claro estd, todo lo referente a la aparicién del fonbgrafo:

"Hacia 1896, el progreso en la ciudad de México, no se limitaba al alumbrado pbli
co y al sistema de saneamiento, también se le veia en la pavimentacifén de las calles,
en la construccifn de coldnias residenciales, planificadas de acuerdo a los Gltimos -
adelantos wrbanisticos:

Los que han vivido en México, en la llamada Ciudad de los Palacios, hace unos vein
te anos, y habiéndose ausentado de la capital hayan vuelto hasta hoy, no podr&n menos

que admirarse, aun habiendo viajado en el extranjero, de la transformacifn que ha su-
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frido o mejor dicho, geozado de la vieja ciudad de los virreyes... y su admiracién se—
ra justificada.

iQue cambio tan enome! ... Casi todos los palacios... se han desnoronado hechos
polvo, haciendo lugar a nuevas construcciones de estilo uoderno y elegante, levanta-

das bajo un plan cientifico...” ( 7))

"El progreso se palpaba en la modernizacién de la policfa, dotada de bicicletas -
para prestar un eficiente servicio en el traslado de los heridos; " ( 8 ).

"El progreso habia penetrado a la circel de Belén, donde se instalé un fonbgrafo -
para hacerles mas llevaderos sus Gltimos dias a unos reos condenados a muerte. El pro
greso habifa llegado a la educacidn piblica, donde también se habia adoptado el fond—-

grafo, para impartir clases a un auditorio numeroso, ante el cual la voz del maestro

resultaba insuficiente " ( 9 ).

" !exico creia, pues, firmemente en el progreso y éste encontraba el camino expedi
to para cambiar la fisonamia del pails. Se le buscaba y se le aplicaba con el rigor -
de wna ley. Incluso hubo quien lo vid como una revoluci®n muy perjudicial por los cam
bios tan bruscos que se operaban en el pais; no habia etapas previas al igual cue en

las naciones "cultas y civilizadas de la vieja Europa" ( 10 ).

" En la ciudad de México habifa pocas diversiones, por lo que la gente convirti® al
progreso en una distraccién. Vi con buenos ojos la modernizacién de la policia y de -
la ensenanza, ni duda cabe, que quedS coamplacida con sus dotaciones de bicicletas y -
fonbgrafos, respectivamente. Pero estaba mas complacida con lo ameno que resultaba -
conteamplar la instalacifén de los postes de la electricidad y de las excursiones, ca-

rreras y ©oncursos que se organizaban con las bicicletas.

A la gente poco le preocupaba la aplicacifn "cientiffica de los nuevos inventos, -
los tomaba camo un medio de esparcimiento. No es de extranar que lo mismo sucediera
con el fonbgrafo" ( 11).

"El fonSgrafo, al igual que el cinematSgrafo, pronto se multiplict casi por arte -

de magia. Habfa sesiones para ofr la voz de los camandantes del ejército espanol en--
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cargados de sofocar a los independentistas cubanos "... pocas veces habiamos senti-

do emocién igual a la que nos produjo esta vez el maravilloso invento de Edison... -

Nos produjo gran deleitacién e hizo que prorrumpiéramos en exclamaciones de jObilo al
escuchar los runores de un cambate..." ( 12 ). Habia fontgrafos en las calles, que -
distraian los daaingos a todos los campesinos o indigenas que llegaban a la metr6poli
a vender mercancias. Los programas consistian primero en arias de Spera, discursos -
politicos y con posterioridad se podian escuchar poemas de los "modernistas™. Los —-
aparatos "... se distribuyen al amparo de una tienda n6mada donde un charro maneja el

aparato y diez charros vy diez embozados con diez pilluelos escuchan, riendo con inge-

nua bonhomia.

-- ¢Quién se quejard ahora de la falta de difusién de la ciencia entre las masas ?...

( 13).

. el fonbgrafo lo podian escuchar contadas personas, requeria el uso de auricula
res que no siempre estaban linmpios y producian enfermedades que en ocasiones causaban

la scrdera" ( 14 ).

“ BEn cuanto al fondgrafo, en 1898 alguién afirmd que Edison lo inventd demasiado
tarde, gue Edison debid haber vivido antes de Adin y Eva, para que ”foﬁografiara" el
'...H8gase la luz' vy para que nos hubiera legado en los cilindros "sensibles", el
'Llegué, vi y venci' de César; el 'Pega pero escucha' de Temistocles; el 'Eureka' de

Arquimides; el 'Ingrata Patria no guardards mis huesos' de Scipién... ( 15).

Se lamentaba el autor de la poca seriedad de los fabricantes de cilindros que cori-
trataban a senores de poderosos pulmones para que, al final de alguna aria famosa, lan
zaran atronadoras hurras y bravos, con lo que se daba al pGblico consumidor la aparien
cia de un falso éxito. --Ya desde entonces habia quejas en tomo a la falta de hones-
tidad de algunos fabricantes--.

"Se publicS que en Viena se estaba fcrmando una 'fonoteca' destinada a guardar cilin-

dros con asuntos considerados 'hist6éricos’', discuros, batallas, especticulos notables,

i
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etcétera. En México, en carbio, daba lastima que el fonSgrafo fuera s6lo diversifn -
popular y que gustaran los poemas --imaginamos que de autores modernistas—- y las to
nadillas populares. El 'bajo pueblo' carecia de sensibilidad 'cientifica' y no apre-
ciaba la utilidad de las conquistas de la inteligencia humana. Naturalmente, la sin-
Ccronizacibn de imagen cinematogrifica y sonido fonogr&fico fue una utcpia. Se hicie-
ron intentos, pero no con el sentido que pedfan los cronistas nacionales. La sincro~
nizacién del Kinet6fono y el cinematfgrafo Joy fue un experimento que no satisfizo el

deseo de los 'Cientificos', puesto que estaba destinado a divertir a las personas" (16).

" El cinemattSgrafo y el fonSgrafo no s6lo no mostraban la verdad, la alteraban. No
contentos con divertir a la gente, la estafaban. ¢COmo era posible ver a Juana de Ar-
co viva si tenfa cientos de anos muerta ? Y los empresarios cinematogr&ficos tenfan -
la audacia de pedir a gritos fuera de los salones, que los transelntes pasaran a admi
rarla. El cinematSgrafo se burlaba de la buena fe de las personas. Su descrédito se -
incrementd mas con las exhibiciones 'para hombres solos' . Fondgrafo y cinematégrafo
'estragaban el gusto del p@blico' vy propalaban la inmoralidad:

Las personas humildes... se introducen las boguillas de Edison en las orejas y se

ruborizan soltando la carcajada, porque el aparato sabe cosas peores que un caballo -
de calandria de los de volanda " ( 17 ).

" A pesar del sentimiento antiyankee que se habia posesiocnado de la gran mayoria

de los mexicanos, 1la fama y el prestigio de Edison, resultan notables dada esta at-
masfera de rechazo a lo norteamericano. Se le consideraba medio dios o medic brujo .

1a prensa segufa todos sus pasos, se encargaba de divulgar sus ideales, conceptos,

aficiones, inquietudes e inventos; difundia aspectos de su vida amorosa y hasta nimie

dades intimas: su manera de hacer los c8lculos, leer novelas, resolver problemas. En

suma, su imagen estaba rodeada por un halo mitico '... plisose tranquilamente el sombre

ro --despufs de pasar una noche leyendo una novela, a la cual habfa devorado—-- y pasd

a su laboratorio, donde continud trabajando camo si tal cosa, durante treinta y seis
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horas sin comer, ni beber, ni dormir..."( 18 )

Edison era un yankee, pero también era un cientifico y la ciencia no reconocia fron
teras, ni nacionalidades. El hecho de ser un hombre cuyos inventos habian beneficiado
a la humanidad hacia que se le perdonara el lugar de su nacimiento. Se le respetaba -
porque habia inventado la electricidad, porque habfa perfeccionado el fondgrafo, los
rayos X, el kinetoscopio. La ciudad de MExico, en particular, le estaba sumamente agra
decida por su alurbrado eléctrico, y i c&mo imaginar el progreso sin este maravilloso
fluido !

"El difa, figfirense ustedes, en que se pueda unir el cinemat8grafo con el fondgrafo

.. los muertos resucitan, pueden ser evocados cano en las sesiones espiritas, pueden
ser llamados desde la eternidad para abligarlos a hablar, a roverse, a volver a la -
vida, ellos que tan cfmodos deben encontrarse en el pais de los espectros.

Cada hijo de vecino o vecina, puede tener sus ruertos queridos grabados en una pe
licula fotogréfica Lumitre, y de ahf lanzarlos por medio de la linterna migica a la
blanca pantalla para animarse, a} poco tiempo que el fonbgrafo habla con la miama voz
de aquellos que se fueron.

Agquel que haya tenido una suegra brava no dejard de consolarse haciéndola bailar un
bolero y hundiéndola después en las tinieblas, como la fatalidad hunde en el abismo a
aquel a quien sehala con el dedo.

El mundo marcha, no cabe duda; ya vamos camino de la immoralidad, ya conservamos
la memoria de los seres amados, no en estatuas yacentes, sino en sambras impalpables
que hablan y se mueven, se dibujan para darnos un abrazo, el abrazo supremo del espec-

tro que deja en torno nuestro el h&lito de la eternidad..."” ( 19 ).

L e e S ae g mdah Y
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Untratamientooriginal

Un aapecinlintas ameriraito, qua s oeupa ea
e vidiar Ins el reaedades nerviosas, ha igaugn-
1o Ul tiatautento, que mona produeirs gSTAR-.
e celeetas, Al wonae sa ddistinguird por sw on-
e aludad, ¥ por entn otea cuniidad. no comcnia
‘l . Jos prucedituientos terupiuticos: ser agrada-

n.

Mr. Lronard Corning. sl eapeeialista & que
tum refo e, 89%0cte 2 wus PACIEDLeS B VNS Se-
10 i apreainnes pincenteras, que, segin @,
oon ol e tostica del misteina neivioso y el me.
o teeds o para fortnlecer ¢of cerebro.

1.1 tintawiento, sobre todo, so utiliza ea sque-
I 2a permeras que padecen de insomuios, de pe.

willuy, de 1nslestar. de torrerew noctufsue,
v

I’ara curar 4 sus enly-rinos, Mr. Corniog cuen-
ta cun un ap-rato especial.

Counwiete cate, en una cams enteramante ¢on.
fo table, donde ¢l pacieute se colocs, teudulo
Ia 303 iargo. El Doctor le colocs uns cspecte
de vasco becko da lona 6 de cuero y quon tiene

fias, b la sltura do las cic,as. unas bocinwe
puestas en cotqunivacion con ¢l rempondor de
un fondgrafo. Lu frente, &} pic del beclio, »0
epasentia una prutalia wobre [a cual un apara.
to proyccta una sciia dde figuras coloridas, ua
kaipidoweopio te;n ¥ desteje multitud de figu-
raw de diversos enlores,

De ests maticra ol paciente reciinadoen ls
catan, oye notasalcgres doiniisiss, entersments
& au gurto, sus precis favontas 1o eatin biries.
'do coustantemente Jos oidus, mientrae su vista
we encueutra atrmsda y {158 e2 las imagenss co-
Tondsa,

Todos los aparatos son, por supumato, mon-
dow por elertnietdad. La intensidad delsluzy
de Jos sonidos pueden aer madiicados & volun-
tail, para que no malesten ex 1o més winimo &l
enfeimo y A medida quc este coaciia ol sueso,
vai hacrondone mis y mis débiles

No pucde negsise que, & la curacidn no s
obtiena por este wedio, o cambio, se propor-
cions & Jus Deurdpatas, uDss horss agradablesy
uD suefio tranquilo, jo que ys ¢s uns fortuns
pars los que viven stormentados por sus per
vios enfermos.
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CinematS&grafo y fondgrafo, desde sus inicios, siempre de la mano. Concebidos para

la diversién.

Ripidamente admitidos, répidamente gustados, répidamente adoptados; ampczaron a sei

adquiridos.
Los diarios publicaban grandes anuncios de las casas distribuidoras en México.

Pero s6lo los fondgrafos eras comprados mas convencicnalmente para uso doméstico.

CALLY DI

1. » mdjores efectos de
Filsviu s encuentian en
LS RN SRR )

1ordirafoc v grafilo.
1o A prectas barat

P"=zas de primeracall.
A4t pore miquioes de ha-
Hlee.

Isa Agenciasnlon~ue
P12 o mAs alamades
cantantes v & lic mejores
bardas milt ares para recl
Wit ~us piezas en ls tubas
torngtdll ue Pler s canta
das v esrafinl fryed ine
eds & talicnu par reputa-
dornrrates

Grattivnes desls 20 7
posos.

Y no es sino hasta a principio del presente siglo, que logran gran consolidacidn.
Las tiendas distribuidoras de fonégrafos , cilindros y posteriormente de discos y -
distintas rodalidades de reproductores proliferan y compiten entre si.

Distribuidores de los Victor, de los Columbia, de los Edison, de los...; ofrecen -

mGltiples facilidades y ofertas.
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1.5. LA INDUSTRIA DEL FONOGRAMA Y LA RADIO EN MEXICO:
DE LA MANO DESDE SUS INICIOS.

in México, la introduccién del TFonégrafo, la del disco y por lo consiguicnte
la de la radio tuvo inmediata aceptacidn.

"La introduccidn de la primera imprenta de misica establecida a principios de
1826 por bon José Mariano Elizaga, la infiltracién de ideas musicales extranjeras,
1a brillante época del corrido que conforté a las huestes revolucionarius (1910-
1929), 1a aparicidn del folclore musical en los teatros, comprendiendo desde
un didilogo terminado en una cancién romdntica, la demanda nacional exigida por la
radio (XEW y XEQ) principalmente; la ingente necesidad de nitmmeros musicales por
el cine nacional, los editores y las fdbricas grabadoras de discos, la contribu--
cidén de la mdsica popular a la misica sinfénica nacionalista' ( 20 ), son algunos

hechos que determinan la vida musical mexicana, la misica de un pueblo 'cancionero'
por cxcelencia.

Bajo este marco se desarrollaron la radio v la industria del Tonograma. La his
toria de estos medios de difusidn en EE.UU., v consecuentemente en México, ha si-
do determinada por fuer:as comerciales decisivas,

Por ejemplo, en los inicios de la radiodifusién debemos considerar
A las compaiifas industriales en su doble papel de productores v compainias radiodi-
fusoras; los consumidores que adquirian los aparatos de radio: v la necesidad cre-

ciente de encontrar mercados para la venta de toda la gama de productos de la indus
tria nacional.

Por otro lado, siguiendo con estos dos medios --tanto radio como fonogramas--,
los veremos tomados de la mano; nacieron y evolucionaron juntos.

Los fabricantes de discos argumentan que

"1a radio ha usado siempre discos y subsiste gracias a ellos'; los radiodifuso-
res por su parte dicen :

"la radio es el escaparate de los discos, gracias a éste, se dan a conocer.

A principios de siglo, no existe en México una fuente de acumulacién de capital




51

lo suficientemente desarrollada como para que surjan capitales financicros naciona-
les. Es asi que el capital industrial y bancario que dard origen a Ia actual indus
tris de los medios de comunicacién electrénicos, sc integran en su totalidad con -

capitales extranjeron vinculados a grupos financieron nacionales.

En nuestro pais la historia de estos medios comenzé con la Familia Azcirrapn, -

el sefior Constantino de Tdrnava y Don Eduardo C. Baptista.

Los hermanos Azcdrraga dejan Monterrey e instalan su tienda de importacidn de -
discos y venta de fondgrafos en Madero No. 10, con el nombre de Mexico Musica Com-

pany, aunque ya desde 1918 se habian iniciado en el mercado de discos.

En 1919, Constantino de Tdrnava instald en la ciudad de Monterrey una estacién
experimental a la que bautizé TND; Tarnava-Notre-Dame. Mis tarde en 1921, esa radio
difusora experimental vendria a convertirse en la primera emisora fommal en nuestro
pais, con las siglas XEH de Monterrey, y comenzé a difundir con toda regularidad -
y horario fijo de 20:30 a 24:00 horas. A &sta seguirian otras en el D.F. y en esta
dos del Norte de la repiblica, como la establecida en Chihuahua por un representan

te de la Cia. norteamericana Radio Telephone Company.

"En 1920, llegd una serie de discos con canciones mexicanas en los estudios Cam
dem, Nueva Jersey, de la marca Victor Sello Negro, con las voces de Carmen Garcia
Cornejo, Angel R. Esquivel, Mario Talavera, el dGo Abrego-Picazo, Felipe Llera, Ba
jo Malpica, y el dio Ovando-Rosete. Entre las canciones figuraban: La Adelita, Adios
para siempre, A la orilla de un Palmar, El desterrado, Cucu-rru-cuci paloma, La --
hamaca, La llorona, La Pajarera, Paloma blanca, Luz de luna; Amigo, amigo; La bar-
ca de plata, Chaparrita, El abandonado, Copla de Don Simén, Estrellita, El corrido
de Juan soldado, El1 zenzontle; y de Miguel Lerdo de Tejada; Ya sov felix, Perjura

y Violetas" (21 ).

En la ciudad de México , Rogerio Azciirraga Vidaurreta y Eduardo C. Baptista Cova
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rrubias inician la venta de fonégrafos y discos.

En 1921, el senor Rogerio Azcirraga V., realizd el primer fonograma con la voz de
Juan Arvizu, uno de los maximos idolos de la cancidn en el México de ese tiempo. Los
temas incluidos en esa primera grabacifén fueron "Varita de Nardo", de Joaquin Parda-
vé y "Serenata Mexicana" de Ignacio Ferndndez Esperdn "Tata Nacho" y fuéd realizada -
con el antiguo sistema de cilindros con cera, fue necesario enviarlos a la Victor —
Talking Machine Co., para su procesamiento e impresidn.

Don Rogerio se dedicS a la entonces incipiente industria fonogréfica, a la que in-
gresS por cierto, al adquirir la concesién para distribuir en México las populares Vi
ctrolas, lanzadas al mercado norteamericano por la Victor Talking Machine Campany.

La empresa fue fundada Rogerio Zzclrraga, se dencmind MBxico Musico Campany *.

"Fué en 1924, cuando se instald la primera representacién de la RCA Victor en esa
ciudad; hecho que coincidi6 con la asociacidn de Don Emilio Azcirraga con Ralph Sil—
vestre Peer, fundador de la Southern Music Publishing Co., v tiene como resultado el
establecimiento de la empresa Promotora Hispanoamericana de Misica, ligada desde enton
ces al imperio Azcirraga' ( 22 ).

El primero en establecer una grabadora de discos en la Repiblica Mexicana, fue el
vanezolano Eduardo C. Baptista. Los padres de Baptista llegaron a México en 1912, Al
terminar su educacidn en los EE.UU., Eduardo se trasladd a Mexico en 1921 e inicid un
negocio de representacidn de discos norteamericanos. Fundd la Campafifa Victoria para
la importacidén y venta de discos. Fabricaba los muebles y distribufa todo tipo de re-
facciones de Fonbgrafos y la lista de discos OKEH v ODEON que distribnfa en su tienda
de las calles de Humoldt. Camo importador de discos, Baptista trajo a Mexico los prime
ros discos de tangos marca ODEON grabados por Carlos Gardel que se vendian camo "pan
caliente".

* "Westinghouse, Marconi y General Electric, invaden el nuevo mercado de la radiofonia.

General Electric adquiere la participacidn britdnica que existia en Marconi y forma -
una nueva empresa: La Radio Corporation of America (RCA) que consigue para si las pa
tentes mas importantes. Desde el inicio de la dé&cada del veinte, opera en Mé&xico una
filial de la RCA : The Mexico Music Co., dedicada a la venta de fondgrafos y discos (23)
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Raptista cmpezé a grabar por el procedimiento meciinico en 1925, siendo su primer
disco el Vals "El Faisan", tocado por la orquesta tipica que dirigfa el propio com

positor Don Miguel Lerdo de Tejada.

Hizo grabar ademds en los EE.UU. muchas canciones mexicanas, importando los dis
cos que vendia con ctiquetas de su propiedad: Olimpia, Nacional, fluict y Artex.

"Entre estos tuvo mucho éxito 'Mi viejo amor' de Isparza Otero, cantada por cl
tenor espaiiol José Moriche, pero como éste era el Gnico cantante del que disponia

la fibrica norteamericana que grababa para Baptista, v el piblico mexicano queria

variedad de voces, se vidé obligado a levantar una fdbrica en México. Fué asi como
hizo muchas grabaciones con el procedimiento mecdnico usando artistas nacionales -

como Juan Arvizu, Pedro Vargas, Tito Guizar, Luis G. Roldidn v el Dr. Altfonso Orti:

Tirado' (>3).

En los albores de los afos treinta Eduardo C. Baptista patentd la marca PEERLESS
v se usocibn con el alemdn , seflor Gustavo Klinckwort Noehrenberg, en agosto de --.

1935, ingresando como director artistico de la compania Guillermu Rornhauser.

Asi fué como en este aio se establecid la primera compaiiia en México; con dinero
alemdn.

"Peerless --dice el Sr. Heinz Klinckwort, actual director de dicha compaiia en
México e hilo del socio fundador-- empezé en una forma muy pequeiia, siendo el pre-
cursor del disco en México el sefor Baptista. Mas tarde unid sus esfuerzos con mi
padre: é1 como conocedor de la produccién y mi padre como comerciante y conocedor
de la distribucién'.

Y continué diciendo: empezamos en una época en la que el disco estuba 'volando
bajo', porque la calidad de reproduccién del sonido era infame; parecia --cuando
uno escuchaba csos discos--, que el artista estaba friendo unos huevos, un ruido de

superficie tremendo. La radiodifusién en ese entonces, le hacia mucha competencia

al disco, puesto que todo era con misica viva.
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La misica viva en la radiodifusién daba un sonido mucho mehor. La gente buscaba
mejor calidad de sonido; al disco --por razones sentimentales--, en algunas selec

ciones le fué dada la preferencia, pero en la mavorfa de los casos se escuchaba -

mas la radio.

"El inicio de la compaiia fue en una época muy dura y cada vez eran menos las
ventas, hasta que en 1939 nuestro mercado se compuso por dos razones: una, por la
renovacién completa de equipo y l1a otra, fue que con un acierto musical de Peerless
se pudo meter muy bien en la radio, con una cancién llamada 'el Barrilito'. Una

polka que es casi un simbolo para la Peerless'.

El consumo en México para esa €poca era solamente de discos de 78 revoluciones.
El disco se producia a base de goma de laca y relleno de otros productos como polvo
de piedra pbmez, entre otros ingredientes. Actualmente el disco estd hecho a basc

de polimero de cluoruro de vinilo y acetato de vinilo, productos derivados del pe-

tréleo.

"Con el equipo nuevo --continda el Sr. Klinckwort--, empez6 a desarrollarse mis
el mercado, porque la reproduccifn era de mayor calidad". Peerless en ese entonces
se mantenfa como la dnica compafifa. En 1935 se habfa fundado aqui la Victor Talking.
Machine, de la RCA, "pero ésta, no consegufa materia prima --afiadié el Sr. Klinck-
wort--; mientras que nosotros habiamos hecho una compaiifa para comprar toneladas de
disco viejo. Tenfamos un ejército de pepenadores; comprabamos los discos rotos, gas

tados, rayados y los de desperdicio; es mds exportdbamos nuestro producto a los EE.

UU. sin descuidar nuestra clientela en México.

En esta época trabajaba con nosotros el austriaco Guillermo Honhauser, decano de
los directores artfsticos. El descubrid a figuras como Jorge Negrete, Pedro Infante,
lola Beltrdn y grabd por primera vez con Agustin Lara, entre otros"

""Peerless --concluye su actual gerente--, estd organizada desde sus inicios en

dos compafifas: una es la fdbrica de discos Peerless y la otra es hoy la Distribucifn
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Peerless de México, S.A., antes Eduardo C. Baptista y Cia. S de R.L.".

En 1947, se estableci6 en México la CBS, entonces Columbia y en 1948, nacid la
Mussart bajo la direccibn de Eduardo C. Baptista, quién se separd de Don Gustavo
Klinckwort. La Mussart se llamé inicialmente: Panamericana de Discos.

Posteriormente nacieron Gamma, Capitol, Polydor, etc.

"Polydor --por ejewplc-- es una empresa perteneciente a un grupo multinacional

de negocios, donde lo jue menos interesa es el origen del capital. Lo interecsante

es el origen del Talento" --dice Enrique Noriega, gerente de ventas de esa empresa

en 1976--. Este grupo --continda-- pertenece a 2 tipos de compafiias, la Phonogram

y la Polydor.

Empezamos en 1963; la compafiia se 1lamé 'Discos Universal', originalmente. En
1970 cambiamos a Polydor, que es la marca que nos identifica a nivel internacional.
Antes en México nos representaban algunas compafiias. Polydor se conseguia en 1948-49

en ccmpafifas como Peerless y. Orfedn''.(Actualmente esta compafila se denomina POLY-
GRAM) .

Pero volvamos con la historia de la radio.
En 1923 fue instalada en la ciudad de México la primera radiodifusora, que admi

nistrada por Rall Azcdrraga y el periddico E1l Universal wusé las siglas CYL.

"Sandal S. Hodges, coronel del ejército norteamericano y agente de ventas de la
compafiia Ford, convence a RaGil Azcirraga V., de la necesidad de instalar en México
una estacién radiofénica.

Con esta idea en mente, Raiil Azcirraga se traslada a Texas y en el campo mili-
tar de Sam Houston recibe capacitacidn técnica. De regreso al pais, Azcdrraga fun

da la Casa del Radio, emisora que luego vinculari, mediante un acuerdo con Felix

F. Palavicini, al peridédico E1 Universal (25).

Anteriormente a este acontecimiento, "Rall Azcirraga, tenia en la Av. Judrez -

|
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dos tipos de establecimientos comerciales muy de acuerdo al espiritu de aquella -
época: [l garage Alameda, donde se atendiun los problemas técnicos del automovilis
mo en auge; y la casa del Radio, especialista en la venta de apuratos de radio " (24).

La CYL adquiridé un transmisor RCA y el 8 de mayo de 1923, a las $:00 de la noche

la nueva estacidn tuvo su primera difusién formal. El programa lo inicid cl poeta

Maples Arce quién recitd TSH, El poema de la Radiofonia; que dice:

"' Sobre el despenadero nocturno del silencio
las estrellas arvojan su programas,
y en el audidn inverso del ensueno,

se pierden las palabras olvidadas " (27).

Dos dias mas tarde se anunciaba en la pdgina editorial del mismo diario que la
estacidn tendria su primer programa de baile y que de 21 a 23 horas sc tocarian -
piezas a peticidn del ptiblico, como una cortesia de la casa Sanborn”s de México.

""Habian nacido juntos, el programa de complacencias v el patrocinador comer--
cial" (23).

"La casa del Radio promovia en diarios vy volantes la siguiente oferta: para oir
nuestros conciertos en colaboracidn con El Universal, tenemos 'teléfonos' (asi se
1llamaban también a los radioreceptores) que estamos vendiendo desde $12.00 en ade
lante, garantizando oir con ellos a 35 millas aproximadamente, bajo condiciones -
atmosféricas aceptables y tan claro o mids que los teléfonos dec la ciudad. Todos -
los radioteléfonos que vende ésta casa estdn garantizados y al hacer entrega de -
ellos, los probamos con nuestra emisora, tocando mdsica para ajustarlos, servicio

que no se di ni en los EE.UU." (29).

A pesar de que a partir de ese momento las radiodifusoras se multiplican, es

indispensable sefialar que en Estados Unidos funcionan 400 mil aparatos recepto- -

res y el gobierno ha concedido 254 permisos para que llevara a cabo transmisiones
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radiofdnicas comerciales. Sin embargo no obstante el atraso radiof6nico de México
respecto al estado de la radiodifusidén en los EE.UU., representaba un blanco atra-
ctivo para la RCA. "En nuestro pais la RCA puede vender sélo discos, fonSgrafos
y escasos receptores de radio, ya que apenas existen incipientes emisoras no ins-
taladas a manera de negocio. lace falta, pues, fomentar la instalacidn de estacio
nes radiofénicas comerciales. De esta manera, en el acta constitutiva de la XKW -
aparece como accionista mayoritario la Compaiiia México Music Co., aportando 3,500
de las 4 mil acciones que cubre el capital social de la emisora, seglin consta cn
el Registro Piblico de la Propiedad de 1la Ciudad de México, tampoco es producto -
de la casualidad que la XEW pertenezca a la National Broadcasting Corporation, di
visién radiofénica de la corporacidn RCA" (30).

En 19530 Emilio Azcirraga era gerente general de lu Compania Mexico Musica Co.,

S.A. "En ese mismo ano, tmilio fundd la XEW, cuyo lema 'La voz de la América -

Latina desde México', llegd a multiplicar potencia y ganancias, a unificar a la -
gran familia mexicana, a crear una formidable fuente de trabajo y a fundar una co
losal fadbrica de idoles' (317,

A la fundacidn de la XEW en la ciudad de México lc siguen inmediatamente otras
emisoras en el resto de la Replblica, que se integran a la cadena de la XEw v, con

secuentemente, a la NBC. A

[92]

u ve: ésta cadena absorverd a algunas estaciones que -
funcionaban anos antes de la aparicidén de la W. Hacia 1838, esta cadena contara -
con 13 radiodifusoras mds en toda la repiblica.

Otro de los hechos mas sobresalientes , es la integracidén de mids radiodifusorus
a partir de 1938 , ano en que la Columbia Broadcasting System (CBS) inicia sus acti
vidades radiofénicas en México a través de la cadena XEQ. La primera de esta cade-
na serd instalada en la capital, portando precisamente las siglas XEQ. Y alrededor

de 1945 conturd con 12 estaciones mids.

El auge de las grandes radiodifusoras, no permitian que las nuevas emisoras
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--dada su escasa economia--, pudicran competir con la XIW o con la XEQ que se nu--
trian de los mis numerosos clencos de 'mdsica vivua', con 18 horas diarias de trans
misiones. Por lo tanto, al crecer el cuadrante se tuvieron que programir discos pi
ra competir con los programas en vivo.  Con estu programacidn empicza propiumente

el auge de la industria del fonograma.

1950-1950 es quizd la ctapa mis fecunda de la cultura popular y el inicice de ia

Industria cultural.

Se advierten las posibilidades comerciales del Disco y es asi como nacen la ma-
yor parte de las empresas mas importantes de f{abricacién de discos.

El pueblo se va incorporando a la sociedad a través de los medios masivos. Las

demandas de produccién de la XEW arrastran consigo el boom de la cancién que sec --
apoya subliminalmente, para armar la nueva sensibilidad urbana principalmente. "E1
repertorio de la XEW, al.darle lazos comunes a los mexicanos, propicia ei desdicha

do inicio de muchas vocaciones artisticas, hace las delicias de fistas-para-conmemo

rar v fiestas-para-ser-recordadas v sefiala el apogeo de un c¢bdigo (¢l romanticismo

como premio de consolacién en una sociedad rigida gobernada por el culto de la fa-

milia).

La radio habitGa a disponer de la intimidad de una nacidén Como‘si fuesen los --
propios inconfesables secretos y se convierte en una caja sojuzgadora, aparato ti-
rinico que organiza esta 'Hora de todos' con voces cgresadas del Bel (Canto o pre--
sunciones quejumbrosas' (32).

Existe un rasgo caracteristico de este periodo, se inicia la norteamericaniza--
ci6én cultural (entendida no como la inevitable actualizacién tecnelégica sino como
el aparato de penetraciones ideol6gicas) ya no afecta s6io a las élites; ahora in-
cluye a sectores enommes que la reciben a través del cine, el radio, la prensa,

los discos, revistas, y que se consolidan con la aparicién de la T.V. en los anos

50.

L
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IEn el inicio de la televisién en los afios 50, la radiodifusion parecia ocupar -

un - segundo plano, Guillermo Sulas, concesionario de Radio Mil, importé de los lis-

tados Unidos un sistema denominado California, que consiste en suprimir toda pro

duccion radial con misica en vivo y concentravse a programar 25 discos diarios y re
petirlos de tanto en tanto, para que plblico siempre encuentre, cn lapsos cortos,

la picza de su preferencia.

Liste hecho marca el inicio de la época de oro de las radiodifusoras comerciales

y consecuentemente la de las fdbricas de fonogramas. Ya que al programarsc los dis

cos en la radio tan consistentemente, aue a base de la repeticidén de un melodia

se '"fabrica" un éxito e inmediatamente el piblico lo demanda en la tienda de discos

mis cercana,

Es el ¢éxito del momento, con el intérprete del momento, v cs el momento de ad--
quirirlo.

"El sistema Culifornia tiene varias ventajas para el radiodifusor: abarata cos-
tos, va que sélo requiere locutores de cabina que presenten estridentemente los ni

meros nusicales; un programador que

esté atento a lo que gusta populamente en ese
momento, v un pequefio equipo administrativo. Muy pronto se sumaron a ese Sistema -
Pancho Aguirre, con su radio Centro, » Victor Blanco, con radio 6.20. Y de alli en
adelante el sistema proliferé hasta cubrir casi todo el cuadrante nacional de la -
radio " (33).

Con este sistema que hasta nuestros dias impera, la férmula exacta se encontrd;

basta con exportar una melodia --por ejemplo--, incorporarle una letra 'facilena',

adaptarle un pequeino arreglo musical v jva'l ; se busca un intérprete con 'filling'
I peq § Yo ] g

y a grabarlo. Mi amigo el programador de radio en cada una de las cadenas del pais
me lo programa y lo 'prendemos'... Le sigue el éxito seguro y lo vendemos como pan

caliente.
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IT.~ PRODUCCION

Produccidn entendida como la suma de los

elementos t&cnicos y humanos que hacen -
la industria.

La industria del fonograma tiene una caracteristica muy particular, por un lado,
es una industria que produce grandes volimenes de productos, dirigida a gran canti-

dad de clientela; por otra parte, es una "vocacién artistica" que por tal y en esen

cia se opondria a ese caricter industrial. Sin embargo, en esta industria cultural,

la creacidn no surge de una necesidad artistica espontinea; surge de las necesidades

que impone el mercado.

En los (ltimos anos, esta industria sufrid una verdadera revolucidn. Hoy el fono-
grama no es Mas una copia imperfecta, sino una obra en si misma que requiere la cola
boracidén de todo un equipo. Su clientela, cue se eleva a centenares de millones de -
personas, espera que la grabacifén sea algo Gnico en su género: "como una mariposa -
prisionera en un bloque de ambar, =21 talento de los grandes artistas, puede, por fin,

sobrevivir a &stos para siempre".

La industria del fonograma podria relacicnarse con la industria editorial, lo mis
mo a la que publica obras de artes cldsicas cue a la prensa, que tiene que publicar
las {iltimas novedades en la mayor brevedad posible. Refine al cine y a la industria del
especticulo con sus artistas y las profesiones que gravitan alrededor de ella : edito
res de misica, empresarios, periodistas, directores artisticos, promotores, compOsito

res, técnicos de sonido, misicos, arreglistas, para Solo mencionar algunos.

El éxito comercial para las estrellas es un "golpe de suerte", ya que estid liga-
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do con la oportunidad que el radiodifusor le puede dar para que sea promovido. Y este
&xito debe renovarse constantemente o por lo menos asi debia suceder.

El comercio del fonograma se debe al éxito de una obra o de un artista. Vivimos en
una época en que todo se devalQa r8pidamente y los artistas de variedad no escapan a
esta ley. El promedio de exposicidn radial de una melodfa dura: 15 dias para darlos a
conocer; 15 dias para reafirmarlos y 6 meses en programacidén continua aproximacamente.

Pero si es un gran &xito sostenido por el renombre de una gran estrella puede du--

rar hasta un ano. No obstante, son muy pocas las estrellas que duran 5 afos, y aque--—

llas que tienen mas de quince anos triunfando son menos aun. Para las compafiias és-—
tos se convierten en grandes vendedores de Catdlogo.

Para fijar las ideas alrededor de las estrellas, 15 representan por ejemplo, el 70
por ciento del total de ventas de una fabrica de fonogramas que tenga un gran catdlo-

go. Hay algqunas menns importantes que tienen 2 6 3 artistas (nicamente.

El mercado de los fonogramas ha tenido un gran auge durante los Gltimos 30 anos,
este auge se debe al perfeccionamiento técmico en la reproduccién del sonido y al de-

sarrollo del gusto pblico hacia los aparatos cencminados electro-domésticos, ya sean

sonoros O sonoros-visuales de uso en el hogar. En proporcidn de que se consideran un
elemento de confort y bienestar.

En MExico, el panorama de la industria del fonograma estd detallado como sigue:

Existen aproximadamente 137 campanias productoras de fonogramas, todas ellas con -
sus respectivos sellos o marcas. Algunas estan agrupadas en dos organismos; la Asocia
cibn Mexicana de Prcductores de Fonogramas (AMPROFON), gue agrupa a las 15 principales
companias productoras, y que representa el 80 por ciento de la produccidn nacional, con
CBS/Columbia a la cabeza. Y la Asociacidn de Productcres de Fonogramas Mexicanos (PRO

FOMEX) que reline a 22 companias de mediana y peqguena categoria. las otras
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no perteneces a ninguna asociacién. VER ANEXO DE : COMPANIAS PRODUCTORAS DE

FONOGRAMAS EN « ICO. ( 1)

Hay varias maneras de participar en la industria del Fonograma. Se puede ser edi
tor y fabricante; editor pero no fabricante; fabricante pero no editor. La primera
categoria enrola a aquellos productores que realizan el negocio mas productivo; es
decir, este tiene ganacia por la venta del producto en si, peroc a la vez se adjudi-

ca el 50 % por la administraciSn de los Derechos de Autor. Mis tarde seréd detalla-
da la labor del Editor.

Solamente las grandes companfas cuentan con todo el equipo para poder producir -
sus fonogramas, existen otras de mediano capital que cuentan con todo este equipo -

pero es muy rudimentario. Hay otras campaiias pequenas que alruilan estudios de gra

bacién y mandan maquilar su producto.

Existen ademas, diversas agrupaciones que representan a otros elementos gue inter

vienen en la produccitn de un Fonograma camo : 50 Editoras de misica, afiliadas a

la BMAC (Editores mexicanos de musica A.C.); la Sociedad de Autores y Compcsitores
(SACM) ; la Sociedad Nacional de Intérpretes (ANDI); el Sindicato Unico de trabajado

res de Msica (SUM), entre las principales.

A continuacitn se transcribe el trabajo del periodista Victor Roura del matuti-
no UNO MAS UNO. El entrevistS a un ejecutivo de una de las Companias productoras -
mas importantes del pafs, y asi como éste respodid, si usted platica con otro ejecu
tivo de esa u otra companfa productora de fonogramas, ver& cano sin dar datos exa--

ctos sobre porcentajes de produccidn v ventas, siempre hablar&n de una rama de la -

industria mexicana que estf en crisis. Lo cual no es verdad. Nosotros tampoco hemos

podido consequir datos precisos que nos ayuden a demostrarlo exactamente; pero a —-

trav€s de nuestro trabajo, demostrareamos que esta industria es "una de las indus--

trias mas podercsas de México, 1, 300 millones de pesos de ventas anuales durante el
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ano de 1977 " (1), y 2,500 millones de pesos durante 1978 lo dcmuestran" ( 2 ).

A MA - PRIMA PARA ELABORAR UN DISCO, A MUY RAJO COSTO: ENTRE

18 y 24 PESOS POR CADA UNIDAD.

El costo en si de la materia prima para la confeccién de un disco es sumamente -
bajo. "Se puede decir que el costo de un elepé estd entre 18 y 24 pesos, contando -
exclusivamente la pasta, la etiqueta, la envoltura y la funda. El problema esti en
los gastos variables; es decir, todos los costos de la grabacién que se tienen que
amortizar para poder llegar al punto de equilibrio en un disco nacional, que costd
300 mil pesos y del que se necesitan vender un minimo de 13 mil unidades", explica

Luis de Noriega Pasquel, de la gerencia camercial de discos Polygram.

¢CuBnto es el tiraje minimo de un disco? "Varfa --contin@ia de Noriega--. Por de-
cir algo, si el disco es internacional el punto de ecuilibrio normal se cbtiene ven
diendo entre 3 v 5 mil elepds, lo que significa que pré&cticamente todos los discos
cue lanzan las companias de producto internacional, estédn llegandeo a su punto de --
ecuilibrio. Si un disco vende menos de 3 mil, realmente sf es un fracaso totzal. Y en
ese momento se descataloga v se destruye, dadeo que no es conveniente venderlo de -
manera gue zlcuna gente lo campre a un precio muy barato v 1o revenda también bara-

to, porcue al final de cuentas es muy diffcil que el producto reditGe".

El costo promedio de un elepé€ realizado en México "debe estar alrededor de 320 -
mil pesos, --dice de Noriega--; esto, incluyendo todos los gastos de grabacidn, des
plazamiento de msicos y sindicato. Hablo exclusivamente de la cinta, de la cual se
va a sacar luego el disco. Entonces, para lograr el punto de equilibrio en esta can
tidad de inversifn inicial, mas la inversién del diseho de la portada, la fotografia,

el arte, debes vender entre 13 y 16 mil discos minimo. Y me atrevo a Ccmentar que, en

1o que va del afio, yo estimo que si un diez por ciento de todos los discos elepé na
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cionales que se han lanzado han logrado su punto de equilibrio, es bastante hnlaga-
dor. Normalmente, en la industria estamos fracasando mucho con el lanzamicento de -
productos nacionales. La tendencia del consumidor actual es la mGsica que se elabo-

ra fuera de México, salvo algunas honrosas excepciones, camo son los casos de Juan

Gabriel y José José".

Noriega comenta que, en efecto, hay una crisis mundial en la industria discuera.
"Para mi, el principal problema estriba en que durante afios todos los ejecutivos, —
que en la actualidad estamos en las companfas, estuvimos manejando un mercado cre-—
ciente. El disco era un negocio. Todavia lo es, pero no tanto. Antes, todas las com
panfas logrdbamos nuestros objetivos de ventas y de utilidad f&cilmente. Por lo mis
mo, no habfa una presidn fuerte hacia los ejecutivos" El afo pasado, estas dificulta
des se vieron retratadas en los siguientes acontecimientos internmacionales: 300 tra
bajadores fueron cesados en ABC, marca que a su vez fue disuvelta por MCh; después

de ser camprada la United Artists por la MCR, fueron despedidos 40 obrercs; ce la CBS,
52 fueron los despedidos; la firma Capricorn estuvo a punto de cerrar v la A & M ell
mind® su coleccidn Horizon, que grababa sblo jazz y Cespidid a 34 enpleados.

" Hoy en dia, la industria en MExico esté en crisis. Sabemos que grardes enpresas
estén pasando por problemas serios. La mayorfa o estamos abajo del presupuesto o ape
nas scbre el cien por ciento de lo presupuestado. Y esto, debido a que no existe una
onda musical definida por la muerte de la disco music (eliminacda bésicamente por la
propia industria). La juventud no sabe ahora cqué es lo que cuiere. Hablan de la New
wave; no tiene aceptacién. Hablan del nuevo Reck, tampoco tiene aceptaciédn. Y sin em
bargo, vemos continuamente que la misica Disco sigue teniendo éxito. Nosotros acaba
mos de camprobarlo con un grupo extranjero, autor de Pueblo Fonqui, que lleva vendi
dos 750 mil sencillos " (Algo asf camo $ 36, 750, 000.00 , de precio de venta
al piblico).

Un éxito extranjero en México, seglin los datos de las disqueras, es aquel que ven
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de arriba de 30 mil sencillos y que puede vender 15 mil elepés.

"Uno de los dltimos éxitos -—dice De Noriega-- fue el disco del Papa, que llegd
a tener cerca de un milldn de copias vendidas; pero esos son garbanzos de a libra -

que se presentan cada cincc O seis anos'.

-- La unidad, ¢a cuidnto asciende?.

"Varia mucho --responde de nuevo--. Pealmente el problema de la industria son los
gastos variables, los porcentajes que se les pagan a los artistas. Luego, te encuen-
tras a artistas que se 1llevan de regalias desde un tres hasta un 15 por ciento. Y
esto se paga sobre el precio al plGblico. No sobre el precio cque vende la compania. Por
dar un ejemplo: un disco de precio alto se vende a los mayoristas a 95 pesos. El ar-
tista se lleva una regalia sobre 95 pesos sobre un incremento que estd fijado en el -
centrato, que se supone es el precio al pdblico, v sobre ese porcentaje se pagan -

las regalias " { 3 ).

CIENTOS DE TOWELADAS DE DERTVADOS SE UTILIZAN ANUAIMENTE DEN
TFO DEL NEF..ZIO DEL DISCO.

Dentro de la industria del discc, las inversiones suelen rebasar con rucho lo ima-
ginado. Debido a Zactores publicitarios v a gastcs en la manutencidn del ecuipo, las
companias elevan los costos de crabacifén. La materia prima es de bajo costo, adoui-
riéndose la pasta (({(derivadc del petréleo) por tonelacdas. "Hacamos una compra anual,
con un programa de entregas mensuales --dice Felipe 18pez Bermejillo, cerente de pro-
cuccibn de conocida disquera capitalina--. La resina esti alrededor de 27 pescs pro-

medio el kilo v el camuesto a 33 Y. 1a resina, recuiere de un proceso de mezcla
Y & I
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con plastificantes, con negro de humo, con estabilizadores para producir ya el com-
puesto bésico del disco. En cambio, el campuesto peletizado ya estd listo para en-=-

trar directamente a la prensa (al golpe, como le llaman en el medio discogrédfico).
-- ¢Culntos gramos contiene una unidad ?

"Eso depende de dos factores principales —--responde Felipe LSpez--; del ciclo que
tenga la prensa y del tipo de molde cque se utiliza en ella. Musart tiene un promedio

de 118 a 120 gramos el disco; Bestelman de México anda en 140 gramos. Esc, en el ele

-

pe. En el de 45 revoluciones, es de 40 gramos ".

" El disco de 45 --dice Felipe L&pez--, el precio mis o menos es de 1.25 pesos.
Y en el caso del elep€, 3.65. S6lo la materia prima, el puro compuesto". Anualmente
la companfia Polygram por ejemplo utiliza 120 toneladas para la produccién de senci-
llo; v en lo concerniente al acetato de 12 pulgadas, 526 toneladas. "Un promedio de

650 toneladas al ano". { 120 toneladas para la produccién de sencillos de 40 gramos

da cawo resultado una produccidn de 3 millones de discos; 526 toneladas para la pro-

duccidn de elepés a razén de 120 gramos cada uno, da camo resultado una produccibn

de 4 millones 383,333 discos).

El elevado costo que dia a dfa adquieren los discos en el mercado "no es tanto -
por el promedn;.ée resina —-aclara LSpez-—-. El costo de este elemento basico el afo
pasado era de 23.60 pesos; o sea, que tenemos casi un 28 por ciento de incremento.
Pero vo creo que afecta mds en el precio del disco, el costo de grabacifn en si, que
se ha ido muy arriba; el gasto de estudio, de msicos, arreglos y direccidén musical.
Grabar un nlmero para editarlo luego en un sencillo estd costando entre 20 y 25 mil
pesos; o sea, la cinta de un sencillo cuesta 50 mil pesos. Grabar un elepg, de diez
titulos, cuesta cerca de 300 mil pesos. Por otro lado, los derechos autorales, las

regalfias de artistas y las regalfas de repertorio extranjero, son bastante altos".

"En parte se ha acusado a la industria de estar colaborando con todos los demis

elementos inflacionarios —--precisa Luis de Noriega—. La realidad es que la infla--

ci6n nos ha afectado a nosotros muchfsimo; scbre todo en el cartén y en el papel.
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La pasta es un derivado del petr6leo y se sabe que incrementos han tenido todos es-
tos materiales. S6lo puedo camentar que algunos de los cue utilizamos han subido de
700 por ciento en camparacifn a un ano, de un mes a otro. Y un material de fotogra
ffa que se utiliza mucho, derivado de la plata, aument6 su precio 800 por ciento. -
Entonces, todos estos factores nos afectan fuertemente".

Cartonaje Estrella, una de las distribuciones, subi6 hace poco 60 por ciento el
costo del cartén y papel. En las papeleras San Rafael, tiempo atrds los obreros hi-
cieron una huelga que demorS cuatro meses, por lo que alqunas disqueras tuvieron que
sacar un permiso de importacién a nivel AMPROFON, para consequir el caztbn gris, --

que se utiliza para las portadas de los discos.

Jos€é Antonio Morales, gerente de desarrollo comercial de Polycit, una de las dos -
empresas mas fuertes de México (la otra es Primex), encargada de la distribucidn de la
pasta para la hechura de los discos, dice respecto al elevado costo actual del disco:
"En la resina no ha habido aumento en dos anos, puede que se hayan incrementado otros
ingredientes pero la resina no . Y hablamos de 30 pesos el kilo', Arqumenta: "Este es
un mercado libre. No hay limitaciones de entrega. Incluso, hay sobrecapacidades de -
produccifn; por esta razén, el préximo ano va a arrancar una nueva planta". Ooina, co
mo los demds entrevistados, que lo caro de un disco no radica en su materia prima si-
no en la cuestidn praomocional y publicitaria para el artista, en las horas de estudio
de grabacidn, en el pago a artistas. "Aln cuando aumentara la pasta el dcoble de su -
costo, no afectaria en si al precio por unidad". Explica que los cue 3i han aumentado
son los estabilizadores y pigmentos que complementan a la resina para hacera de ma-
terial compuesto.

No hay nada establecido en el aspecto de las regalias. "No --subraya Felipe ILdpe” -—.
Te aseguro que Juan Gabriel tiene una regalia ﬁmy distinta a las de Los Sylvers. No hay
nada definido. Cada vez que contratas a un artista, tiene que llegar a un acuerdo con
€l. No hay una ley ni una tasa que diga que el artista nacional va a ganar tanto sabre

la venta de los discos. No, se llega a un acuerdo verbal en cada caso. Igual pasa con
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el repertorio que viene del extranjero. Ademis, las regalias se pagan sobre precio

de venta al plblico, no sobre el precio de lista de las empresas".

la actualidad, quienes no son aceptados por las grandes campanfas disqueras -
debido a que su producto no resulta vendible (seglin el rezo comercial de los dire-

ctores artisticos), deciden =--con una cada vez mayor frecuencia~- efectuar en for

ma independiente su disco. En Audioson, estudio de Rafael Acosta y Am@rico Tena

( éx Loco del ritmo y ex Rebelde del Rock respectivamente), la hora de grabacién cues—

ta 800 pesos si se realiza en 16 canales y 700 si en la de ocho "70 pesos ahorita es

lo que equivale la unidad -—dice Rafael Acosta~—, con todos los costos de produccién.

70 pesos cada elepé en un tiraje de mil".

En disquras no menores, como Polygram, el uso de los estudios cuesta mil 500 pesos
los 60 minutos. ¥ en (BS, que tiene un departamento aparte dencminado Productos Espe-
ciales, la hora asciende a 2 mil p2sos, en un estudio de 24 canales; pero si se lleva
ya la cinta finalizada (es decir, va lista para entrar al prensaje), entonces el golpe
y la funda del disco cuestan de 30 2 35 mil pesos (un tiraje de mil ejemplares), infor
ma Barrera, gerente de ese erartamento, quien agrega: "La (nica exigencia para el al
quiler de estudio es que los msicos tengan en regle t

la todos sus papeles del sindicato,
con sus cuotas pagadas".

Lo evidente es que el precio de un disco crece oy en dia com nunca antes, limi-
tando de esa runera a compradores habituales. Y en duda estd si el alto costo se equi-

para a la calidad del oroducto. Luego, no sabews si nuestro disco no esti fabricacdo

con pasta reconstituido (o sea, material -—acetato-- destruido por su fallida venta,

molido y reciclado para una nueva odicidn) , aunque a veces ligeras sospechas por -

alglin ruido estorboso en los surcos nos hagan decrer el &niro después de una entusias-

ta compra inicial.

Al fin y al cabo, y aunque el eslogan lo afirmc, sabemos muy bien que no todo dis-
co es cultura" (4 ),
*Nota.- Los subrayados son mfos.
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Actualmente, el mercado del fonograma maneja varias presentaciones.

El Disco, que a su vez se presenta en 4 modalidades :

a) Sencillo
Dos melodfas, una de cada lado, con duraciébn de 3 a 7 minutos por cara, 7" de
difmetro y 45 revoluciones por minuto.

b) "Extended Play" (duracidn extendida). Cuatro melodfas, dos de cada lado, con
una duracibén de 7 minutos por cara, 7" de difmetro y 45 RPM. Esta modalidad -~
en la actualidad casi ya ninguna productora la saca al mercado. ¢ Por qué?...

c) "Long Play", larga duracién. Camurmente contiene 12 melodfas, seis por cada -

lado, con una duracién de 30 minutos por cara, 12" de di&metrc y 33 RPM.

d) 33 1/3 RPM, 12" de di&metro y el nfmero de melodfas es a veces 6 por lado, —-
sin embargo, Gltimamente esta modalidad ha sido impresa para sacar la misica
"DISCOTEQ", con una melodfa por lado. Usted paga mds por una presentacién que
podria haber sido reproducida en un disco sencillo de 7" y 45 RPM. (Aqui tene

mos un disco que dura :4:45 minutos por un lado v 4:20 por el otro.

<

- El Cassette.
Es una modalidad que tienc 1 horz de grabacibn y contiene 6 meiodias por cada la
cdo.

- El1 Cartucho.
Con lo que respecta al cartucho no todas las productoras de fonogramas lo manejan;
el aparato reproductor esté& menos generalizade entre los consumidores de foncgra

mas y es de mayor tamano, por eso es que se prefiere el disco o el cassette. Tie

ne una hora de duracibén y contiene 6 melodias por lado.

Ademds, se han ideado novedosas presentaciones de fonogramas, por ejemplo, el FO

TO/DISCO. Las caras del disco tienen impresa una fotografia, ya sea del artista

o de un motivo alusivo. Hay también discos de mGltiples colores.
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Pero, ¢queé viene a futuro ? :

A fines de 1980, estar&@ en el mercado el DISCO-VIDEO, es decir, el disco con ima

gen. Sus caracteristicas son :
Material Vinilita o PVC
Difimetro 12" (30 ams.)

Revoluciones 450 por minuto

Duracidn 1 hora por lado
Aguja Diamante
Surcos 1000 por pulgada

ancho del surco 0.5 micrones

El contenido de estos discos serd : camedias musicales, peliculas, programas edu

cativos, etc..

RCA en sus laboratorios de Princeton, N.J. ha desarrollado un disco para acumilar

informacitn con una capacidad mayor cue las cintas que actualmente estan en uso para

este propSsito.

Se dice que en un disco de 12" se puede contener las 50,000 fotografias que trae

la Enciclopedia Britdnica.

Para la grabacién y reproduccidn de este disco, se usard la técnica de rayos laser.

Ademis, Philips ha desarrollado un pejueno disco de 11 ans. con contenido musical

v duracién de 1 hora, empleando un nuevo sistema de grabacifén que se llama "Digital".

Estos son alguncs de las muestras de lo que vendré.

Aqui no se detienen los intentos del hambre por mejorar la té&cnica; y mis afn,

la ambicién de &ste por apropiarse de ella.
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Antes de pasar a describir el proceso técnico de la produccidn, crecmos inportante --—
destacar una definicifn muy concreta que se refiere al Productor de lonogramas, la -
cual podriamos calificar de "Autodefinicidn". Esta, aparece en una ponencia inteli--
gentemente planteada, que desgraciadamente para AMPROFON (lldmese mayores productores)
no di6 los resultados que se esperaban. Se trataba de elevar al Fonograma al mismo ni
vel que el Libro vy consecuentemente, de no pagar impuestos. De ahi también el lema en
la cotraportada :

" EL DISCO ES CULTURA"....

"El fonograma es una grabacifn de sonido resultante de las aportaciones de milti--
ples elementos, independientemente de la forma de su publicacidén, pudiéndo hacerse con
discos o cintas, que hacen posible la difusidén de 1los sonidos portadores de cultura,
alegria, commicacidn o simple esparcimiento”.

Tal es la definicibn que la Asociacidn Mexicana de Productores de Fonogramas, ~.C
hiciera en el "Simposio sobre los trabajadores intelectuales", efectuado en la C4d. de
MBxico en Marzo de 1974, en voz de su entonces representante, Lic. Victor Blanco Labra.

Ademfs de mencionar la definicidn gue los productores de fonogramas tienen de su -
producto, Blanco Labra intentd precisar el significado del fonograma en otros &mbitos:

"Para el piblico consumidor, es una manera agradable de obtener su misica e intér-
pretes favoritos vy escucharlos en casa, sin anuncics camerciales.

Para el radidifusor, es un medio (gratuito) para vender tiempo de transmisidn.

Para el intéprete, es una obra maestra que si no se vende mis es 'porque su procuc
tor no la sabe promover adecuadamente', Sin pensar gue ese 'disco' no sélo le produci
ra utilidades durante toda su vida, sino que 1o scbrevivird y, una vez muerto, su inter
pretacidén de unos cuantos minutos, fijada por un productor de Zonogramas, continuard

produciendo utilidades para su esposa, hijos, deudos en general.
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Para el msico, el origen de un contrato que cada dos afios le produce mejoros —-—
dividendos.

Para el productor de Fonogramas, parafraseando al Ing. Heinz Klinckworth en su -
chiste favorito; es una tortilla negra, hecha de una pasta (cada vez mis escasa, por
ser derivada del petr6leo), con un agujero en el centro... por donde se van todas -
las utilidades.

Para la "Convencién de Roma" (Convencidén Internacional sobre la proteccién de los
Artistas e Intérpretes o Ejecutantes, los productores de Fonogramas y los organismos
de radiodifusifn, celebrado en Roma el 26 de octubre de 1961 v publicado en México
en el diario oficial del 27 de mayo de 1964 y para el convenio de fonogramas, conve
nio para la proteccién de productores de fonogramas contra la reproduccién no autori
zacda de sus fonogramas, celebrado en Ginebra el 29 de octubre de 1971, y publicado
en Mexico en el diario oficial del 8 de febreroc de 1974: Fonograma "es toda fijacién
exclusivamente sonora de los sonidos de una grabacién o de otros sonidos".

Siguiendo con la Convencidén de Roma, su articulo teréero, en su inciso "C", nos
define al productor de Fonogramas camwo "la persona natural o juridica que fija por

primera vez los sonidos de una ejecucién y otros sonidos".

Por otra varte la Ley Federal sobre derechos de autor, hace referencias directas
e indirectas del Fonograma y/0 sus productores, en sus articulos: lo, 20, 40, 70-D,

8o, 27, 60, 79, 80, 81, 92. 118-1, 119 incisos II y VII; 128, 131 y 132.

Durante su intervencién Blanco Labra, puntualizd que:

"De la misma manera que los libros se buscan por el titulo de sus obras y los -
narmbres de sus autores, los fonogramas se identifican por los titulos de las selec-
ciones musicales cue contienen v por los artistas que interpretan éstas, siendo en
el primer caso, el nambre de las editoriales de los libros, y en el sequndo las mar
cas de los fonogramas. En el primer caso se trata del editor de la obra, mientras

que en el segundo, se trata del productor de la misma.
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El editor publica la obra literaria copifindola exactamente de su original, no asi
el productor de fonogramas que la 'transforma sustancialmente'.

"Los productores -dijo-, nos colocar-s ‘en una esquina', como odiados usuarios del
derecho de autor y en la otra, los autores representados por todo un ejército de aso-
ciaciones, sociedades y sindicatos de la mas extensa variedad, dispuestos a enfrascaxr
se en una lucha a muerte contra sus fuentes de trabaijo.

El productor de Fonogramas no pretende en ning(in momento despojar de sus derechos
autorales a los autores, compositores y artistas e intérpretes o ejecutantes cuyas --
obras necesita para poder crear el fonograma. Todo lo ocontrario, el productor es el
primero en reconocer la calidad autoral de las personas fisicas, cuyas obras utiliza
para la creacidn del fonograma (... al crear el fonograma con base en el articulo 59
de la ley autoral mexicana, que en su primer p&rrafo consagra que "las personas fisi-

cas o morales que produzcan una obra... gozarin, respecto de ellas, del derecho de -

autor...”

No debe confundirse el concepto de fabricante e discos con el de productor de fc-
nogramas, porque aunque en muchas ocasiones coincidan ambas calidades en una misma --
persona juridica, su labor es totalmente distinta. Como su nombre lo indica, el prime
ro es aquel que fabrica discos fonogréficos (o cualquier otro medio de publicacidn de

un fonograma), es un fabricante en toda la extensidn industrial de la palabra.

En cambio, el productor de foncgramas es la persona natural o juridica que realiza
toda una complicada labor creativa vy administrativa que no se acgota en la simple fija
cién de sonidos v que partiendo de un papel pautado con notas o signos convencicnales
y conduciendo a un artista hasta lograr de &l la correcta interpretacidn, los transior
ma y les ahade la creatividad de todos los elementos que integran esa persona {(Jjuridi-
ca por regla general) llamada 'Productor de Fonogramas', que conjuga tanto los elemen

tos, como su capital y el talento que maneja éste.
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Cuando hablamos de productor de fonogramas, debemos entender por éste siempre -
a la empresa, la persona juridica, la comparifa, quien es el legitimo titular de los
derechos autorales conexos del creador del fornograma y no las personas fisicas que
integran a esta empresa, quienes actfian siempre por cuenta y 6rden de la misma y —-
quienes perciben la justa remuneracifn por su aportacibén personal, légfese ono el
objetivo final, que en Gltima instancia es la perfecta creacifn del fonograma y la
sincronizacibn administrativa de todos sus elementos para lograr su difusifn méxima
y hacerla llegar al mayor ntmero de personas, provocando l6gicamente, la remunera--—

cidn correspondiente para todos los que intervienen en una forma o en otra, en dicha

creaciébn.

El Autor de la letra de una cancibn bellfsima, podrd conservarla escrita en pa-

pel perennemente; el Campositor llenard de signos un pentagrama y podr& almacener

todos los cuicnes musicales que sea capaz de crear; el artista podra interpretar,
en plblico o en privado cuantos repertorios sean de su agrado y lo mismo que a &ste
Gltimo le sucede al ejecutante. (Aguf con base en el articulo 82 de la ley federal

mexicana sobre el derecho de autor, debemos distinguir a los ejecutantes de los acam-

panantes camwo los conjuntos orquestales o corales cuya actuacifén constituya una -

unidad definida, tenga valor por sf misma y no se trate simplemente de un acampafia-

miento.

Todas esas aportaciones creativas, tienen una existencia propia pero una vez gue
interviene el productor de fonogramas que las cambina, las transforma y les adiciona
su labor creativa, adquieren una nueva y distinta dimensidn, e integran lo gque lla-
mamos fonograras, proceso gue hace posible la conservacidén de dicha integracifn en
el tiempo v en el espacio, su ejecucibn, su proyeccibn internacional, su venta, su
radiodifusibn, su transmisifn sin fronteras por sat€lites artificiales, en una pala

bra, su consagracifn definitiva si resulta del agrado del pGblico”.

"

... para lograr no solamente sonidos' raros' o efectos especiales, sino para brindar
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presencia de voz a quien no la tiene, balancear los volGmenes de voces o instrumen-—

tos, hacer resaltar determinadoc elemento segGn la sensibilidad de cuien manipula las

miquinas grabadoras, corregir o suprimir errores de los artistas intérpretes o ejecu
tantes o de los msicos acompanantes, etc..., para despu€s, y antes de pasar al de-
partamento de fabricacibn de ejemplares, sameter el fonograma a un tratamiento técni
co especial, en donde no interviene ninglin elemento ajeno al productor de fonogramas;
utilizando para ello complicades v costosos equipos, para lograr el balance general
mis perfecto que sea posible, en cuanto a calidad de sonido, presencia de voces e -
instrumentos, separacidn estereofbnica o cuadrafbnica, en su caso, desvanecimiento
paulatino del sonido hasta su desaparici6n, v viceversa, y tantas otras actividades

eminentemente creativas que transforman totalmente a la 'materia autoral' incorpora

da en el fonograma" ( 5 ).

* Nota.- Los subrayvados son miocs.

Camo ya hemos repetido ampliamente, en la produccibn de un fonograma intervienen
varios elementos vy por lo consiquiente miltiples rersonajes. Trataremos de ilustrar
todo el camino que transcurre una obra ..ra ser grabada, difundida y convertida en

un é&xito de ventas.

La produccibn de una obra musical tiene diverscs tratamientos: La obra nacional,
la obra extranjera y otra modalidad que seria la cbra nacional que realizan los pro
ductores independientes para que estas sean grabadas por la empresa que pacue mejor.

Existe ademfs, otra modalidad llamada "Cover" (la palabra cover tiene varias ace
pciones: v.t. 1 cubrir, tapar 2 revestir; 3 disimular y muchas mds); esto es lo que
trabajan la mavcria de las conpanias pequefas y medianas gue compran todo un “pacue
te" de msica nacional o internacicnal que se parece a las versiones originales.

Por ejemplo, usted encuentra un zassette que dice la misica de RAY CONIFF y no se
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percata siquiera de la marca, pero/si de que cuesta nuy barato. Comparado con otro
que vid anteriormente de RAY CONIFF que cuesta $ 150 pesos prefiere el otro que s6-
1o le cuesta § 75. La compaiiia que saca este producto mas barato trabaja los "covers®,
esto es, le compra a una compania norteamericana la cinta cue ha grabado con la wGsi-

ca de Ray Coniff, con los mismos arreglos pero con una orcuesta diferente. Usted se -

ve con la "finta".

DIAGRAMA DE ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN 1A PRCODUCCION DE

UN FONOGRAMA NACIONAL. VER AXTXO No. 2

<

La obra nacional para que sea grabada, tiene que superar varias dificultades. Pri
mero el autor debe decidir si cederd los derechc de administracidén de su obra a una
editora, la cual har8 todos los trabajos de promocién para que esta sea grabada; o €l
mismo trataré de 1llevar a cabo esta misidn.

La editora, mediante un contrato general entre esta y el antor, realiza los tré&mi-

tes reglamentarios para que la obra quede registrada ante la Direccidn General del --
Derecho de autor de la S.E.P. v ante la Sociedad de autores v Compositores de Misica;

o en su caso el autor se abocara a esta tarea.

Una vez realizadas estas labores, hav un trabajo de convencimiento para que las -

grabadoras mediante su director artistico del génerc a que pertenece la obra, decida

si ésta es adecuada para incluirla en la produccidn.

El director artistico, realiza la labor de seleccibn del intérprete, arreglista,
misicos, coros y le da los ajustes necesarios, siguiendo su criterio para destacar

los elementos que crea convenientes.

Después de una junta de audicién que se organiza en algunas empresas -—generalmen

te en las grandes--, para decidir si se lanza esa novedad o no, se lleva a cabo el -
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el proceso de manufactura de un Fonograma cue es donde nos vamos a detener a conti-
nuacién.

iSehores! --le oi decir a un Gerente de grabacidn--, aqui tenamws que estar todos -
miy felices, porque nosotros vendemos felicidad. Tenenos todos que comenzar por es—
tar muy contentos, si alguno de nosotros estd enojado, no veo como vamos a poder --

producir un producto feliz, ¢no?.

" El fonograma —-anot® un Gerente de Ventas--, es muy buen negocio. Estd dentro de

la normalidad de los negociocs, si se maneja mal es una cosa terriblemente peligrosa

~

existe mucho riesgo en el manejo de los discos. Es uno de los articulos, como en la
moda de la ropa, camo en la moda en libros; donde el riesgo es fundamental. Enton--
ces, manejar una compaiia es tratar de eliminar o llevar los riesgos a su minima ex
presidn , con gente cue dedique sus experiencias, su talento a explotar comercial v
artisticamente el talento de los demds. Eso rodrianmos decir que es la esencia de

la produccién de un fonograma"; y bajo este criterio es cue los Directores Artisti-

COS escocen una obra cue garantice el éxito de ventas : Ura obrz camercial.

El fonograma, "es un articulo que produce utilidades rara alcuién cue invierte -

su tiempo vy su talento en hacer un producto cue se vende".

ETABORACION DE IOS DIsSCOS.

En los primeros 25 anos, el proceso de la elaboracién de los discos grabados --
eléctricamente era aproximadamente el siguiente: para las grabaciones comerciales,
el disco de 12 a 10 pulgadas de difmetro giraba a 78 rpm; era grabado en surcos de
0.006" de ancho. La distancia entre surcos era de 0.004 ". Un disco de 12 " de dia
metro girando a esa velocidad, tocaba alrededor de 5 minutos. Sin embargo, la distor

si6n armSnica en los surcos inferiores podfa ser hasta en un 35 %. Las composiciones

rmusicales de una hora de duraci6n, por esa razén, requerfan de seis a siete discos

de cara doble.
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Desde la segunda guerra mundial, la grabaci€n original era realizada sobre la cin
ta magnética y luego transferida al positivo original de ceora o laca. Una de las ven

tajas de las grabaciones originales sobre la cinta es que es mis fécil de éditarla

antes de cortar la laca original. A merudo, una ejecucibn se graba directamente so

bre la cinta. Luego se retrocede y mejora, cortando las partes de la cinta cue con-

tengan notas falsas. Se regraban estas partes en la cinta y luego se las une. Esto

significa que la laca es grabada de la cinta directamente.

En las primeras grabaciones, un error en la mitad de la laca de la grabacibén ori-
ginal hacia necesaria una regrabacidn total.

En 1950, aparecid un nuevo disco que poseia un ancho de surcos de 0.002 pulgadas
y giraba a una velocidad de 33 1/3 rin. Mientras que el disco de 72 rm tenia entre
80-100 surcos por pulgada y duracidén de 5 minutos de cada lado, éste tienc200-300
surcos por pulgada y toca 30 minutos ininterrnmpidos, el peso y el volumen se reducen
en un factor de 6 y los gastos de fabricacidn son menores, se utiliza el pléstico vi-

nilico en lugar de la pasta de grabacidn.

GRABACION

"LAS CRANDES MASAS DE PUBLICO QUE SIGUEN, POR EJEMPLC, CON INTES
RES Y PASION LAS ACROBACIAS VERBALES DE LOS "AULLADORES'" NO Sa-
BEN QUE LA NUEVA TECNICA VOCAL --Y SITUAREMOS SUS COMIENZOS

MAS PATENTES EN LAS CANCIONES DE 1LOS PLATTERS. EN ONLY YOU O

23}

N
MY PRAYER -~ HA NACIDO, COMO EECHO FISIOLOGICO, POR LA SUGES--
TION DE NUEVAS TECNICAS SONORAS QUE RECURRIAN AL USO DEL ECO ---
MAGNETICO. T.A IDEA DE CORTAR CON SOLLOZOS LA VOCALIZACION AGUDA
Y REANUDARLO A UN NIVEL MAS ALTO CON UN SENTIDO DE DESGARRO Y AL
MISMO TIEMPO DE RESPUESTA DEVUELTA POR EL ECO, IMITA AL COMPORTA
MIENTO SONORO CARACTERISTICO DEL SOXIDO EMITIDO, REGISTRADO ¥ RA
PIDAMENTE RETRASMITIDO MIENTRAS LA MELODIA ORIGINARIA CONTINUA -
TODAVIA. EL HECHO TECNICO HA DETERMINADO EL SALTO ESTILISTICO;

EL HECHO ESTILISTICO SE VE FAVORECIDO POR LA APLICACION DEL HECHO
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TECNICO, TANTO ES CIERTO QUE LOS PLATTERS, ESCUCCHADOS EN PERSO-
NA PIERDEN MUCHO DE ESE ATRACTIVO QUE TIENE EN PTSCO, PRECTSA--
MENTE PORQUE EN LA GRABACION SE UTILIZAN CAMARAS PARA EL ECO Y -
RECURSOS TECNICOS DEL TIPC DE LOS DESCRITOS " ( 6 ).

Mucha gente oye el fonograma y cree que todo se graba al mismo tiemo; esto no

es verdad. lLa grabacién se efectfa en diferentes fases.

Hay varias pistas en la cinta : 8, 16 v 24 v se graba una a una.
Primero los ritmos v el contrabajo, por ejemlo; rosteriormente los instrumentos

mel&dicos v finalmente se graba al artista.
El artista estf en el estuaio con audifonos, sdélo escuchando la misica v el Dire
ctor artistico le da senales de entrada vy salida.

Esto se hace para buscar lo que se llama la "presencia de la voz".

"Tiene mucha presencia --dicen— una grabacién asi, que si se hiciera tcdo a la
vez, porque si se hace todo a la vez, los iInstrumentes pueden meterse al micr6£ono
del artista, hay rescnancia natural, pero claro, unc puede meter artifialmente re-

sonancia".
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"Se graba primero lo que llamamos Pista, que puede ser de 2 a 16 canales; o sea,
que cada instrumento o cada seccién de instrumentos tiene su canal y si alguna trom
peta que estd en un canal se equivoca, se sigue la grabacifn; cuando termina, se le
ponen al sefior los audffonos, se le pasa la pista y vuelve a tocar, no tocan los de
mds —-dice muy resentido, porque a los msicos se les paga por hora--. Los demis

’

cobrando, callados pero esperando a que el sefior haga su parte bien".

En la sala de grabacién, una vez gue se ha grabado la pista v se procede a grabar
la voz, intervienen 4 personas: El director artistico, que estd en ese momento indi
céndole al intérprete las entradas y salidas y le indica también como puede mejorar
su interpretacidn; el Operador de Miquina, que esti seleccionando esta vez sblo un
canal para la voz, éste regresa o adelanta la cinta segiin sea el caso para gue se -
grabe o se vuelva a grabar; el Ingeniero de sonido que maneja los controles de la -

consola "el monstruo benéfino que hace cantar al affnico"; v por supuesto, el intér

vrete.

El tiempo de grabacidn es arduo, a veces tedioso porque los intérpretes en muchas
ocasiones no saber leer msica y tienen alti-bajos, se desafinan; ellos sdlo siguen

la pista y leen la letra de la cancidn. Se oyen didlogos muy curiosos en el mamento

de la grabacidn :

~-— Sibale de tono
-~ Le necesita dar una pasada en el piano no se la sabe
... Quiero volar en lo ancho de tus alas...

~- No grabes la primera parte, entramos hasta : Por tu..,.

Existe la facilidad de grabar sdlo la mitad de la cancidn, una peguena parte o -

hasta una sola palabra o acaso un sonido.

-- El hecho de que el cantante esté repitiendo constantemente, ¢ no se debe a la --

falta de ensayo ?, -le pregunto al director artistico, y éste ni me pela-.
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-- Otra ves, Ya!

-- ¢Se te movid el variable ?

-- Mo, esti normal

-- Es que la of nuy rédpido

-- ¢Qué hacemos?. ¢Desde arriba?. Si verdad, porque oi una mordidita.

~-— Quedb una colita, sale otra vez: ;Va!

-— Corte, corte.

—-- Podemos jugar con los canales --dice el ingeniero de scnido, v continGa--
Anda muy desafinado, pero ahora no tengo ganas de meterme en lo que no.
A Marco intconio Muniz que le dura esto, tiene una gran Zacilidad para modular

como Guiere,

)

-— Cuida 1z ailinaciln, jCon mé&s coraje roor favor!

EsO no =5 nada, dice el igeniero de sonido de RCh, el Inc. Conz&lez; &€l que

esté accsturbrade. Tiene 28 anos trabajando en esto.

"Yo he duradc hasta 3 dias tratancdo de gra.zr una cancifn, esto {ué con ios

Tres Calaveras. Con la cancién El Flautin de Pastor, Con riguel rceves Mejia,

duramos todo un dia, porcue en acuella éroca, no podiamcs varchar nada, en ese

tieme se crababa directamente en Acetato. Miguel deciz: ZI Flaut6n del pastin,

v regrésale... v regrésale... v asi todo el dia”.

Antes se grebaba en cos canaies, ahora se graba hasta an I4; entonces esto pue
cde permitir, por ejemplo, cue dos voces Se cologuen en un canal v luego sean repro
ducidas en otrc, v al final de cuentas se escucha un core, taniende des elamentos
bé&sicamente. "Todos estos son detalles cue el creativo, el vroductor de _a craba-
cifn hace para sensibilizar el &nimo de la cente que va a escuchar"”, --dice Salva

dor Arreguin Jr., conocido locutor y 'Disk Joker' mexicanc. Pero sigamcs con la -
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La grabaci6n se imprime en una cinta magnética llamada "MASIER" (o maestra), cuan
do se tienen grabadas las pistas y las voces, se continfia elaborando el 'I'RANSFER"
O montaje. Esta fase consiste en pulir o destacar las partes instrumentales o voca-
les, madiante la presencia o alejamiento de cada instrumento de la dotacitn orques-
tal y de la voz o voces que constituyen una grabacién. Esta operacidn se efectla es
cuchando la cinta "Master", copiando en otra cinta magnética lo que conviene que que
de grabado. A esta cinta se le hace un tratamiento, por ejemplo: cuiero que la voz

esté en el centro v que los violines salgan de lado izquierdo y que los ritmos vy las

trompetas salgan de lado derecho v que... Aqui se le da el tocque final:
~ ¢le falta brillantez a la grabacién?..

-- se la danmos

— ¢tiene muchos bajos?

-- se los guitamos...

Tenemos los ingredientes para cocinar algo.

Actualmente va hay equipos mas modermos. Hay equipos con consolas computarizadas

Yy grabacidén digital.

Esta operacidn desempena en la industria del fonograma el mismo papel considera-

ble que en el cine. Consiste, despufs de la grabacifin, en ensamblar los fragmentos

de cinta acertados v eliminar los fragmentos malos, con el £in de lograr un conjunto

cue se aproxime lo mas posible a la perfeccidn.

Puede ser que una nota desentonada se pueda cortar sobre la cinta ) sustituirla
por la nota deseada que se ha sacado de otra toma. Este trabajo exige a la vez una
gran habilidad manual y un perfecto conocimiento musical --o al menos eso deberia

ser-~, u "ofdo musical", bueno; o intuicidén, o "feeling".

La cinta montada y cuidadosamente camprobada se entrega al grabador.

L7
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La operacién consiste en poner sobre un disco especial que se le da el nombre -
de NCETATO (disco de aluminio cubierto de un barniz celulfsico), la misica que ha -
sido grabada en la cinta. Esto se hace con la ayuda de un buril especial, calenta-
do por electricidad a una temperatura conveniente, que un dispositivo especial,
hace avanzar lentamente mientras el Acetato gira con la velocidad descada (45, 33
1/3 rpm). Al mismo tiempo que se va ahondando el surco, el grabador imprime eon es-
te las vibraciones cue lo animan (esas vibraciones son naturalmente el resultado de
la transformacién, por procedimientos electro-magnéticos, de los fen€menos puramente

magnéticos de los cuales la cinta grabada es la sede).

El torno esté& eguipado con una cabeza cortadora y ésta es excitada vor el egquipo
electrdnico que amplifica las senales contenidas en la cinta convirtiéndolas en vi-
braciones mecinicas para grabarse en el acetato. Los surcos son cortados en el ace-
tato con un buril de zafiro colocado en la cabeza cortadora. Este buril de zaflro
esté pulido en tal forma que al cortar va Zormando surcos con un &nculc de aprcexima
damente 90° v con una profundidad mencr cde 0.002 milésimas de pulgada. El ancho Gel
surco por pulgada v el ancho cel surco derenden del tiempo de la midsica que se quie
re grabar v el volumen del sonido. La canticdad de surcos gue se graban en una pul-

gada varian de 70 a 300.

GALVANOPLASTIR O MATRICES.

£l acetato grakado se envia entonces al departamento de galvanoplastia donde pri
meramente se metaliza para que pueda conducir la eletricidad.
Para lograr esto, el acetatc pasa por un proceso de limpieza v sensibilizacién e

inmediatamente se platea por aspersidn o reduccidn quimica de la plata en una solu-

cibén alcalina de nitrato de plata.

Este acetato ya platado, electroliticamente se le introduce en un depSsito muy
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fino de niquel, posteriormente, se sunerge en otro tanque para darle también por --

proceso electrolitico, el grueso requerido de aproximadamente 18 a 20 mildsimas de

pulgada. En esta forma obtenemos el MASTIR u original.

El original, nuevamente es procesado electroliticamente vy se¢ obtiene un molde, -
Este nolde se inspecciona auditivamente. Si refine las condiciones de calidad,conti-
nGa el proceso para la obtencién del ESTAMPADOR o duplicado también por galvanoplastia.

Esta matriz "estampador" se pule para eliminar-rebabas y otros elementos extrafios,

ademds de troquelar el centro y la orilla, con el cbjeto de cgue pueda embonar en los

dados de la prensa.

PRENSALO,

Cna prensa de discos se parece 2 ura micuina de hacer gualles, pero mas complica

a

v
T}
oy

los dades de las prensas (superior o inferior) se fiijan

p)

los estampadores (un
estampacdor por cada lade del disco). Ura vez fijos se procecde a tomar un juego de -
etiquetas que se vonen encima del estxmpador (una ooy cara v al centro del mismo);

de la surtidora de pasta "exitrucer" se tona la cantidad deseads v la coloca encina

de las etiguetas y duplicades.

Por 1los moldes ha estado circulande vapor para calentar los dados v matrices. ——
Cuardo la uvrensa se cierra, se aplica wna rresidn de apromimadamente 1800 libras por
“ulidez del compuesto v llenar todas las cavidades
de la seral impresa en .cs surcos Je _as matrices donde esté contenida la informa-—-—
cién rusical., Cuando el carpuests Na logrado su acomoco en 10s surcos, se aplica -
acua fria v se mantiene la presifn v el acua hasta que el disco zalcanza una tempera
tura de 35°C aproximadamente.

El operario retira el disce v lc c~loca en un zlato circular que le hace girar
para eliminar las rebabas de la crilia. Cada disco prensado lo va colocando en un

carrete que se encuentra dispuesto pava tal Sin.
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COMPUESTOS DE UN DISCO

RESINA 68 % (Copolimero de cloruro de Vinilo y Acctato
de vinilo; producto nacional)

NEGRO DE HUMO 0.5% (Pigmento negro de humo, producto ingortado)

ESTABILIZADOR 1.5% (Estabilizadores: Bario, Cadmio, Zinc; pro

ducto nacional. Evitan la degradacién de
ia resina, protege de los rayos ultravio-
letas y no debe ser téxico)

REGRANULADO 30 ¥  (Discos defectuosos y los sobrantes de ori
llas de los discos).

* Esta mezcla varia seglin la camposicidn de
cada campania, pero es esta una gran émo
ximacién.

Por otro lado, el ciclo de prensado en las miquinas de prensaje descritas ante~
riormente, es de : para los discos de 12", es de 30 a 32 segundos y para los de 7",

de 15 a 16 segundos por disco.

Actualmente va hay prensas autaméticas, donde el operario, Gnicamente introduce -
la pasta al depSsito v recoge los discos va prensados. La operacién de prensaje ce -

los discos de 12" dura aproximadamente ce 18 a 20 segundos.

Hemos seguido hasta este mamento, la produccién con relacidn al crecimiento y ca
1idad de los avances de la tecnologia de crabacidn y fabricacién; pero hay pasos —
también importantes, el disehio de la CarZtula es uno de ellos.

La presentacién llamativa del producto.

Debemos sefialar un punto muy importante; la presentacibén del producto, la que ha

sido perfeccionada en los Gltimos anos. Es cierto que una bella portada de un disco
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en cuatro colores sobre un cartén cubierto de una pelicula brillante es un acceso
rio y cuesta muy caro pero no tiene ninguna influencia sobre la calidad del disco -
que contiene, pero hay que reconocer que a la clientela le gusta manejar y coleccio
nar cosas de aspecto agradable y mds que nada, puesto que se trata de una grabacién
de valor estimativo ya que contiene las melodfas del recuerdo, las de amor, de sole

dad, de esperanza, para bailar, para goz& negro...

Por ejenplo, se admite que un disco de cualquier grabacién se venda en un forro
de pléstico, pero para coleccibn, no es concebible que se empaque de la misma mane-
ra. BEsto tiene un punto en comin con la diferenciacidn que el comprador hace con el
libro cue adquiere en la estacifn para leer mientras viaja y después lo desecha, v

el libro cue camra para colocar cuidadosamente en su biblioteca y conservarlo.

-

Tocdo muv lindo, se empaca v empiezan las labores que resumen todo lo anterior:
la Promocidn v Ventas. Cada companfa tiene una organizacidn interna para tales eife~
ctos, rero todas buscan el mismo objetivo: colocar su producto y venderlo.

tra en juego la fuerza gue pueda tener cada compania para gque el producto sea
aceptado en la programacidn radial. Es la bisqueda por un buen escaparate v para --

ello no hay nada mejor que esto.

Hay pré&cticas muy sofisticadas para convencer al programador. ¢Usted ha oide ha-
blar de la "PAYOLA"?,el nombre es de origen argentino v es una préctica institucio-~
nalizada de "sobormneo". Me camentaba un productor de forogramas, de esos pequenos
gue se dedican al 'cover':

- "Mire usted, a mi no me conviene hacer una produccidn naciocnal. Son muchcs castos.

Alquiler de estudio, pago de misicos, pago de anticipo para el intérprete, de di
seno de portada, de en fin; v aunado a todos estos gastos 'pdngale' los § 35,000 pe
sos que le tendria que dar al programador, vy luego épara qué?, para gque no pegue mi
producto, porque no 1o pasan tantas veces como quisiera. Mejor asi me quedo . Noso-

tros no podemos competir con la capacidad econdmica que tienen para esto las grandes

companias".
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Retomomos ahora, los dos tipos de modalidades que nos falta desc 1bir:
la obra producida en el extranjero (creada y grabada), distribufda en méxico (maqui
lada y promovida) y aquella cobra creada en su totalidad por los productores indepen
dientes.

La obra extranjera (DIAGRAMA DE PROCESO DE PRODUCCION DE UNA OBRA EXTRANJERA, -

ANEXO No. 3), aquella que le interesa pramover a la filial en México; debe ven-
derse también aqui. Muchas veces se trata de una recepcién de lo mas barato, de pro
ductos de menor valor y quizd ya anejos en otras latitudes. Precedida de gran publi
cidad, no debe significar ninguna dificultad para los circulos interesados en promo
ver la cancién en el &mbito local. Tiene un gran trabajo previo en el lugar de ori-

gen v se inserta Z&cilmente.

No tenemos cdatos emactos de pacgo de regalias al extranjero por concepto de explo
tacidn de "su" misica, perc la cifra es estratosférica. La misica'DISCO' wor ejem
plo, se escucha a través de todo el cuadrante (AM v FM) v se vende en todas las tien

das de fonogramas; ademds, es el ritmo de moda.

Los prcductores inderendientes son lo nueve dentro de la irndustria. Esta moda es
Importada cde los ZE.UU. (gue raro). Son personas que no pertenecen a ninguna produd
tora de forncgramas wero se decdican a crear 'Productos' que seré&n explotados por la

industria.

No tienen zancifn, no tieren intérprete, ni misicos, ni arreglistas, ni comosi-
tor. ¢Cugl es la tem&tica cel mamentc en el plano sentimental? con osta idea se van
moldeando tcdos los elementes.

Hacen il intérprete: le crean "imagen" ; buscan al compositor y le encargan de

terminade tipo de canciones ; buscan & los arreglistas, si es un L.P., son varics -
los arreglistas los que intervienen para darles un toque €istinto a cada melodia.
Consigue los mejores msicos; consigue el mejor estudio y lo alquila; produce una |

cinta "Master" . Esta cinta, no tiene an ninguna companfia que la vaya a explotar -
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asi es que la pramueven y la venden al mejor postor. Se dirigen a todas las compa

rifas grabadoras y una de ellas lo campra. Le ahorran el trabajo que efectfa el dire
ctor artistico interno. Gana el productor independiente y gana la compaifia.

Hay un productor independiente en M&xico que tiene mucho prestigio, nos referi-
mos a Alfredo Marcelo Gil, quién lanz6 a Manoella Torres y la convirtid,

apoyado por la CBS/Columbia Internacional,en "la estrella mas vendedora y consisten

te de MBxico" , "pero sus metas no se habfan cumplido y decide internacionalizarla;

la temitica de sus grabaciones va no sblo se adaptan al gusto del p@blico mexicano,
ahora les da el toque, el sabor que las masas del continente americano y Espana exi
gen. Hoy por hoy, Mancella Torres y Alfredo Marcelo Gil, son el binamio triunfador

y casi todas las cantantes de M&xico, suehan ser dirigidas por Gil" ( 7).

Un colorario sigue de cerca las consideraciones de este capitulo: Hoy dfa, no es
mas el individuo s6lo, con su trabajo autbnamo, espontineo (de tipo artesanal), el
que colabora a esta 'estetizacién', sino aquellos individuos especializados v asi-
mismo la mayor parte del tiempo los equipos de t&cnicos, cuya actividad consiste en

realizar obras , objetos, que serdn suministrados --la mayor parte del tiempo "im--

puestos"-~- , a las masas indiferentes.

Y he aquf donde camienza realmente nuestro propdsito ; las cbras de diseno indus
trial, son las mis a menudo impuestas al pGblico que las recibe de buen grado porgue
estd pricticamente obligado a aceptarlas, porcque no tiene otra posibilidad que "su-
frirlas". El pGblico pues, estf daminado por la distribucib6n de toda una cadena de
elementos y de instrumentos que la sociedad le impone vy a2 los cuales no puede esca-

par, contra los que no se puede revelar.
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CITAS DL SEGUNDO CAPI'TULO

BEditorial de la revista Disco México, Febrero, 1978,

Bilbourd, 1978
Roura, Victor

La materia prima para elaborar un disco, a muy bajo costo: entre

18 v 24 pesos por cada unidad. p. 10

Roura, Victor

Cientos de toncludas de derivados de petrdleo se utilizan anualmente
dentro del negocio del disco

Blanco Labra, Victor

Simposio sobre los trabajadores intelectuales.

Eco, Humberto
Diario Minimo

YAl fredo Gil, Bl Unico', Revista México. Abril, 1979.
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ANEXO No. 1

PRODUCTORAS DE

FOYY>>GRAMAS

ACETATOS PROFESIONALES

AC, DISCOS. SOCIEDAD DE AUTORES Y COMPCSITORES

AILFGRIA, DISCOS

ALFA, DISCOS S.A.

ATHELY, DISCCS

ALONDRA, DISCOS

ALPH? RECORDS

ASTRAL, DISCOS S.:.

2UDAZ, DISCOS

AUDICCENTRO
AUDIODISTRIBUIDORA
AUDIOTCN, S.A.

AUDIOSON

AUDICVISION DE MEXICO, S.A.
BERTELSMANN, DISCOS ARIOLA
BMC DE MEXTICO, DISCOS
BQJORCYUEZ, DISCOS S.A.
CALFIDOFON, S.A.
CALETA-MOD

CALIFORNIA R.C.E., S.A.

CARAVANA MUSICAL, S.A.

CARDENAL, DISCOS

E N

MEXICO.

México, D.F.

Guadalajara, JaL.
México, D.F.

Edo. de México
PROFOMEN

La Picdad, MICH.
Mé&vico, D.F.
PROFCGEX

M&wico, D.T.

"
CGuadalajara, JAL
Mé&-ico, D.F.
AMPROFON
Edo. de México
México, D.F.
AMPROFON
México, D.F.

PROFQMEX

México, D.F.
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26.—

28.-~

30.~

31.-

33.~-
34.-
35.-

36.-

39.~
40.-

41 .-
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CBS/COLUMBIA INTERNACIONAL

CENTOR DE INFORMACION Y PROMOCION CULTURAL
CHAPULTEPEC, DISCOS S.A.

CID

CISNE RAFF, S.A.

CLADRIJO, S.A.

CLISERIO MOLINA ARQUETA

COMBO, S.A.

COMPANIA DISTRIBUIDORA FONOGRAFICR, S.A.
COMPANIA PONCE HERMANOS

CONTINENTAL, DISCOS S.A.

COPO, DISCOS ACCION

COSMOS, DISCOS S.A.

CRONOS, DISCOS S.A.

CUPIDO, S.A.

DE ORO

DEL RIO

DEL TOPO

DIFUSORA DEL FOLKLORE, S.A. (DISCOS PUEELO)
DINART, DISCOS S.A.

D1SA

DISCO, DISCOS

DISCORIAL

DISCO 333

DISCOLIBRO, S.A.

DISTRIBUIDORA MUSICAL DEL NORIL

DIV (EMLASA, Editora latincam. de Misica), S.A.

AMPROFON

México, D.F.

AMPROFON

PROFOMEX

Comitén, CHIS.

México, D.F.

PROFOMEX

Cd. NezahualcSyotl, Méx.
Mévwico, D.F.

AMPROFON

Cuadalajara, JAL.
México, D.F.

Monterrey, N.L.
PROFOMEX

Cd. Nezahualcdyotl, Méx.
Sabinas, COAH.

Méwico, D.F.

Edo. de México
Monterrey N.L.

Mé&xico, D.F.




50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.

76.

DLV (Género norterio)

DOMINANTE, DISCOS S.A.

EDICIONES DE NUEVA CULTURA LATINOAMERICANA

ELA, DISCOS S.A.

EMI, CAPITOL

FAUNO

FER RECORDS

FM, DISCOS S.A., DE C.V.
FONOGRAFICOS DE OCCIDENTE
FONOGRAMAS ARIES
FONCOMART (AMG)

FONO MEX

FONORAMA, DISCOS

FONY, DISCOS S.A.
FOTON

FUSA , DISCOSs

GABAL, DISCOS

GAMMA, S.A.

GAMBUSIMO, DISCOS S.A.
GAS

GRABACIONES MEXICANAS
GRH, DISCOS

GUAPAGE, DISCOS S.A.

GUITARRA, DISCOS S.A.

HELIX, DISOC ¥ CINTAS, S.A.
INDUSTRIA DEL FONOGRAMA MEXICANO, S.A.

INDUSTRIA DISQUERA MEXTICANA
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Monterrey N,I..

Culiacén, SIN.
AMPROFON
Guadalajara, JAL.
PROFOMEX
AMPROFON
Guadalajara, JAL.
PROFOMEX

Mé&xico, D.F.
PROFOMEX
Guadalajara, JAL.

México, D.F.

PROFOMEX
PROFQMEX
AMPROFON
México, D.F.
AMPRCOFON
PROFOMEX

México, D.F.

"

AMPROFON

PROFOMEX
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83.-
84.-
85.-
86.-
87.-

88.-

90.-

92.-

94.-

96.-
97.-
98.-
99.-
100.-
101.-
102.-

103.-

INDUSTRIA GAMOFON

INDUSTRIAS GREG, S.A.

ING. HILARIO DUARTE ARMENDARIZ
JSBR MUSICAL

LIBRA, DISCOS S.A.

LINEA MUSICAL

LINO, DISCOS S.A.

MALIBU, S.A.

MELODY, DISOC Y CINTAS

MEXTICANOS, DISCOS: ORFEON VIDEO,VOX
MEXICO, S.A.

MHORO: PRODUCCIONES Y REPRESENTACIONES ARTISTICAS
MR RECORDS; DISTRIBUIDOS POR HELIX
MUSSART

MYMS, S.A

OLA, DISCOS S.A.

ORVIMEX, S.A.

PEERLESS FABRICA DE DISCOS, S.A.
PLATA, S.A.

PREN, S.A. DE C.V.

PRODUCCIONES MUSICALES, S.A.
PRODUCCIONES D“MINA

PRCOMEX

PROMOTOR

PROMOTORA FONOGRAFICA (PROMOFON)
POLYGRAM (POLYDOR)

RADIO EDUCACION

PROFOMEX
PROFOMEX
Chihuahua, CHIH.

Guadalajara, JAL.

PROFOMEX
Tepic, NAY.
México, D.F.
AMPROFON
México, D.F.
PROFOMEX
México, D.F.

"

AMPROFONM

México, D.F.
AMPROFON
México, D.F.
PROFOMEX

Edo. de México

México, D.F.

”"

PROFOMEX

AMPROFCN

México, D.F.
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105.-

106.~-

107.
108.-
109.-
110.-

111.-

115.-
116.-

117.-

fa

[
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130.-

REX, S.A.

REY, DISCOS S.A.
REY, DISCOS DEL

RCA S.A. DE C.V.
RCM GRABACIONES, S.A.
RIO, DISCOS

ROMA, DISCOS

RUBI

SABINAS, DISCOS S.A.
SIGA, DISCOS

S.M., DISCGS S.A.
SON"APT, S.A.
SONIDO ALVA, S.A.
SCONIDO INFINITO
SON1DD ILATINO
SONO-MEX

SONIDC Y RITMC, S.A. (DISCOS
TAMBORA, DISCOS S.x
TAMBORA, S.A.
TAMBORA FALCON
TAURO RECORDS
TEPEHUANES, DISCOS
TICO , DISCOS S.A.
TIEMPO, S.A.

TITHY, DISCOS

VALSUR, S.A. (Yurico)

96

Mixico, D.P.

"
Monterrey, N.1,.
AMPROION
México, D.F.

Durango, DGO.

Culiacén, SIN.
Monterrey, N.L.
Ios Mochis, SIN.
México, D.F.
PROFOMEX,
PROFOMEX
PROFOMED

México, D.F.

Monterrey, N.L.
Mazatlén, SIN.
México, D.F.
Durango, DCO.
Edo. de México
México, D.F.
Culiacan, SIN.

Mé&xwico, D.F.
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131.- VIRT, DISCOS Mé&xico, D.F.
132.- VITE, DISCOS "
133.~ XE, DISCOS Guadalajara, JAL.
134.- ZAN, DISCOS
135.~ ZAVESA, S.A. México, D.F.
136.~ ZITRO "

137.- ZODIACO, DISCOS S.A. "

Estas 137 companias, son las que pudimos comprobar que operan efectivamente
hasta el primer semestre de 1980. Esto fu& posible gracias a la informacibén recaba
da entre las distintas Asociaciones (AMPROFON con 15 y PROFOMEX con 22 campanias),
que son digamos las mas importantes, v las otras que son las que hasta ese momento
habian cotizado para la EMMAC (Editores Mexicanos de misica A.C.) vy podemos consi-

derarlas como pequenas, con sus contadas excepciones.

Cabe mencionar, que nosotros inicialmente teniamos un Padrén efectuado en

1973 que consideraba 259 companias, entre las cuales se podian contar a 85 foréneas.

Nos dudamos que nuestro padrdn adolezca de algunas o muchas amisiones pero -
necesitarfamos levantar una encuesta en todos los Estados de la Repiblica para po-

der precisar exactamente el nlmero de éstas.

Ademas, de las piratas..., mejor ni hablamos.
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ANEXO 2
OAGRAMA DE ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN LA PRODUCCION DE UN FONOGRAMA NACIONAL

AUTOR Y COMPOSITOR

LETRA MUSICA
1
\ . | -Jj CONTRATO l
[ QEMAS | No J OI.GRAL  DER. S0C. AUTORESY EDITORA MUSICAL
iIYTADAS SEP. LEY COMPOSITORES SACM CESION UE DER .

|

CION

‘11 CONMTR ATO |
DIRECCION ARTISTICA

COMPANIA  F ONOGRABA

1 1 ]
[ conros J rmemn ] I m:nrcn: ' | uus}cos B
1

l ESTUDIO DE GRABACION
|

|
[ ACETATO l———&n& O TRANSFER }——— [ astas st TER 0z

JUNTA DE
AJOICION

Si  APRUEBA — GALWANOPLASTIA J‘——
i !

, 1
MROCESO DE

i

|
DE UN FONOSRAMA ————  PRENSAJE |———————— PRODUCTO TERMINADO
i
| ’
a

! DEPTC, DE ARTE
ENQUETR ENVOLTURA t——

VERSON DISCO

Y FUNDA
[ _won | .
AUTOR _—
STOCK EN ALMACEN DISCOS  PROMOCIOMALES
Si €3 DE CATALO9O NOVEDADES %000
D18COS
INTERPRETE }———

| |

r s ] DEPTO. REGAL!AS ] VENTAS !
G0 DOE DERE DISTREBUQON DE PRO 1ON
1
RADIO PRENSA

| ARREQLISTAS |~— TV CINE

B PRESEN TAOONES
[ o | | PERSOMALES

INTERICR DE LA REP,
20MHAS GEOGRAFICCS

AUTO SEMVICOS
INTERNACIONAL _J

| oiscoecas |




AUTOR

¥

EDITORA EXTRAN&RA—l

T

4 et e

FONOGRAMA EXTRANJERO QUE SE PRODUCE EN

CONTRATO DE
SUBEDICION

EDITORAS NACIONALES l

|

MEXICO %
[EXTENSION DEL ~ MERCADO  MULTINACIONAL ) .
SE  RECIBE CARATULA _ POSTERS
CINTA  MASTER POSTALES
il 1]
:
1
i %
PROCESO MANUFACTURA DE
FONOGRAMAS
i \
ARTE PRODUCTO TERMINADO |- =  PROMOCION
! |
| .
RADIO
| L T.V
52 NEGATIVO PARA | PREGENTACIONES
PONER LETREROS [E VENTAS PERSONALES
LA FUNDA EN ESPANOL POSTERS
CINE
L ' A
DISTRIBUCION

REGALIAS

EN TODA LA REE.

66
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PROCESO DE
MANUFACTURA

COTUDIC DE CRAGSCIOH Din RUA.

Tres personas son las que, de
este lado de la vitrina, inter
vienen en la grabacitn: el ope
rador de miquina, el ingeniero
de sonido y el director artis-
tico.

El operador de miquina (de blan
co a la izquierda), selecciona
el canal correspondiente de la
cinta y adelanta o atrasa se--
«ln el caso.

El director artistico, (de blan
co frente a la consola), puede
dar instrucciones a través de un
micrdfono.

El ingeniero de sonido, con st
guia de distribucitn de cana--
les (el papel que tiene en el
centro de la consola) afina el
sonido.
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Se estd grabando la seccidn de
metales de la orguesta.



Otro modelo de "MONSTRUD BENE-
FIQO", en otro estudio de RCA.

";\!;; SN e e
M g



El bateristza hace su "parte"



i &

Al escuchar la cinta "MASTER"
con la grabaci6n original, se
copia en otra cinta lo que con
viene gue quede grabado.

Agui se le da el togue final.

GRABADO

104

TRANSFER 0 MONTAJE

Para efectuar la operacit6n de -
orabado, existe un equipo ele--
ctrénico muy avanzado.
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Aqui se ruestra en una pantalla
de video, la ampliacidn de la -
imagen de los surcos vistos a -
través de un microscopio.




o
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La operacifn de grabado del ace
tato, consiste en imprimirle la
rdsica que ha sido grabada en -
la cinta. Esto se hace con un
buril de zafiro.
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SECUENCIA EN EL DEPTO. DE
VANOPLASTIA:

Acetzto
Acetato Plateado (Cond

I grtenelecuturetareiired

"\‘\ 4Fr o

GAL-

uctor

de corriente = Positivo).

Original con niguel
vo.

= Necatl

Molde con niquel (Copia), Po
sitivo . ra poder ser escu-

chado. Pasa a control
lidad.
Duplicado o estampador
cativo.

R, B

de ca

= Ne-

2 eyl

-

F..

“mr-w. GALVANOPLASTIA

-,/“‘r‘

CF
J u;'

N

g

©l acetato grabado se envia en-
tonces al departamento de Gal-
vanoplastia donde primeramente
se metaliza para que pueda con-
ducir la electricidad.
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~
/
\~ ‘\
- ACTIPATO PLATEADD

ORIGINAL CON NIQUEL
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Se obtiene el molde, por medio

G proceso electrolitico.
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Termina el proceso electroliti
co del molde.
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Centrado &ptico.

A través del microscopio, se

centra para perforar el orifi-

cio.
b

4  ae g



Lavado. Es preciso asegurarse
de que no haya impurezas en el
molde para que éstas no produz
can ruido.

Una vez obtenido el visto bue-
no, se pasa a otro proceso elec
trolitico para obtener el dupll
cado o "Estamper".
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Control de calidad.

Se checa auwditivamente, y de
esta manera se puede avanzar
¢ retroceder el proceso se-

gn el caso.
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Se trogquela al didmetro
wiado.

Se recorta el "Estamper" al dia
metre apropiade (33 1/3, 45).
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i
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Maguina mezcladora de pasta.
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PRENSADO
N ‘ -atjﬁsﬁ-":}
i .
[ I p - - &
;‘f . — ‘.‘,- A . )":. . . "
R S <
wl &1 d N " - s “Lress 4
z ,,.,,..'g}

Depbsitos de material mezclado
listo para pasar a prensar.
(atrés, depdsito de materia pri

ma).
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SN A |

JiE

Vista del departamento de pren
sas de RCA.

Primer paso en la operacién de

pPrensaje, el "Struder" surte 1la
lasta.
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- Vi

Prensa con "Stamper", eticue—-
tas v porcidn de pasta, lista
' para efectuar el prensado.

Se abre la prensa automiticamen
te.




El operador extrae el disco.
Esta operacidn de prensaje dura
aproximadamente de 30 a 32 se~-

gundos en la hechura de discos
de 12".

w
R

LW

he 1

]

Prensas automiticas.

El operador de é&sta, Gnicamen-
te interviene para introducir
pasta al depdsito y para reco
ger los discos ya prensados.

Adqui el ciclo dura de 18 a 20
segundos por disco.
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Al fondo, operador de prensas
de 45 RPM o 7", pilas de pro-
ducto terminado, listas para
inspeccidn y empaque.
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IIT.- CREACION

"LA OBRA Y SU AUTOR PUEDEN TGNORAR A LA S0OCTEDAD,
PERO ESTA A SU VEZ, NO LOS 1GNORA.
TODA MUSICA ES RESPUESTA, A VECES CONFORME A LA
DEMANDA, OTRAS CONTRADICTORIA, STEMPRE DETERMI-
NADA POR UNA CIERTA NECESIDAD SOCIAL"™ (1 ).

Ln este capitulo, trataremos de abordar el tema de la creacién.

La creacidn entendida como el hucer, el concebir, en este caso, una obra literario/
musical; y como elementos principales tendremos, al autor y su obra.

El autor con su creacién; primordial para la elaboracién de un producto musical:
El Fonograma.

Visidn Retrospectiva.

Hace poco menos de dos siglos, el misico, el compositor, era un profesional. Des-
de la baja Edad Media hasta el amanecer romintico, se estudiaba misica para cjercer
el oficio de misico (instrumentista o creador), para buscar una colocacién como misi
co, con la que €ste aspiraba a obtener un pago que le servia para vivir.

Monteverdi, Scarlatti, Bocherini, Bach, Haydn, Mozart, etcétera, y la inumerable
cantidad de miisicos menores que existieron en aquellas centurias aspiraban a figurar
en las planillas de la corte, del principe, de la alta jerarquia eclesiistica, o al
beneficio de alguna’iglesia como maestros de capilla, como cantores, como maestros

al cémbalo, o como miisicos itinerantes que ofrecian sus servicios y conocimientos -
al mejor postor.

En el marco socio-econémico de aquellas fechas, 1a misica constituia una necesi-
dad integrada en la vida de la aristocracia, de la alta burguesia o del aiio litdrgico/
religioso. La presencia del misico se imponia ya sea para otorgar mayor ecsplendor
a los ocios o fiestas de palacio, ya para mantener en tensién la fe de los concurren-
tes a los oficios divinos. El compositor era, en suma, el encargado de que funciona

ra el fasto musical en las ceremonias eclesidsticas, o en los juegos v diversiones de
la corte.

Muchos de estos miisicos un dia estaban en la corte de Viena, otro en la de un prin

cipe teutdn, y mas adelante sus servicios eran solicitados por la corte imperial mos-
covita.
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Lleg6 el Romanticisr, la emancipacién y la oposicién del artista se inponia,
"No mis dependencia con instituciones de resabios feudales", fue el grito de li-
beracifn, sin sospechar que el lugar de la aristocracia lo ocuparon otros on |

alta burguesia de la naciente sociedad capitalista-industrial.

La Historia reciente.

Los nuevos espectdculos de y para las masas han posibilitado el acceso del pue
blo a unos medios de diversifn —o si se quiere de distraccifn, término de supe-—

rior significacién alienista-- en los que la msica tiene un papel determinante.

Cierto que hay un sector de demanda que exige la presencia del compositor, pe
ro es innegable que el sentido y contenido de la creacifn ha cambiado, del mis
mo modo que han variado las circunstancias que motivaron la aparicifn y la presen
cia del alfarero o el ceramista hoy en trance de liquidacién, debido al desarrollo
de la industria de los plasticos en la hechura de baldes y recipientes, muestras
de aquellas actividades artesanas, v si estas profesiones u oficios subsisten, es

debido a una proteccifn turistica, para atraccién del forastero.

Por otro lado, los medios, verdaderas industrias, deben entrar en el mecanismo
de la maximizacitn de las ganancias lo cual implica, para que sean rentables, que

deben llegar al m&ximo pGblico, aunque tengan cue bajar los niveles de contenido
de los mensajes.

Se puede afirmar, aqui y ahora, que las obras de los autores-conpositores—crea-
dores, estén fuera de su propio control, caw todo producto de consumo cque se ven

de bien. Y no puede esperarse de ellos mids que la continuidad en la férmula econb
micamente productiva.

El "Talento" es adecuado, o se adecua a lo requerido.

Después de &pocas de floreciente produccifn musical en MExico, ¢ahora cque hay?:
la msica en talleres, taquerias, transportes pfiblicos y muchos otros lugares de
habitat citadino principalmente, tiene un sonido peculiar, responden a la "f6rmula".
Las canciones se basan en ésquemas bien definidos, y se parecen tanto entre si, -
que al poco rato perdemos la nocibn de cudntas y cufles se han interpretado.

¢Cubl es la perspectiva ? : Bisicamente la misma que ha venido expresfndose desde
hace medio siglo en el cine, la msica popular, las novelas rosas y rojizas, las
historietas, y la televisifn mexicanos, Se oscila salvajemente entre la puerilidad

y la sordidez, entre la visifn rosa del mundo y el melodrama supuestamente desgarra
dor. ¢Y que funcifn desempefia el autor y campositor en medio de todo esto ?. Pues

la labor mis incmoda, porque ademds de que ha cambiado el car&cter de su trabajo -TO
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es lo que €l quiere componer; sino lo que por encargo tienc que hacer--, es el que
menos goza de los beneficios de su obra a pesar de que se hayan agrupado desde hace
tiempo en una Asociacién defensora de sus dercchos.

Para Juan S. Garrido, en su investigacidén 'Historia de la misica popular en México
(1896-1973), el decenio 1931-1941 es el 'mas brillante y mejor encauzado de la era ro
mantica de nuestro cancionero''. El compositor se profesionaliza y aprende a cobrar me
ijor organizdndose. Se funda la AMAC (Asociacién mexicana de autores y compositores)

y el SMACEM (Sindicato mexicano de autores, compositores y cditores de misica), orga
nizaciones con facultades para cobrar el derecho de ejecucién.

Sin embargo, 10 que mds se han beneficiado, son s6lo algunos. Por ejemplo, el maes
tro Carlos Gomez Barrera, es administrador general de la SACM (hoy sociedad de auto-
res y compositores de miisica), desde 1955 y actualmente es director general de la mis

ma. Consuelito VelZaque:z es la presidenta, y ambos ocupan o han ocupado el cargo de
diputados federales del partido oficial.

En su conjunto, la sociedad tiene un gran peso. En 1970 las recaudaciones por con
cepto de derechos de autor, '"alcanzaron la suma de 22 millones de pesos ' (2). Y en
1971, fue inaugurado el nuevo edificio de la SACM que ocupa una superficie de 2 mil
metro cuadrador y consta de 5 pisos amplios, donde quedaron instaladas las oficinas
de administracién, contabilidad, contratacién, cobranzas, depto. internacional, regis
tro, caja y funcionaros de la sociedad" (3).

Otro dato acerca de las recaudaciones que hizo la SACM fue el que obtuvimos del co
rrespondiente a. 1975 que fue de 40 millones de pesos aproximadamente.

La creacifén musical en nuestro pais, estd determinada por las necesidades de las
industria de la diversién; y estas necesidades a su vez estdn determinadas por situa
ciones de mercado.

"Procuramos --dice un productor--, manejar los géneros musicales que existen, y que
tienen una cierta posibilidad de comercializarse.

0 sea, pretendemos explotar los géneros anteriores que se puedan explotar en la -
actualidad y descubrir nuevos géneros musicales que representan alglin incremento al

valor artistico de nuestra compafila y claro un incremento econémico'.
Pero cudl es el panorama que podriamos describir en este apartado :

Existen varios elementos humanos que hacen posible la creacién de un fonograma: -
estd en primera instancia el autor/compositor, éste salvo en contadas ocasiones saca
provecho econdémico por su obra. En Méxito tenemos nombres como Juan Gabriel, Armando

Manzanero, Agustin Lara y Consuelito Veldzquez que viven --ellos o sus deudos-- de
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sus obras, pero la mayorfa tiene que convinar su aficifn art{st.

o profesiones que les proporcionen los medios para subsistir.

3.1. 1A LABOR DE 1OS EDITORES DE MUSICA

A continuacifn, haremos semblanzas de cada una de las actividades que interes.
mas a la industria del fonograma. Primeramente habrd que describir- la labor desempe
nada por el Editor de Msica. Este personaje es el "administrador del talento".

Una entrevista que le hiciéramos al Sr. Ramdn Paz, el 27 de agosto de 1976, ser-
viré en gran medida para ilustrar la labor que desempefan las editoras de misica y
su relacién con el autor y el productor de fonogramas.

El Sr. Paz, es gerente de las editoras de mlsica - 1I y PHAM, y actualmente es -
presidente de la Federacién Lationamericana de Editores de M(isica. Es todo un perso
naje dentro del medio y como primera instancia lo defini6 diciendo: "este es un ne-
gocio donde hay que usar filosofia de locos..."

--¢Cuil es la labor de una editora musical ?:

R.P. Primeramente, cuando un autor viene con una cancifin, al escucharla decidimos
si contratarla o no. No vamos a calidad de cancifn --eso quiero aclararlo--.
La calidad a nosotros, llega un momento que no nos interesa. Vemos mas el punto camexr:
cial que su contenido en cufinto a su valor musical o literario. Estamos con un termd
metro y vemos que es 1o que el pueblo esti pidiendo.

Si encontramos que la cancifn pueda ser cowercial, la contratamos. Editamos la can
cibn, hacemos los registros. Posteriormente en un estudio de sonido que tenemos, hace
mos una especie de demostracibn que se llama "Dotte". Es una prueba cque se somete a -
los directores artisticos de las £8bricas de discos. Y ellos a su vez deciden si les
interesa. Van escogiendo a sus artistas y el arreglista que va a hacer el arreglo pa
ra que pueda grabarse.

-- ¢ Este arreglo lleva algqunas modificaciones ? :
R.P. Tratamos que si a alguna letra se le puede buscar una palabra mis fuerte, mis
camercial; lo que en el argot editorial llamamos "Trampa" para el que la oiga
"pare las orejas" , para que tenga lago de original; algo en que fijarse.
Hay algunas canciones que de arriba a abajo no dicen nada, la nmelodia es muy buena,
muy fuerte. Puede ser que pegue por la melodia y la gente la silbe en la calle, aunque
le importe poco la letra. Pero si en un principio se conjugan las dos cosa; la misica

y la letra, hay mayor posibilidades de que la cancibn tenga mayor interés.

Ahora, cuando vemos que el 90 % de los compositores son gente que no sabe misica v
automdticamente al cantar la cancién estan cambiando de tono, entonces con el pianista
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€l va cantando la cancibn y se empieza a escribir. Cuando el pianista siente que el
campositor estd cambiando de tono, lo que hace es seguirlé el hilo mel6dico, para -
seguir escribiéndola en el tono correcto. Esta es la labor de la editora, tratar de
mejorarla en cuanto a nuestro criterio ——criterio que no es definitivo--, porque en
este negocio tanto editorial como de discos estamos adivinando; no hay quién pueda -
decirnos: esta cancibén es un hit, esta no. Eso lo decide el pueblo a la hora que sale
el disco a la calle.

-— ¢Pero como llegan ustedes a determinar este criterio caomercial ?

R.P. Rasados en lo que el pueblo esti pidiéndo. Pero de ahi a que la cancifn se -
grabe v luego pueda ser un hit no sabemos. Esta es una cosa que no se puede prede-
cir, se lo digo yo que llevo metido en este negocio 28 anos. He adivinado mucho y me
he equivocado "requete" mucho mis.

Canciones que se sacaron en el afo de 1953 v no las escuch6 nadie, ni le interesb
a nadie, en el ano de 1973 se sact esa misma cancifn, exactamente igual y fue un hit.

-— ¢No ser8 que los mecanismos pranocionales no funcionaron del todo ? :

R.P. No, yo soy uno de los que digo: hacemos pramocifn para gue un autor no se -
queje de que no hay pramocitn. Las camanias también hacen pramocibn, también pa-
ra que los artistas no se quejen. Yo si le puedo garantizar --porque trabajé en dis
cos también--, cuando la obra se va a vender, se vende con 0 sin pramocibn. Esa es
una cosa ya probada por mi y me atrevo a decirselo a cualguiera. El hit es una cosa

que nace, gque sale solo; como nace un genio. No todos samos genios.

-~¢ Pero como es posible que siendo un negocio de "feeling”, algo asi medio eso-

térico, sea un negocio tan préspero ? :

R.P. El negocio es muy proéspero, no cabe la menor duda. Siaempre y cuando en el -
caso de una editorial o de una f8brica de discos tenga un catllogo bueno. Las amwpre
sas de discos que no tienen problemas para subsistir y ganar dinero son las f&bricas
que estan establecidad desde hace anos. ¢Por que™?, porque tienen un catdlogo muy ex
tenso; Pedro Infante, Negrete, Agustin Lara, etcétera. El vendedor va y le dicen:
Mira de Negrete me das 3, de Pedro Infante 4 discos, y asi hacen un venta de 1000

L.P. Ahora, de los artistas nuevos que van teniendo les dicen, déjame uno para pro-
bar.

Es un riesgo muy grande, las f8bricas se sostienen con el catflogo. Las grandes
ventas no existen mas que espor&dicamente.

— Pero con ese panorama que nos pinta, se nos hace increfble que cada vez estén
surgiendo mas campanias de discos.
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R.P. Surgen mas companias, pero pasa lo siguiente: Las companias que estén sur-
giendo --no es que me atreva a decirlo p@blicamente-—~ no estén manejando su

negocio como debe manejarse. Estamos hablando de la legalidad de un negocio. Los -

senores se van a "trasmano" y graban en estudios no afiliados al sindicato de mdsi
ca, no dan recibo, no tributan a Hacienda, al sindicato de misicos; entonces, hay

una serie de factores que hacen que el costo se rebaje.

Esto no lo hace una Peerles, una RCA, porque son empresas muy grandes, muy esta

blecidas, muy serias. No les conviene hacer eso.

A la hora de pagar las regalias de autor, de intérprete, de ejecutante, declaran
menos discografia. ¢Por qué?, porque hay prensadores piratas que dan facturas por me
nos cantidad --porgque el cliente se lo pide-- tributan menos, hay fuga de costos y
de eso viven. Ademis, cam son empresas que estan manejadas por el duefio, la esposa

v los hijos, no es lo mismo una f&brica como RCA o CBS que pueden tener 500 o 700
empleados.

-—- ¢Que pasa con la produccidn extranijera ?

R.P. El "talento" extranjero cuesta mucho m&s barato --—no es talento propio el -

que se explota-—, es por eso cque hay un incremento dz la misica extranjera.

Si grabar un L.P. con un artista nacional me cuesta $ 200,000.00 ; y un senor de
Espania me cede el cat&loco a base del 10 $ del precio de venta al pGblico; sobre lo
Que yo venda liquido. ILas inversiones que hago son : Estampers y la cardtula, la -
separacidn de colores para hacer la cardtula la manda de all& al costo —-no llega a
mis de 40 d6lares-—-. Quiénes son entonces los paises que se benefician; pues los -
paises que tienen un costo muy bajo de "talento".

—- ¢Esto no sucede con Mé&xico ?
R.P. México lo hace, pero camo el talento cuesta muy caro, no pide el 10 %, pice

el 14, el 15 o el 18 %; v asi es menos ganancia adquirir el catdlogo de México.

Hay quién escribe 100 canciones y no logra tener un hit.

Esta es una liquidacidn mia como autor: por una cancidn 1 d6lar, otra .94, otra -
.41, .4, 7.11, .69, etcétera, total 18.95 dSlares.

Entiendo que las canciones no tienen la suerte de ser grabadas por grandes intér-
pretes. NOS pagan menos porcue no producen.

No es falta de promocién, la cancién sale sola.

--¢Cuél es el proceso del registro y promocién de una obra ? :
R.P. Se hace el contrato --puede ser que el autor traiga su guifn ya escrito, si

lo trae, se manda a dibujar, se manda a imprenta--. Se acampaha una copia del -
contrato con la impresifn y la solicitud para registrar la obra.
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Hay una cosa muy curiosa, el que un persona registre la obra, ~-seca ol autor di-
rectamente, o a través de un editor-- no quiere decir que la obra csté protegida.
Por que si ¢l Senhor trae una obra y esa misma obra la escribi6 otro hace 10 afos, por
el hecho que tenga el registro ese sefior no estd protegida la obra. Se deja un depd-
sito con el fin de que si surge un problama, poder mostrar quien es la persona que
tiene derecho a la obra. El registro no quiere decir que sea el registro de propie-
dad de la obra, tiene el certificado de registro, pero si surge una porsona con mayor
derecho a la obra, viene la pelea, viene el peritaje...

~- Ya la registraron en Derecho de autor &y luego?
R.P. En derecho de autor y luego en la SACM. Por lo general, se registra antes -~
en la SACM y después en Derecho de Autor, una cosa muy absurda, porque una enti~
dad privada no debe estar por encima de ninguna entidad del gobierno.
En la sociedad se deposita y se hace una declaracién o un boletin con los rorcen
tajes de acuerdo al contrato. Después, se registra en Educacién, en la Direccién de

Derecho de Autor. Ellos emiten ~-bastante atrasado--~ el certificado de registro.

Pasamos a la pramocién; grabamos la misica para llevarla a los directores artis
ticos.

-- ¢ue pasa en el tiempo que tarda el registro ante el derecho de autor, uste--

des no pueden hacer nada con la obra ? :

R.P. Pcdemcs hacerlo, en lo cue se presenta ante la SACQM v ante dereche de autor,

se tiene un cantante que se estf aprendiendo la cancién, ncs metemds al estudio v
preparamos la cancién, la hacemss mds interesante, le cambiamos el ritmo; cueda pre-
vistc en los contratos que podemos modificar la cancifn para hacerlia mas interesante,
sin que pierda su melodia original.

-—¢El compositor puede pramocicnar su obra sin tener cue devender de las editoras?

R.P

. El puede hacerlo, rues es libre de hacer con su obra lo que cuiera. iHay aute-

res que venden su obra en 25 dblares y &sta ha sido un hit., Pero podamws investi
gar que ese autor junto ccn acuella obra, vendié 39 mfs, también en 25 d6lares cada
una, v esas 39 obras no han producido ni .10 cts., de esas no habla; habla de la cue
tiene &vito, se siente robado. Pero nadie lo obligd a venderla.

Por otra parte, nosotros no canpramcs canciones, las administramos.

~~ ¢ El1 derecho de autor preveé la propiedad total del autor ? :
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R.P. La total no, los derechos patrimoniales son vendibles, los derechos mora--

les no.

O sea, usted hace una cancidn, la registra y me la vende. 1o que produzca esa -
cancifn yo lo recilx, pero su nombre tiene que aparecer en disco, en ediciones, en
donde quiera que vava la cancién (Art. 2 de la ley Federal de derecho de autor).

-— ¢los aspectos contractuales entre compositor y editora ?

R.P. La edicibn trabaja basada en acuerdos tamados a través de Scciedades de -

autores de todo el mundo, estén agrupadas en un organismo que se llama SISAC -
(Sociedad Internacional de Rutores y Compositores), o sea, como una federacién mun
dial.

Las sociedades trabajan mediante un porcentaje -—en cada pais es distinto de --
acuerdo a sus necesidades--, otras tienen estipulado el gasto de administracién mu
cho mas pequefio. Espafa o Francia trabajan con el 10 o 15 %. Cuando tienen utili-

dades, estas se reparten entre los socios que las generaron. Estos paises trabajan
con un porcentaje muy pequeiio.

En Mé&xico, la SACM cobra un porcentaje muy alto , el 40 & : 20 % para gastos de
administracién y 20 % para gastos de cobranza.

La sociedad es una oficina de recaudacidn que no promociona, y aln asi esté re-
cibiendo casi igual de lo cue recibke un editor. El editor tiene gastos mas fuer-
tes que los que tiene la sociedad, porque si nosotros no promocionamos una cancién;
si no buscamos su grabacifn &sta no produce. Despuds de cque la cancibn estd graba-
da y estén imprescs los arreglos cue hacemos aqui para las orquestas y se ejecuta

la obra, es cuando la SACM colecta, pero no hace pramocidén.

Ias editoras trabajan a base del 50 %, esc es mundial. Sin embargo, el composi-
tor puede venir a solicitar un porcentaje més altc: el 70 & para mi y el 30 & para
la editora; si conviene lo hacemos. Del 50 £ de la parte editorial, vienen todos
los gastos de la editora: gastos de empleados, de edicidén, de demostracidn, de mi
guinas camputadoras, de imprenta, en fin todos los gastes de impuestos camo ingre-
sos mercantiles, ISPT, INFONAVIT, Educacifdn e inpuestos sobre la renta; tenemos una
tasa del 42 %.

Los fabricartes de discos y los editores, estamos tratando de crear una cémara, o
entrar todos en la C&mara de la industria editorial en un seccidn aparte (edicidn de
mGsica v edicién de discos). Nosotros no somos editores, somos secionarios del dere-

cho de autor, cue para sacar mayor partido, entonces si editamos la misica para po-
derla promocionar.
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—- ¢Cuéntos promotores tienen ?

R.P. 3 promotores; hay canciones de catilogo que se mueven solas, las grabadoras
nos estdn pidiendo constantemente, por ejemplo: de Curiel queremos algo; le
mandamos toda la misica impresa de Curiel que estd en 6 o 7 vol(menes editada.

La mGsica nueva, la promocionamos toda. Manejamos un pramedio de grabaciones de

titulos de 120 000 a 140 000, no tenemos por que tener una obra engabetada, por eso
solo contratamos las canciones que nos interesa pramover.

Gran parte de los campositores, prefieren cederle los derechos a EMI o a PHAM, -
porque estas editoras, ademis de ser dos de las mas antiguas en México, maneja mucho
catflogo mexicano internacionalmente.

Tenemos contacto para manejar el catilogo con aproximadamente 42 pafses: Toda -
América; en Espafia, Francia, Inglaterra, Suiza, Italia, Suecia, Japén, Africa, Aus-
tralia, etcétera.

Sémos una compania muy seria, no le podemos robar a ninglGn autor. Las cfas. de -
discos nos mandan el reporte y sobre ese reporte pagamos al autor; habri editores
—-no lo dudo--, que no registren todo; nosotros realizamos auditorias en f&bricas de

discos, vamos a la pasta que campran, sobre é&sto podemos saber que cantidad de dis-
cos se maquilan, ahf no se puede enéaﬁar.

-- ¢ Todo productor tiene que presentar una licencia a la editora ? :

R.P. Para cualguier obra, se tiene que presentar la licencia. La f&brica de discos

nos manda el informe de etiqueta que va a salir en el disco o0 en la car&tula,
el formato contiene : tftulo de la obra, autor, duracién de la cbra y la editora a
la que pertenece.

De esta manera, conclufmos nuestra entrevista con el Sr. Ramfn Paz; desgraciada-
mente tampoco €l nos pudo dar algunos datos sobre la produccién total de fonogramas
en M&xico, pero sin duda toda la informacién obtenida aquf es muy ilustrativa y nos
es de suma importancia para nuestro objeto de estudio.

Por lo anterior expuesto, deducimos que tener una editora de misica es un negocio
redondo, claro est&, que hablamos con una persona que maneja 2 de las mas grandes -
editoras en nuestro pafs; pero imagine usted si se administran de 120 000 a 140 000
canciones, con solo una décima parte que estén cotizando trimestralmente, la recauda

cifn que le corresponde de estos es el 50 %. Usted decide : ¢ serf negocio o no te
ner una editora de mGsica ?...

Ademis, no hay que olvidar que todas las grandes campaiifas en M&xico -y algunas
otras--, tienen su propia editora de mfisica. : celente f6rmula :

It A B o e R e
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GANANCIA = Ventas de fonogramas + regalias por derechos autorales (50% del total).
El criterio con el qué es manejada una editora, es el primer obsticulo al que

se enfrentarian autores que por vocacidn no se apegan a los esténdares o patrones

que imperan en el mercado. Sus obras nunca seré&n objeto de atencidn para Gstas, -~

por no ser comerciales.

En México, existen mis de medio centenar de Editoras musicales -tan s6lo las que

estan afiliadas a la EMMAC (Editores mexicanos de niisica, A.C.), son 50~-.

VER ANEXO NO. 1 del presente Capitulo.

3.2. LA ILABOR DE LOS DIRECTORES ARTISTICOS.

Ctra labor fundamental para la creacibén de un fonograma, es la del Director artis
tico; su actividad es definida asi: "es la parte creativa cgue se encarga de buscar
y reconocer el talento de las personas grabi&ndolas. Busca el talento en la composi-

cifn de una obra y en la interpretacidn, asi como también en los arreglos'.

Para que nos ampliara varios puntos acerca de su profesidn entrevistamos a Rémulo
Mor&n, director artistico de Orfefn (4).

— cCOH es la contratacién de un D.A. ?

r

R.M. Normalmente las empresas buscan a las personas mis capacitadas, pero también
se puede dar el caso de gue el gerente, presidente o director de una empresa cuie
ra traer a un D.A. ya hecho, de alguna otra campanfa. Se le ofrece mas dinero, bue-

nas condiciones de trabajo y se le contrata.

P.- ¢ Dentro de los conocimientos que exige la empresa a los D.A. , estd inevitablemen

te que tenga conocimientos musicales ? :

R.M. No, no es regla. Hay algunas personas que conocemos misica, cue estudiamos algo,

pero la mayorfa no; esas personas dependen de los arreglistas. Pero eso no obsta
para cue no tengan las suficiente intuicifn y puedan descubrir nfmeros que sean €xi-
tos. Técnicamente, no pueden leer un guifn (partitura), pero pueden ofr una cancién
y apreciarla; para el que conoce misica, basta con el gquifn para saber si el nimero
tiene probabilidades y si le puede quedar a un intérprete o a otro.
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P.- ¢ Cada director artistico maneja una cierta cantidad de intérpretes y géneros -

musicales ?, ¢ usted gue género musical maneja ? :

R.M. Puedo manejar cualquiera. Hace muchos anos estuve grabando Rock, fui la prime-

a persona en grabar rock en espanol. Posteriormente me dediqué --més bien, me
dedicaron-- al tropical y a trabajar con mariachi. Yo soy miisico, tuve oportunidad de
hacer arreqglos para gente muy importante en lo tropical y en ranchero, algunas perso

nas pensaron que por ahi podria desenvolverme, pero creo que puedo manejar cualquier
tipo de mGsica.

P.- El D.A. interviene en la toma de decisiones acerca de la grabacién de un intér-
prete o de un nmero ? :

R.M. 51, cien por ciento. Aungue uno tiene que acatar las O6rdenes. Hay ocasiones que
va se tiene ensayados los nlmero y hay que esperar hasta el siguiente mes o la
siguiente oportunidad, cuando el presupuesto lc¢ permita.

Para poder grabar algo necesitan autorizarme el gasto que yo sugiero. Todo cues
ta: los misicos, los arreglos; yo no puedo mandar a hacer arreglos ni puedo citar mi
S1cos sin previa autorizacién. Puedo ensavar con el artista, hago el proyecto de gra

bacidn v en lagunas ocasiones la gerencia no lo autoriza.

P.- Se dice cue cada D.A. tiene un scnido caracteristico, o sea su sello que lo dis-
tingue de los demés :

R.M.- No, son los arreglistas lo cue tienen sellos caracteristicos.

P.- ¢ A cada D.A. le exigen una cilerta, produccidn de éxitos al afio ? :

R.M. No creo cue exista ninguna compania gue tenca esa manera de pensar. YO creo gue
la mavor parte de las enpresas del mundo, le tienen plena confianza a su cuerpo
de directores artisticos y saben que los tipos estén capacitados para que en un momen

tc dado cualcuiera pueda hacer &xiteos.

mn los discos existen tardes como en los toros. Hay ocasiones que cae uno en un —
hovo v asf se gueda un ailo, seis meses ¢ dos sin dar una; yv de repente PUM: cinco, -
cuatro, seis seguidos, no hay regla.

P.- ¢Cuéntos intérpretes maneja usted como D.A. ?

R.M.- Han de ser camo 25 intérpretes, es decir entre conjuntos, solistas y orquestas.
Entre ellos: Daniel Santos, Bienvenido Granda, Julio Jaramillo, Los pianos Ba-
rrocos, el Charrc Avitia y tantos...




P.— ¢ En que género estd trabajando ahora ? :

R.M.- En tropical y ranchero. Una vez vino Daniel Santos y el Sr. Azclrraga me di-
jo: usted se encarga de hacerle los arreglos. Nunca habfa hecho ese tipo de -
arreglos, pero en fin.

La primera persona -qgue grabd un arreglo mio fue Luis Alcaraz, un arreglo tipo --
Glen Miller; asi escribia yo. Todavia tengo aqui cosas cue hice de esa €poca , muy -
finas por cierto. Queria derramar todos mis conocimientos en una melodfa, en un arre
glo.

Con Alvaro Sermeno, que va lo iban a correr de la camaiia, les dije: vo lo agarro
y que "le prendo" Vagando entre sombras (con arreglo mio). A Peregrina Sard-val "le
prendi" Cataclismo y 3 o 4 nlmmero con mariachi; entonces me agarraron para arreglis-

ta de tropical y mariachi. La orquesta para mi en esta épcca estd vedada.

Una cosa es gue pongan a un periodista a escribir en nota roja horripilante muer
te de bella mujer ;vr salvaje sujeto, porcue lo tiene que hacer para la idecsincra
cia de la gente que lee esa p&gina. Pero también puede escribir de pclitica o socia
les muy exquisitamente, con tcda propiedad; pero si el director del perifdico crulers

que esté en la p&gina roja, pues “"se amuela" . Es el caso mio.
-t b o

Yo quisiera practicar tcdo lo que estudié; a mi gusto y harfa cosas onitas cue -
alguncn no creeran cue lo zpuedc hacer porcue me ven hacierdo rarchero, tropicalitc
rero no importa. Tenco la satisfaccion de cue artistas de la tralla de Bienvenido Grarn
da, Carlos Argentino, Daniel Santos, Celic Gonz&lez, la misna Sonore Matancera v Celia

Cruz, graben mis arreglos.

P.— Hablando técnicamente, édque es lc que hace el arreglista ? :

R.M.- Sin entrar en tecnicismos, haga de cuenta cue entrega & una muchache, --ni Zea
ni bonita--, es un jovencita desnuda, esa es la cancifn; el arreglista tiene cue ves
tirla de tcde a todo, adcornaria. Eso es lo qgue hace el arreclista; a veces hav &xirc

a veces no.

- L. < R . - o~ [ S e
Esa €8s una manera que usce nara ey¥p.icar, sinc, estariz une oon tecnicismos musica

les que nc entienden las personas ajenas a este neuccic

P.- ¢ Los arreglistas se contratan a través de alguna asociacién ? :

R.M.- Ixiste la idea de hacer una especie de unidn para estabilizar los precios, re
‘ .
ro nc¢ se ha logrado. Los arreglistas muchas veces nog vionen a buscar, © unoc
sake exactamente que arreglista es el cue necesita determinado artista. Hay mancuernas

muy interesantes de artista-arreglista: Rubgn Fuentes/Pedro Ifante; Rubén Fuentes/Mi-
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guel Acéves Mejfa; Rafael del Paso/Maria Victoria. El arreglista es un técnico mu-—
sical.

P.- Generalmente, ¢cufnto se le paga a un arreglista por un nlmero ? :

R.M.- Depende de la dotacién que lleve el arreglo. Depende también de como se cotiza
el arreglista; por ejemplo, hay arreglistas que no hacen arrcglos con 8 misicos
nada mas, le dicen: yo no hago el trabajo con tan poca gente. Actualmente un precio
mds o menos estandar de un grupo regular (9 a 12 elementos) es de 1,000.00 pesos por
arreglo; hay arreglistas que cobran $ 2,000 o mds. Claro, cuando la orguestacidn es
de 30 gentes, va son de 3, 4 o 5 mil pesos el arreglo. (* esta informacifn habrfia
cue actualizarla. No se olvide cque todos los precios han subido considerablemente) .

A grandes rasgos, lo anterior podrfa describir las acciones del Director Artistico.
Hay especialistas en determinados géneros v los hay también quiénes se aprovechab del
éxito de algln intérprete para convertirse en sus representantes o administradores.
Con eso de que "todo se lo debo a mi MAMAGER".

3.3. LA LABOR DEL AUTOR Y/O COMPOSITOR

Por lo que toca al autor/compositor tenemos que, a los problemas de la edicibén, -
gue son los primeros con los cgue se encuentra, siguen de immediato los de inscripcién
v registro en la Sociedad de autores v compositores, a partir de cuvo instante el -
autor va no es pré&cticamente v en su totalidad duefic de su obra. El autor no Zobraré&
la totalidad de lo que ingrese en la SAQM, y cue esta le deduciré una cantidad consi
derable (40%) por concepto de administracién, con el agravante de ague no le queda o-
tro remedio cue estar de acuedo con este procedimiento, va que, de lo contrario, si
no declara sus obras no podrd disponer de los derechos de ejecucidén pGblica de su —
obra (con las mermas aludidas).

El autor necesitariaz un "control" sobre el “control" de la SACM, cosa dificil de

alcanzar, atendiendo la complicada normativa legal que rige su funcionamiento.

Aqui cabe hacer una aclaracidén a los términos de autor y compositor, usados indis
tintamente a través de nuestro trabajo. El autor, es el creador de la letra de la -
cancidén y el compositor es el creador de la misica.

Los "silbadores" que no son técnicos musicales, no conocen las reglas de la compo
sicidén, son misicos de ofdo y no escriben sus canciones sobre papel pautado sino gue

las interpretan ante técnicos musicales que son los encargados de transmitirlos.

¢ Nos hemos preguntado alguna vez de que vive el compositor ? :
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La pregunta y la respuesta entrafian una cuestidn de un alcance muy superior del -
que a primera vista parece. Se trata de determinar la consideracién que su figura --
nos merece, y de fijar en suma su posicién en la sociedad en cue se desarrolla su —-
actividad creadora.

El autor/compositor, pretende que sus creaciones participen y se integren en el -
universo artistico, como expresién de entidad cultural.

Es siempre --o casi siempre-- un sujeto con una actividad profesional conocida, vy
en sus horas libres, se entretiene en la composicién. En otras papabras: para la ma-
yoria el acto de componer, es el resultado de su aficién, de un "Hobby" distinguido.
El compositor es, mientras no se demuestre lo contrario, un aficionado. No vive de su
trabajo como campositor. Vive de unos ingresos procedentes de otra actividad, oficio
o profesidén socialmente reconocidos y que le cubren el flanco econSmico. Pero desde
luego no puede presumir de profesional de la composicifn, porque los contados que vi
ven de ella, constituyen la excepcién que confirma la regla.

Por lo cue toca a los aspectos legales del derecho de autor, serfa una cuestién

digna de otro estudio, y asf pues, nos concretaremos a mencionar solo lo mas signifi
cativo.

El derecho que recauda ia editora, es acuel designado como fonomecanico v es, --
aquella regalia por concento de la venta de Fonogramas. Por otro lado, la regalia
que percibe la SACM, es aquella que por concepto de ejecucidn pidblica se obtiene v
comprende: la utilizacién que de una cancidn se hace en el cine, radio, T.V., y md
sica viva en Cabarets o teatros. El cerecho electromecénico (esto es por la venta
de los discos de 45 R.P.M.), también lo cobra la SACM.

Por otro lado, "el contrato que utilizan las editoras de misica es bastante -
'sui generis', no se puede tipificar. E1l derecho de autor se divide en dos facetas
que son : la moral y la patrimonial. La parte moral es la cue va unida a la perso

na v la patrimonial son los pagos que se obtienen por la utilizacidn de su obra.

La primera parte, bajo ninguna causa seré transferible. Sin embargo, en el con-
trato, al hacer una secidén de derechos, ve exclusivamente la parte del derecho de
autor patrimonial.

Anteriormente, en el contrato que se estaba usando no se especificaba limitacidn
de tiempo, al no poner limitacién; para las propias editoras era una arma de dos fi

los, porque entonces en cualquier momento se podia dar por terminado, dando aviso
al autor.
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hAhora ya se estd limitando a 10 anos como una costumbre no por que lo diga la --

ley. Fn la misma direccidn de derechos de autor, no permiten cue se hagan seciones

de mas 10 anos por regla general v se cede a la compania editora de mGsica para -

que haga con la misica como si fueran ellos los propietarios; erntonces la pueden -

vender, autorizar arreglos, conpendios, traducciones; todo lo cue puede hacer un -
autor. Ellos se encargan de toda la parte administrativa de la cantidad bruta cue
reciben se determina un neto, cuitando 1los gastos necesarios de la operacidén. Y de

ese neto repartible , el 50 % es para el autor v el 50 % para la editora de misica" (%)

Tocante a la industria del fonograma, ellos no reciben para crabar una cancidn -
aue no esté recistrada; no solamente en derecho de autor, sino cue esta debe ser re

presentada por alguna editora de misica, "rorcue es mis fdcil rpara la industria tra

tar con las editoras --cque son, vamos a decir 60--, que tratar con todes los autores

que serfian 10,000; 50,000" ~demis todos los problemas cue se salvan con estc: Jug -

les autoricen usar la misica, que la tengan registrada a su nomore, C¢ue tengan sus

papeles en regla. Para evitarse todos los problemas, la industriz del foncgrama, i
de siampre gue pertenezca a una editora, entonces el autcr —-szl-o en contadisin

excepciones—-- no reciixe ‘el 100% ce la explotacién cue hace la irdustri

i

sinc cue va a recibir la mitad nada mas porque lo mete & travé
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"La ventaja cque tiene es que toda la parte administrativa la liev

ademils, es més ficil que una editora pueda promover una grabacién

ante la industria
a que llegue ura parsona \ espere a gue lo reciban v después cue le escuchen su car
cibn, entonces la editora tiene personas especializadas en esto v le acilizan e

i
hecho ce poder comercializar su obra. Por ctra parte, si los autores ya tienen algu

na fama, reciken una cantidad fuerte de anticipo 2 cuenta de

=

1o cue vaya a producis
su obra. Conforme les pueden dar 5, 10, 25 mil pesos; les puedern dar nds. Que esc se

descuite o no, es una cantidad que va entregd la editora " ( 6 ).

De esta manera, lo que hace la industria del fonograma , es tener sus pregias
editoras, casi todas las comparifas --sobre todo las grandes-~, tienen una editora
de msica; que es, una empresa filial a ellas. Luego, a los autores se les tone <O
mo condicibn para grabar sus canciones, gue las registren en la editora de la compa
nia de discos; entonces,~como ya 1o hemos mencionado- hacen dokle negocio: tieren
el del disco y tienen la editora. Ellos mismos no tendr&n problemas por los nimeros
que controlen, porque unc de los derechos que tiene el autor es oponerse a la gra

bacién simplemente o a una modificacibén que valla en perjuicio de su fama 0 a que

lo grabe Fulano de tal; en cambio, si yo cedo los derechos a la disquera, ya no hay




131

probloma; el autor ya no se pucde oponer mientras le siga administrando su ohra
esa editora.

¢Es de alguna manera asegurarse la produccién musical?, le preguntamos al Lic.
Blanc¢ Labra, ex apoderado de AMPROFON Yy gran conocedor del medio--. |

"Si, en cierta forma --nos contests v continud diciendo--:

Ia parte positiva de esta situacidn, es que se promueve la creacidn de la misica
mexicana, aungue las editoras no nada mds tienen misica mexicana, sino que repre
sentan catflogos de misica extranjera y también, esa adquisicidn de catdlogos com
pPletos lo hacen entregédndo anticipos a cuenta de laé regalias que pueden derivar-
se de la explotacidén de esos catdlogos. Y esos anticipos --como son catélcgos com
pletos-- son de 8 a 10 mil ddlares al ano, se venda o nc".

cCual es el verdadero negecio de los editores; pramover la obra extranjera, esa
que conpra por cat&legos, o la obrz racional de alcun compositor ?:

Viéndolo como editora, es prcmover la misica cue ellos manejan, la cue sea. 1o
que importa es, cue esa materiea prixa cue tienen ellos, no se cuede estancada; no
inporta que sea extrahjéfé o nacional; o representada o producida acd. Tcdo el ma
terial tiene que promoverse, porque en cuénto se esté crabando va a proporcionar
direro v fama. Esto tambiér cuenta mucho porcgue una pieza qué llega a ser wn: &tito
siempre va acompahada a.un autor - 2 una editora; entonces van subiendo les boros
de la editora.

rd

3.4. TL INTERPRETE

Toca el turno de presentar al intérprete, cue es el verdadero transmisor O Lo
tador de los mensajes musicales convertidos en mercancias.

En nuestro pais, la "Férmula" se repite: de profesidn, cantante.

El curriculum vitse anterior a la fama, no irporta. En definitiva lo decisivo
es el nombre, la cotizacidn, el mito. Si los ingrédientes han sicdo combinacdos de
forma adecuada el prcducte llegard a cotizarse. Su resistencia y duracidn depencde
r4 de las fuerzas dispuestas a mantenerlo, a encumbrarlo o a aniquilarlo, secin
convenga a los intereses de una sociedad de consuro, dirigida.

La creacifn de mitos es un cbsesifn. Nambres como Rigo Tovar, Juan Gabriel, José
José&, el espanol Camilo Sesto, su ccmpatribta Julio Iglesias} entre otres, pueblan
el vastisimo panorama de la cancién en México.
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¢ Conmo se descubre un nuevo artista ? - interrogamos a Mr. Klinckwort, Presiden
te de Peerles de Mé&xico--:

"Supongamos que wn de nuestros directores artisticos tiene conocimiento de

aue en algin lugar canta un artista. Va, lo escucha y opina que cse artista real-

mente tiene "madera"; lo invita a hacer una grabacidn de prueba, acompanado sola-

mente por un pianista, y se dice: éste interpreta bien. No es tan importante gue
cante bicn, porque los cantantes de opera son los que lo hacen muy bien, pero eso

no se busca, lo que se busca es una buena interpretacidn, que lleque al pueblo, no
necesariamente tiene que cantar como Caruso.

Se comprueba que ese muchacho efectivamente tiene madera ; se oye la grabacidn
v se aprueba el lanzamiento. Se busca el material, se hace un contrato con &l, por

la inversidén que esto representa; no vaya a venir la cometencia v...

Una vez que se ha firmado un contrato, en donde se establece una regalia que pa
ra mf es lo mas justo, porgque el artista debe participar de la venta; y en el mo-

mento que el disco es un éxito, cano se espera, entonces &l va a ganar mucho di-

nero".

Siempre las relaciones camerciales son las primordiales en este medio, acuf vy

ahora son las que imperan,

Para ilustrar todo lo anterior, tenemos a continuacidn

un ejemlo de lo gque, en un mamento dado puede hacer el propietario del talento,
de la creacifn, en resumidas cuentas el que detenta el capital :

IMELDA MILLER

Por Roberto CARDOSO

Imelda Miller demandara
a la disquera Orfeén Dimsa,
por haber bloqueado la dis-
tribucion de su disco “Jil-
guero, canta Jilguero”, que
pese a haber ganado el se-
gundo lugar en el Festival de
la Cancion Ranchera, por
ella misma, ha sido retirado
de la venta por la disquera
que comanda Rogelio Azca-
rraga.

Imelda, que es artista ex-
clusiva de Orfeon, habia he-
cho un trato verbal de ven-
der los derechos editoriales

de su cancién a la misma
firma, por cincuenta mil
pesos y todo mundo estuvo de
acuerdo. No se firm6 ningun
contrato, ni recibié dinero
alguno de anticipo; pero
cuando la cancion ocupo el
segundo lugar, Imelda quiso
entablar nuevas negociacio-
nes y pedir un millon de
pesos por su cancion, lo que
espanto al mandamas de la
firma y mandoé retirar de las
tiendas los discos que ya se
habian distribuido, hasta lle-
gar a un acuerdo con Imelda.

Desde luego, quien tie
"la sartén por el mang
es Azcarraga, ya q
Imelda no puede grabar
cancion en otra compafii
por ser artista exclusiva
Orfeon y no tiene manera
producir sus propios disco
por lo que seguramente te
dra que pensar que es mej
un mal arreglo que un bue
pleito y transigira a las co
diciones que le ponga
duefio de su contrato.

Viernes 22 de Agosto de 1980 2a. Seccion DIARIO DE MEXICO 1
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7demds, no podriamos dejar a un lado, experiencias o ejemplos sacados de la in
dustria norteamericana, esto siempre con el objeto de hacer una conparacidn o me--

jor dicho , un simil con situaciones que se manejan en el mercado de la cancién :

" La automatizaciédn, la abundancia, la totalidad de la comunicacidén instantdnea,
la tecnologia del disco fonogr&fico y la radio de transistores habian revolucionado
la vida de la juventud de esta sociedad. La mfisica popular, la jukebox y la radio
se convertfan en los medios de camunicacifn. La gente cantaba durante horas can-
ciones que ella misma camponfa, no canciones escritas para ellos por los escrito-
res mercenarios de las tétricas oficinas de Tin Pan Zlley.

En unos pocos anos, la Columbia, La R.C.A. Victor y las otras companifas que do
minaban el mercado del disco, como también las enormes casas editoras que obtenfan
el copyright de la msica y cobraban los porcentajes, descubrieron que va no eran

los "reyes de la colina". En su lugar, numerosas campanias pequenas como Altlantic,

Chess e Imperial obtuvieron &xitos con gente que las companfas de discos ni siquie

ra conocfan, que cantaban canciones escritas en Nashville, Detroit, los Angeles,
Chicago y , algunas veces, aurque ya no siempre, en Nueva York. A las grandes campa
nfas les llevd algunos arocos compensar ese fendmeno. Primero dijeron que la misica
era una basura y las letras sucias. Cuando eso no obtuvo resultado alguno --como
més recientemente fracas6 el intento de suprimir las canciones que supuestamente
tenfan referencias psicod€licas o alusiones a la marihuana--, capitularon. Se unie
ron al grupo grabador.

R.C.A Victor logr6 que la campanfa para la que originalmente grabara Elvis, Sun
Records (Yaller Sun record from Nashville como canta John Sebasti&n en Nashville -
Gates), se lo vendiera y luego campraron a Sam Cooke.

La ABC Paramount comprd a Ray Charles y luego a Fats Domino v la Columbia, cre
yendo tener a un joven cantor folkl6rico capaz de lograr més ventas de San Francis
co Bay termind por tener a un recueno poeta demonfaco llamado Bob Dylan."

Asf es como Rallph J. Gleason (7., resena el impacto de la misica "BEAT" en E.U.,
y camo también las grandes companias de fonogramas aceptan en su seno a grupos y
autores que antes habfan repudiado.

Estas companfas los adoptan, al darse cuenta de lo que estos valores podfan ha
cer para elevar el nivel de ventas de su empresa.

Este pirateo o "adopci6n" de artistas es un ejemplo de las t&cticas cue se pue
den emplear en el negocio y M&xico no estd excento de ellas. Por ejemplo,
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la compania ARIOLA (Bertelsmann) adquirié los derechos de exclusividad de gente
como Estelin NGhez, José José y de Juan Gabriel, que ya habfan tenido grandes éxi

tos con RCA, quién fue la primera compania que invirtid en ellos, pero en fin, -
txdo esto forma parte del negocio.

Por otro lado, no podemos dejar de asombrarnos ante el tipo de canciones cque
el plblico "adopta". Como por ejemplo del lugar siniestro al cual hamns llegado -
de la mano de los cantantes-conpositores, tenemos dos vivos ejamplos: el espafol

Camilo Sesto y el manicano Juan Gabriel.

Por lo que se refiere al “cantautor" espanol Camilo Sesto, no se sabe nada, -
para nuestra tranquilidad de los cinco posibles Camilos anteriores.

"La cancidén para no pensar: alrededor de la asombrosa obra de un sefior 1lama-
do Camilo" ( 8 ); cabe mencionar que estas cancicnes marcaron el inicio de su —-
ivertiginosa carrera artistica ! :

Scbre el aror v el cine

Los poetas buscan su inspiracidn en la vida v en la muerte, el senor Camilo pare
ce saber de todo lo cue no sea cine. Se diria cue todas sus experiencias han par-
tido de la cartelera cinematogriZica.

ZCaso por €so en sus cancicnes aparecen, constantemente, titulos usados de la

forma nmds pintoresca. Veamos un ejemplo de la influencia de los +ftuios cinemato-

gréficos en las canciones de ¢on Camilo.

Por eso me wvoy

me llevo conmico

dias de rosa y de wino,
tu carifo dormicdo,

POr eso me vov,

POr eso me vov,
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En otra cancidn grita:
"Libérate vy entrégate,
todo

Amor

amor

esto es amor.
sin barreras,
sin fronteras,
amor de un amigo,

amor libre'.

Aparte de la confusidén que
otro titulo filmico.
1962).

Amor sin Barreras",

Algunas veces su tendencia a la cartelersa,

inhibicidén stbita que transforma la idea

A4
13

ot

recordado.

El viento cue pasd

se llevd con &1 tu vida
tu novore, Manuela, wi  amor.
"o, que el viento se llevo", se llevd z Man
que siempre pensd que el mersonaje interpretado
El joven Camilc acgarra ideas no sélo ce los
carteleras cde 1c¢s cines clubes. Su pasidén oor

- -

res comures, no tiene limite. Ni Igmar Bergman

Bien sabarmcs cue en el anc 1957, Bergman esiy

sigue dande en los cines de arte de

convertirla en una cancidn.

Fresa salvaje

oon cuerpo cde majer,

hay vica en tu vida,

rero hay alge cue no ves.
aaa
&a a
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Fresa salvaje

agua de manantial

rio sin cauce

dime a dbncde vas
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se lland "West side storyv"

ha metido entre todos estos amcres, consigue cclocar -
, {(Rokherto Wise,

se ve curicsamente frenada Lor una
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su film "Fresas

ha tcmade

para
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Escar.l
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tulcs en luga

v*-ec:

Idea

a deja en algo asf carm un tftulo mal

I

que se

1

para

La fresa salvaje podria contestar cue se va a quejar a Ingmar Bergman porgue nc

solamente se apropia el titulo de una pelfcula, sino gue maneja en forma oculta -

otro film del gran director. Escribe "Fresa Salvaje, con cuerpo de mujer

... agua

de manantial". Bien sabemos que ura pelicula (1960) de Bergman se titula "El manan

tial de la doncella". Asambrosa serie e rcbos, coincidencias y parecidos.
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Yo soy un hombre
tG una mujer,
YO soy un hombre
tG una nujer.

Referencias a "Un hombre y una mujer" (Claude Lelouch 1966) aun cuardo en este
caso el titulo se encuentre disimulado...

Y para no abandonar su rumbo cinemafogréfico, el joven Camilo confiesa cue sus
amores tanbién est&n sometidos a las leyes de la censura.

Somes de esos amores
prohibidos a menores
POr ser como son.

Variaciones alrededor de ningln tema.

La especialidad de Camilo caomo creador de letras para canciones es el uso desa

forado del lugar camin que maneja con un entusiasmo parecido al que le lleva hacia
las carteleras de cine.

Veanos algunos ejemplos:
Camilo tiene serios problemas con la noche, porcue, por lc que nos cuenta, en
la ncche es cuando se le ocurren las cosas mas tontas.

Canta:

Cano cada noche duerme,

la noche se hace tan largaz,
la oscuridad es mi amiga

y con ella hablo cara a cara.

Es decir, que por lo visto la chica que se acuesta con Camilo duerme demasiado

bien, para su gusto y tiene que buscarse una amiga extrana; la oscuridad.
Pero:

Yo busco un refugio en la noche,
para vensar, para escribir, para sonar.

Ahora bien, comprendemos muy bien que en la cquerida oscuridad se piense, v se
suene. Resulta mi8s diffcil de escribir, a no ser que Camilo use el sistema Braille.

En otra cancibén nos informa:

Seré tu almohada v cuidaré tus suenos.

Esto parece indicarnos que Camilo, no sb6lo escribe en la oscuridad, sino que -

sirve de almchada al mismo tiempo. Curiocso fendmeno.

Sobre la lluvia

Siempre nos desconcertS el verso de Armando Manzanero que afivma:
Esta tarde vi llover,

» |
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vi gente correr,
Yy no estabas ta.

No encontrébamos la necesidad de que ella estuviera por la Gnica razdn de que
lloviese. Pero este lamento de Manzanero, es afin tfmido junto a la afirmacidn de
Camillo , cuién canta:

Si lloro es porgue te anoro

si rfo es porque temo al vacio,
s6lo por estar contigo,

y aunque llueve sobre mojado
estoy m8s enamorado.

In fin, el curiosisimo mundo de los compositores cantantes lo permite tcdo, menos

el talento cue se da en pocos nombres.

Otro personaje al cual se le tiene permitido todo, inclusco el hecho de haberse con
vertido en millonario con sus "talentosas" composiciones e interpretaciones es el
mexicano Juan Gabriel.

Desde hace anos -a partir de 1975 aproximadamente—, caminar por la ciudad signi
fica ir ovendo en radios (no tengo dinero), taxis (ni nada cue dar), camiones -
(lo Ginico que tengo), fondas (es amor para dar), cantinas (si td no me cuieres),
tele (te puedo querer), talleres, oficinas, mercados, tiendas, ré&pidos ciclistas

con radio de transistores a la oreja, (pero si no puedes), v hasta en la cuitarra
nocturna de los vecinos (ni modo que hacer)...

Juan Gabriel***es el galé&n***que ademas***campone sus provias canciones*** las

mas sentidas***conmovidas***vividas***audaces***canciones***cel mis sincero amor***

Amor frustrado

Ia suma sensibilidad

El sf te (me, la, lo, nos, les) puede querer,.

Amar, idolatrar.

La cancidén es el reino del hombre que sufre.

En Juan Gabriel creo, sufro, lloro, nomis me acuerdo, me solidarizo, me atrevo,
apauldo euférico porque €1 si pudo decir que :

Probablemente va

de mi te has olvidado
se me olvidaba que
ya habiamos terminado
que nunca me quisiste
se me olvid6 otra vez
que sblo yo te quise.

PGblico definido: la juventud de clase media mas empobrecida y los AS (alcohdli
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‘Cos sentimentales) .
--No, no es afeminado; s6lo que no cs un bruto como t --despuésde suspivar, re
plica una admiradora de Juanito--, Y continda diciendo:
--Se derrite al hablar de amor, con séle oirlo se me hace agua la boca,
--¢lrees que cante cosas que ha vivido?, --le pregunta un amigo-
--Claro! -responde convencida--. Cada cancion tiene su historia, lo dijo clavitvo
en Notitas musicales: "In cada una de mis canciones se me va una parte de mi

vida, tna parte de mi alma".

... al que ahora amo
contigo tiene un parecido
pero distinto en sentimientcs
porque &l es bueno

y tu sigues siendo el mismo.

Juan Gabril, Juan Gabriel, RA RA RA,

Queremos a Juan, queremos 2 Juaa.

Y Juan va adquiriendo el tamafo mitico.
Es el rostro momumental, el rumor creido o increible, los posters, las cancio
nes que sc oven siempre y absolutamente en todas partes; la tele, los discos, los

chismes, el lamente, el reposo en el bar cuando uno se detienc por penas de amor

a llorar a gusto
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ANEXO No. 1, Capitulo TIT,

EDITORES DE MUSICA AFILIADOS A EMMAC.
Editores Mexicanos de Misica, A.C.

COMPANIA A LA CUAL PERTENECE :

1.- ACAPULCO MUSIC, S.A.
Av. Cuitldhuac No. 2327
México 16, D.F. MUSART

2.- ALFA MUSIC
Playa Tecolutla No. 452

México, D.F. INDEPENDIENTE

3.- ARABELLA MEXICO, S.A.
Av. de la fuentes 41-A
Lomas de Tecamachalco

Naucalpan Edo. de México DISCOS ARIOLA

4.- ABERBACH DE MEXICO, S.A.
Yautepec No, 107

México 11, D.F. INDEPENDIENTE

5.- BEECHWOOD DE MEXICO, S.A. DE C.V.
Rio Balsas No. 49

México 5, D.F. DISCOS CAPITOL

6.- BRAMBILA MUSICAL, MEXICO S.A.
Av. Cuitlahuac No. 2305

México 16, D.F. INDEPENDIENTE

7.- CAMPEI, S.A.
Poniente 48 No. 3902
México 16, D.F.
Administrada por EDIM DISCOS RCA

8.- CEFUMA, S.A.
Poniente 48 No. 3902
México 16 , D.F.
Administrada por EDIM DISCOS RCA




10.

14.

15.

18.
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CESAR MUSICAL, EDITORA
Poniente 75 No. 160
México 18, D.F.

CRONOS, S.A.
Alvaro Obregdn No. 1824

Sector Libertad, Guadalajara Jal.

COMPOSITOR DE CUBA, EDITORIAL
Regina No. 43-201
México 16, D.F

EDIMUSA, S.A.
Av. Cuitldhuac No. 2327
México 16, D.F.

EMLASA (Editorial Musical Latinoamericana),
S.A. Guillermo Prieto No. 76 ler Piso
México 4, D.F,

EMMI (Editorial ‘Mexicana de Misica Interna-
cional) Mariano Escobedo No. 165-20 piso

EDITEMAS (Editora Temas Musicales, S.A.)
Qlivar No. 9
México 19, D.F.

EMRISA (Ediciones musicales v representacio
nes internacionales, S.A.)

Xochicalco 242-2

México 12, D.F.

EMROTH, S.A.
Poniente 48 No. 3902
México 16, D.F.

EDIM (Editorial Mexicana de Misica, S.A.)
Poniente 48 No. 3902

Independiente

DISCOS CRONOS

Independiente

DISCOS MUSART

Independiente

Independiente. * Cue junto con PHAM
c¢s la mads afamada
en México.

DISCOS Y CINTAS HELIX, S.A.

Independiente

DISCOS RCA

DISCOS RCA




20.

[a¥]
[92]

3
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FRESA MEXICANA, S. DE R.L.
Ejército Nal. 209 3er. Piso

México 17, D.F.

. RICORDY, Co
Pasco de 1la Reforma No. 481-A
México 5, DLFE.

(Distribuye partituras)

GAMMA, S.A. EDICIONES MUSICALES
Emerson No. 432

México 5, D.F.

GEMINIS MUSICAL, S.A.

Schiller No. 228-1

México 5, D.F.

Administra a :

- Ediciones musicales Guitarra,
- Liana Musical, S.A.

- Ana Musical

- Mdsica Versdtil, S.A.

- Romdntico Musical

- Toscano Musical, S.A.

GREVER INTERNACIONAL, S.A.
Yautepec No. 107
México 11, D.F.

HNOS. MARQUEZ, S.A.
Av, Cuitldhuac No. 2327
México 16, D.F.

INTERSONG, S.A.
Ejército Nacional No. I06, Zer.
México 17, D.F.

IVAN MOGULL LATINO, S. DE R.L.
Av. Cuitldhuac No. 2327
México 18, D.F.
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S.A

Independiente

Independiente

DISCOS GAMMA

Independiente

Independiente

DISCOS MUSSART

POLYGRAM

Independiente



27.

28.

29.

30,
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JUVENTA, EDTTORIAL MUSICAL
Tonald 194-QG

México 18, D.F.

LEO MUSICAL
Guillermo Prieto 76, ler. Piso

México 4, D.F.

MANZAMUSIC, S.A,
Eiército Nal. 209 3er Piso
México 17, D.F.

MELODIAS UNIVERSALES
Hegel No. 207

México 5, D.F.

MUNDO MUSICAL, S.A.
Av. 16 de Septiembre No. 784
Naucalpan Edo. de México

MUSICA DE MEXICO, S.A.
Ignacio Esteva No.
México 18, D.F.

MUSINOVA, S.A.
Carraccl No. 064
México 19, D.F.

ORFEON, EDITORIAL
Alce Blanco No. 26

Naucalpan Zde. de México

W
b2

PIM, S.A.
Ejército Nacional No. 209 3er. Piso
México 5, D.F.

Independiente

Independiente

Administrada por INTERSONG de Polv-
gram. Lksta editora pertencce al -
compositor Armando Manzancro vy la -
dd administrar. (25% para los admi-
nistradores, o depende).

Independiente

Independiente

DISCOS CISNE

DISCOS ORFEON

Administrada por INTFRSONG de Poly-
gram,




40.

41,

44.

.- PROMOCIONES Y EDICIONES INTERNACIONALES, S.A.

PREDISA.
Mariano Escobedo No. 201 Altos
México 17, D.F.

PROMOTORA FACE
Revillagigedo No. 96-405
México 1, D.F.

PROMOTORA HISPANOAMERICANA DE MUSICA, S.A.

PHAM

Mariano Escobedo No. 166 20. piso

México 17, D.F.

PROMOTORA MEXICO MUSICAL, S.A.
Carlos B. Zetina
México 18, D.F.

EDICIONES MUSICALES RADIALUZ
Calle Becerra No. 66-B
México 18, D.F.

PROMOTORA MEXICANA DE MUSICA CORONA

Rep. Cuba No. 12-102
México 1, D.F.

PROMOCIONES Y EDICIONES ROAGA
Revillagigedo No. 96-202
México 1, D.F.

EDICIONES MUSICALES RIMO, S.A
Emerson No., 150 4do. Piso
México 5, D.F.

EDITORA SON ART, S.A.
Lago Hielmar No. 25
México 17, D.F.

PEERLES

Independiente

Independiente, LA MAS GRANDE DE ME-
XICo.

Independiente

Independiente -

Independiente

Independiente

MELODY

SON“ART
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45.- TRO ESSEX DE MEXICO, S.A.
Hegel No. 207

México 5, D.F. Independiente

46.- ZARVIW MUSIC, S.A.
Indianapolis No. 4-202

México 18, D.F. Administrada por INTERSONG de Poly-
gram,

47.- ZAIZAR MUSICAL
Plava Hermosa 566

México 13, D.F. Independiente
8. - GUADALAJARA MUSICAL, S.A.
Av. Vallarta No. 2590

Guadalajara, JAL. Independiente

49.- EDRITORA ESCORPTION

50.- EDITORIA TIEMPO




146

IV.-  PROMOCION, DIFUSION Y CONSUMO

Hasta ahora, hemos considerado al Producto-Fonograma desde el dngulo de su crea-
cidn (concepcidn "artistica), y de su produccién (fabricacién en seric). Pero la pro-
duccién no es un proceso aislado cuyo ciclo o fin se cumple en si mismo, sino que for
ma partc de una totalidad mds amplia en relacién con la cual cobra su sentido cabal.
Dentro de esta totalidad se encuentra el consumo, en el cual el producto ''se vuelve -

directamente objeto y servidor de la necesidad individual que satisface con su goce" (1).

Y es que para llegar al lograr la demanda de un producto, hay pasos muy especifi--

cos que la industria ha definido perfectamente y serian la promocién y la difusién del
producto.

Es decir, la produccidén remite al consumo, y, de este modo, no sélo se relaciona
con el productor sino con otro cuyas necesidades satisface también. La produccién afir
ma asi su cardcter social que se muestra no sélo en el hecho de que requiere el con-
curso de otros --particularmente en la produccién material, en la promocién y distribu
cién-- v en el hecho de que aln siendo produccién individual --como era, sobre todo la
produccién artesanal y como es hoy en lo fundamental, la produccién artistica-- es la
de un individuo que ''vive en sociedad" y , por tanto, de individuos socialmente condi
cionados. El1 cardcter social de 1la produccidén se pone de manifiesto, asimismo, en el
destino de sus productos como objetos directos de consumo o de goce.

La vinculacién entre el piblico y el producto-fonograma se logra mediante un sis
tema de promocién que realiza el productor v de difusién que se realiza a través de los

medios de comunicacién; principalmente, a través del radio. Este, como ya lo habiamos
definido, funge como el "escaparate' del disco.

Para aclarar los aspectos acerca de este punto, entrevistamos a Salvador Arreguin
Jr., en ese entonces, director artistico del Grupo Radio Férmula (1975) :

- (Cudles son las relaciones que tiene la radio con las compaftias disqueras ? :
S.- La relacién la promueve la compafila disquera hacia la radiodifusora, o sea, en
el momento que tiene el disco ya producido. Esto es, después que ha pasado por
muchos matices dentro de la compahia disquera, llega al departamento de promocién y
publicidad., Dentro de este Depto. hay un encargado al apoyo de la prensa, otro a la -

t.v., y hay un depto. de promocidén radial. Estd conformado por un jefe y varios asis-
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tentes que sc dedican a visitar las estaciones del D.F. y del interior de la Repiblica
para mostrar el producto y suscitar que se les promueva, esto queda sujeto a los inte

reses comerciales de la estacién. No todos los discos que llegan a nuestras manos son

factibles de programacién, por el tipo de auditorio que manejamos, tencmos que aceptar
aquellas muestras que vayan de acuerdo con el pénero que mancja la cstacion.

- ¢ Que capacitacién debe tener un director artistico de una radiodifusora (aquel que
cscoge el material para programacién) ? :

S.- Antes que todo debe tener un colmillo comercial, puesto que las difusoras de radio,
a pesar de ser concesiones federativas, se les ha permitido comercializar con los

medios que tienen a su alcance, entonces esto es realmente un negocio, como lo es la
venta de discos.

- ¢ Este colmillo comercial lo podriamos definir como ''sensibilidad comercial ?

S.- Esta bién, el director artfstico de una estacién, tiene que pensar dos y hasta -
cien veces la inclusi6n de un disco en la programacidn, y afinar si efectivamecn
te va en beneficio de la estacifn, aunque la calidad en ocasiones no sea del todo 6pti
ma, pero definitivamente quien es nuestro guia es el publico, es &l quién hace a los
artistas y nos orienta a definir que camino vamos a seguir.

- ¢ Como se organiza la promocién en la radiodifusora ? :

S.- La promocién la hacemos de acuerdo con la grabadora, con el objeto dec utilizar al
méximo el producto. Si se va a promover determinado intérprete o cancidn, se le
pide a la grabadora determinado niimero de discos, seglin la importancia del producto,
para regalarlos al auditorio. Este, a través de su llamada telefénica lo pide. Asi es
como pulsamos el interés que hay sobre el disco. Vemos que el ptblico se mueve y se -
molesta por venir a la radiodifusora a recogerlo; o que vota por él en las complacen-

cias telefbnicas, ese es el tipo de promocién niimero 1 entre grabadora y difusora.

El director artistico de la radiodifusora es el que seifala cudntas veces se va a
tocar determinado producto. Nosostros llevamos un rol de programacién e inclufmos aquel
disco quec consideramos va a tener una repercusién mayor que cualquier otro. Lo inclui-
mos cuando tenemos la certeza de que estamos imponiendo un niimero que va a llamar la
atencién; vemos en si la popularidad del disco en radio. Si ese disco se vende o no,
ya no es problema nuestro.

-- Hablenos por favor acerca de los éxitos y su permanencia en la programacidn :
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S.- Eso cn México, tiene una caracteristica muy especial.

Yo soy de la creencia que en ese sentido el pablico mexicano es bien uiaprichoso,
sc encarifia mds con sus éxitos que en cualquier otro pais. En paises como Ingliaterru,
E.U., Japén, incluso cn Argentina o en Brasil, los &xitos tienen una vida cfimera, la
produccidn de éxitos es inmensa. Y aqui, aunque se pretende hacer una produccion masi
va de &xitos no se pucde lograr, porque un éxito estd durando a veces hasta 20 o 25

semanas en los primeros lugares de venta y no permite entrar a otro.

Un artista logra un hit y en cualquier otro pais al mes de haberlo logrado ticne en
preparacidn el siguiente v en mes y medio, lo tienc a la venta. La continuidad de hits
es de mes y medio. Aqui un artista a veces se ve embotellado porque no puede volver a
grabar otra cosa porque sigue funcionando su anterior hit.

-- ¢ Y que con la detectacién de las respuestas de la audiencia ?

S.- A veces es engafiosa, pero casi la mayvoria de las veces si es positiva.
Nos hemos encontrado , --porque la prictica nos lo ha pemmitido-- de que hav
un grupo minoritario que gusta de 1llamar por teléfono v apovar a determinada gente
o determinada canci6n, pero también hemos podido apreciar, cuando tenemos la oportuni
dad de tener al artista en vivo y asi vemos a la gente como se comporta. Detectar la
fuerza de un disco en la radio mexicana es un esfuerzo tremendo v algunas veces nos -
lleva a pisar tierra firme v otras veces a irnos con la finta.

-- ¢ Existe colonialismo musical ?

S.- Si, definitivamente. Pero no toda la culpa la tiene el radio. Esto es un -
mal a nivel nacional y existe debido a que no hay personal docente capacita-
do para iniciar a los nifios en las escuelas a que adquieran una educacién musical, -
esto debe ser desde la primaria. En ese sentido al nifio o al joven se le ha descuida-
do, degenera su gusto musical por que no se le cultiva, entonces cuando llega a ele--
gir determinado tipo de misica, no va debidamente preparado.

Es un caso muy corriente que le preguntemos a nhuestro auditorio: /jporque le gusta

la misica extranjera ?, ¥ responde : Pues no s&, me gusta y nada mis.

-- (No serd también, que tanto a los productores de discos como a los radiodifu-

sores no les interesa promover la nueva misica mexicana ? :

S.- No, no hay forma, mire: las revoluciones musicales si se han propuesto en MéE
xico, se han hecho, pero no han tenido los resultados que hemos esperado. En-
tonces la produccidén musical tiene que sobrevivir, y en lugar de dar nuevos modelos,
se repite un modelo anterior.
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Sc da cuenta que en el aspecto mercadolégico tienc mejor aceptacién el "Cliché”,
que la forma nucva.

Ademdis, haciéndo un andlisis de un producto proveniente de EE.UU., por cjemplo,
se dard cuenta que es un producto potencialmente sensible para las masus. Tience mu--
chos clementos que lo soportan. Le voy a dar un ejemplo: Casi todas las melodias uti
lizan sonidos subliminales. Esto es, utilizan una cuerda de guitarra clectrénica y a
base de un "glizado" hacen cl efecto de un quejido amoroso; esto lo utilizun como sin
copa en cada final o en cada ocho compaces.

E1l sonido subliminal de esa guitarra, subrayva la intencién lirica, o sca la letra
de esa cancién, y ademds armoniza o le did cl pie justo a la melodia. Es compaiera de
la misica, de 1la letra y es una especie de colchén para el intérprete.

Entonces, para cxplicar todos estos fendémenos o clementos que hacen sensible a una
audiencia un producto que empieza por ser musical, tenemos que denominarlo como un pro
ducto efectista.

Son productos sensibilizadores porque van acompaiados de un recuerdo, o de una sor
presa, o sea, que es un descubrimiento ‘emocional, para eso se pueden utilizar todas -
las cstratagemas posibles; la misica en si, el ritmo, los efectos, la técnica de gra-
bacidn.

-- (Cudles son las preocupaciones fundamentales respecto al medio en que se de

~

semvuelve 7

S.- En esta labor nunca se termina el aprendizaje, estd uno en constante cvolucién.
Cambian los gustos v preferencias de la gentes, en fin. Existe un calendario
--para mi es bdsico--, sabemos muy bien las temporadas en que hay escuelas, tipo de
auditorio y horas de mayor audiencia: sabemos cuando baja considerablemente un tipo
de auditorio; sabemos que tipo de audiencia tencmos en las noches, nos preocupamos -
por conocer todo nuestro universo.

Estamos trabajando para ir buscando mejor acervo de tipo artistito para poder vol
carlos en nuestro embudo --por asi llamarlo--. Estar ovendo misica de todos los géne
ros, estamos atentos a las estaciones hermanas, estamos pegados a la industria en ge
neral: nacional o extranjera. Debemos conocer personalmente las inquictudes artisti
cas v el movimiento de todas las companias. Y asi en esa forma, estar al dia para de

tectar las cosas bucnas y las cosas que no vale la pena promover.

-~ ¢Con respecto a la misica ? :
S.- La misica es un gusto personal. Es una.cosa que definitivamente debe llevar -

uno como una cosa con la cual nacié. Tor lo que corresponde a mi, soy un dire

ctor artistico empirico. Es cosa que ya se lleva; aqui ofmos mdsica 10 u 11 horas --
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y cn mis ratos de ocio, cuando llego a casa me pongo a escuchar misica.

-- ¢ Ll piiblico es parausted algo mds que la masa indiferenciada de audiencia cuanti

ficada? :

S.- Para mi, el piblico es la cuantificacidén de audiencia, y no solamentc la cucstién
cuantitativa; pero eso se responde a base de los estudios econémicos que hace -
esta empresa y otras especializadas.

Los resultados de mi trabajo se ven en nimero y tengo que ver friamente mi traba-
jo con niimero, a pesar de tener satisfacciones muy personales no se podria llegar a
tener éxito si no se sabe sI se estd haciéndo bien, y eso solamente los niimeros lo
dicen. Una llamada telefdnica de felicitacién o una palmadita en el hombro no son lo
suficientemente importantes, --al menos para mi--.

-- ¢Cuéles serian en su opini6n , las alternativas para el mejoramiento del nivel mu
sical y por tanto cultural de los mexicanos ? :

S.- A mi me parecc que es de educacibn, es decir, tomar de la mano al individuo a edad
justa para empe:zar a cultivar en él el buen gusto por la misica.

Hay muchas formas; la pedagogia musical es muy extensa, pero en México no se ha
propagado en gran medida. Tenemos una gran institucién que es el Conservatorio, pero
ahi, llegan los especializados, los que han tenido alguna preparacién primaria. Pero
en México no tenemos la posibilidad de que existan conciertos gratuitos masivos de -
calidad, y no tanto a nivel de misica culta, sino también de midsica moderna. En el -
momento que se encamine a la juventud hacia el cultivo de la misica, habrda menos do-
ctores, menos ingenieros y quizd mejores msicos.

La anterior entrevista, nos ilustra la forma en la que opera una radiodifusora, 1la
que a través de su director artistico escoge y programa su repertorio que difunde.

Las radiodifusoras, principalemente en la ciudad de México, estdn organizadas cn
grupos, cada grupo estd formado por cuatro o cinco cstaciones las que difunden cada
wa un determinado género musical. De esta manera, acaparan la atencién de ¢l mayor
nimero de auditorio posible. Una estacidn para cada gusto.

Con todo lo anterior, podemos seguir con nuestra afirmacién de que en la industria
del fonograma predominan los intereses comerciales pos sobre otros aspectos como sc-

rian por ejemplo un mejor nivel en cudnto a calidad musical v literaria de las cancio
nes que sc venden mds.
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Por lo que respecta al Consumo, no hemos podido hacer un estudio profundo al respe
cto, Gnicamente hemos tomado algunos datos importantes de la revista especializada -
"DISCOMEXICO'", la que consideramos importante por ser &sta informacidén que va dirigi
da a los productores de fonogramas. El articulo de referencia es: '"Cémo y quiln com-
pra discos en México ? ( 2 ).

Estos diatos, son los resultados de una encuesta que aplicaron en las principalces
tiendus de discos del D.F., asi como en cadenas de tiendas de autoservicio.

1.- La primera pregunta planteada en su estudio fue”: (Sabe el comprador de discos
lo que realmente quiere ?

"En México, -se concluyé- la gente que compra discos, sabe perfectamente que
es lo quc quiere y se dirige a las tiendas con la idea precisa de lo que va a adqui-
rir "

-- Los compradores piden un disco especificamente ...

LA

()]
v oo

-- Los compradores se dejan orientar por la vendedora.... 3

[%cd

Por que razén : "es evidente que el auténtico comprador de discos se nutre de las
informaciones de prensa, campafas sobre determinado artista, v sobre todo de las esta
ciones radiodifusoras de la capital "...

2.- La segunda pregunta se refiere a : ( Quién determina la compra : cl autor, ¢l

género, el intérprete ¢ la marca de discos ?

De donde se concluyd que; la compra se efectda cuando el comprador pide su pro
ducto :

-- Por el género de misica (tropical, ranchero, moderno, etc).... 48 &

-- Por el intérprete .o .. R J
-- Por el autor . . e e e e e . . S.5
-- Por marca . e R

"...Mire usted, el comprador de discos que llega a la tienda va directamente a =0
licitar la informacién para saber donde se encuentra la seccién de sencillos, extended
o LPs, posteriormente, ya estando en el departamento indicado, dice textualmente : -

quiero una cancién ranchera, cantada por Vicente Ferndnde:... "

3.- ¢ Qué género de misica se vende mas ?
..o o305

.o 03005

Misica de catdlogo . . . . .

Hit musical nacional. . . .

o

o
o

a0
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I1it musical internacional. . . . . . 25 %

Otro tipo de misica (jazz, folkldri-
ca latinoamericana, cldsica) . . . . 5%

J.- GQuién compra discos en México ?

Mayvores de 20 anos . . . . . . . 70 %
Menores de Z0 aflos . . . ... 300%

los jévenes menores de 20 anos, tienen un poder adquisitivo inferior, por lo
cudl son compradores de discos sencillos. Los mayores de 20 afios, son compradores de
LPs v dec ofertas especiales.

Otro dato importante que regista este articulo es sobre la venta de fonogramas
en toda la Repiliblica, la que estd de la siguiente manera

Distrito Federal . . . . . . . 40 %

Guadalajara . . . . . . . 5%
Veracru:z e e e . 4.5 5%
Estado de México . . . . . . 4%
Monterrey e e e e e 35

"E1 43 $ restante, estd repartido entre los 27 estados de la Replblica mexicana,
cabe mencionar, que el estado que menos fonograms vende es Tlaxcala'.

* Estas evaluaciones fueron efectuadas en el periodo comprendido entre junio
de 1976 a junio de 1977,
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CITAS DEL TV CAPTTULO

Sinchez Vazquez, Aurelio
Las ideas estéticas de Marx
p. 222

&Como v Quién compra discos on México ?

5

Disco México, junio 1978, pies 10 a 1
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CONCLUSTITON

LA MUSTCA ESTA INTRINSTICAMENTE LICGADA AL
TIEMPO.

COMO LO ESCRIBIO SCHOENBER: "EN SENTIDO
MULTIPLE, LA MUSTCA UTILIZA EL TIEMPO. -

UTILIZA MT TIEMPO, UTILIZA EL DI USTEDES,
Y UTTILIZA SU PROPTO TIEMPO ",

Actualmente la cancidn se despojé de esc cardcter que revestia tanto el proce-
so de su creacidn como el modo de contacto que remitia entre el autor o el intér-
prete v ¢l piblice. La cancidn asumid un cardcter comercial, entrd de lleno en -
el sistema econdmico v social inscribiéndose en 1a trama ideoldgiva de nuestra so
ciedad. Y por tanto, con todo aquello, es tristemente verdad que este género de
arte popular, que en cierte sentido, constituve el Gnico factor estético en ¢l -
cual las masas de nuestra €poca se nutven v se deleitan. poseidas, casi siempre
v casi exclusivamente, por una orientacién moneopolizadera: es deciv, una direcoién
(nica dentro de su recorride informativo : del productor al consumidor, de la  --
fuente de distribucién al usuario, de la misma manera que aquello- interviene para
otres hienes de consumo esencial de nuestra época como son la televisidn, la radio,

v en general, los productos transmitidos por los medios de commicacién masivia,

He ahi, en efecto, el aspecto mas singular y peligrose de las actuales comunici
ciones masivas: monopolizacidn, inexorabilidad del cardcter coercitivo de los me-
dios de comunicacidn masiva v, dentro del caso que nos interesa, la produccidén mu-

sical y especificamente el Fonograma.

Y es aqul donde se puede injertar nuestra tentativa de entrever una solucidn --
eventual a una situacién ciertamente muy seria. El sistema donde se injerta la pro

duccidén de objetos de consumo en las naciones cuya industrializacidn es --o preten
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de llepar a ser-- avanzada, deberd de estar conciente del peligro nacido de un
proceso que podria ser el dia de mafana irreversible y conducir a 1a pérdida de

toda tendencia creativa y de toda capacidad discriminativa en el seno de nuestra

sociedad.

Nos cncontramos, sobre todo actualmente, en una fuse donde el ciclo de ta pro
duccion y el consumo se complementan casi del todo, fuera de toda conciencia del
usuario, v por tanto perjudican la libertad de juicio v de gusto del hombre cn
general, v comprometen igualmente toda posibilidad de intervencién del usuavio
sobre el producto que le es distribuido v que le es impucsto.

Falta solamente que el individuo pueda estar en posibilidad de darle al obje-
to un valor propio de significado, a través de un proceso de diferenciacién cre

tiva, auténoma, y no impuesta desde arriba solumente, por el productor.

Isto no significa crear nuevos "artistas' en el senc del pueblo; sino estimu-
lar en cada uno la sensibilidad que lleva a la eleccién conciente de un objcto -

deteyminado v a una limitacidn conciente del consumo v de la obsolescencia produ

cida por hdbiles manipulaciones de los productores.

JPero come lograr esto en un pais con tantas carencias v limitaciones 7 o provo
cado, claro estd por un sistema social determinado.
La respuesta por desgracia, no la tenemos, pero cmpecemos con un pequeno inten
to para preservar todo ese acervo tan rico que se puede congelar en el {onograma.
Rescatemos tode lo rescatable v pongimoslo a disposicién de tode el que 1o desce.
0 en un momento dado, motivemos para que se interese en €1.
Cualquier manifestacidn debe tener cabida en una FONOTECA NACIONAL, y la Unmiver
sidad Nacional Auténoma de México podria ser la institucidn que lleve a cabe csta

valiosa labor.

Una Fonoteca Nacional, al igual que una Hemeroteca o una Biblioteca, donde el

L
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el usuario pida un fonograma para escucharlo y que pueda también consultiar mate

rinl escrito acerca de &l; y por que no, poder copiar el sonido.

La historia de nuestra msica y de la misica de cualquier parte del mundo re

copilada y almacenada para todos.
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