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En el maedio artistico mexicano, el éxito o fracaso de una cancidn, se mane-
ja bajo el concepto de "un misterio indescifrable"; por lo que yo, camo composi-~
tor y periodista, decidi descifrar el "misterio" que envuelve al éxito de una
cancién.

Corresponde a los comunicélogos, explicar los fendmenos canunicativos, asi
es que decidf aplicar la teoria de la comunicacidn a la cancién popular.

Camo parte de un piblico masivo, escogi 11 cancicnes que e} pueblo canta:
Juirame [Grever]; Solamente una vez (laral; Bésame mucho [Velazquez)]; Serenata
sin luna [3.A. Jiménez); Cien afios [Cervantes-Fuentes]; El Reloj {Cantorall; Sa-
bor a mi {Carrillo); Samos novies {Manzanero); Pe qué manera te olvido [F. Mén -
dez];amor eterno [EL mis trigte recuerds] {A. Aguileral; y No sé ti [Manzanero].

Son temas de diferentes géneros, pero de corte "ramdntico"; ademds de que

en mayor o menor grade, permanccen en el gusto del piblico.

Se trata de éxitos de catdlogo; es decir, de canciones que son objeto de re
grabaciones y difusidén permanente a través de los medios masivos de camunica -
cidn.

$o cuentan por cientos de miles las personas que las conocen, En lo parti ~
cular, me transmiten sensaciones gue crei seria interesante tratar de explicar,
y fue el primer motivo que me movid a investigar el asunto.

Ya desde el punto de vista de profesional de la comunicacidn, me interesd
encontrar el por qué de entre deccnas de miles de campositores, sGlo unos cuan —
tos encuentran el éxito; y por lo consiguiente, por qué de entre cientos de mi -

les de canciones grabadas, sdlo un nimero muy reducido sc queda en el gusto del
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‘pueblo,-a veces por. generaciones.

El tema de la misica es muy complejo, inagotable; por lo que no pude in _ -
cluir en mi trabajo a compositores como: Cuco Sinchez, Tomds Méndez, Esperdn y
Cortédzar, Arcaraz, Jorge del Moral, Curiel, Maria Alma, 2. Maldonado, Homero A -

-.guilar y Guty Cérdenas; quienes han marcado toda una época brillante de la can -
cidn popular mexicana.

También merecen mencionarse compositores que no incluyo, pero que son los
representantes de la época de oro de la balada en México: Sergio Esquivel, Ser -
gio Andrade, Héctor Meneses, Lolita de la Colina, Alvare Davila, Felipe Gil, Ma-
poleén y José Manuel Figueroa; quienes llenaron una época de los setentas a los
ochentas.

De entre esos compositores, sobresale la figura de José Manuel Figueroa,
quien junto con José Guadalupe Esparza, los Alva y Marco Antonio Solis, satura
las listas de popularidad en los noventas.

Mi investigacidn la divido en cinco capitulos; y partiendo de un marco ted-
rico conceptual que ocupa el primero; baso los cuatra restantes en el paradigma
de Lasswell:

1. MARCO TBORICO CONCEPTUAL.

2.  [Quién]: EL EMISOR LITERARIO; SU LENGUAJE.

3. [Dice qué]: EL EMISOR: SU MENSAJE-CANCIGN.

4. [En qué medio]: LOS MEDIOS: PUBLICIDAD Y VANGUARDIA.

S. [A quién y con qué efecto}: EL PUBLICO-RECEFICR:EFECTOS DE LA COMUNICACION.

El multicitado paradigma por varios estudiosos de la comunicacidn, se adap-
ta a las caracteristicas de mi trabajo, por eso lo elegi.

En el Capitulo 1, concentro la teoria de la comnicacidn; para despuds apli
carla al cuerpo del trabajo.

Lo divido en cinco partes fundamentales: 1.1, El proceso de comunicacién,
donde hablo de los elementos que intervienen en dicho proceso, del marco de refe
rencia, cddigo, semdntica, semidtica y de los medios de camnicacién masiva; 1.2
Anilisis de contenido de Berelson, técnica que me parecié adecuada para profundi
zar en el contenido emotivo del mensaje; 1.3 Publicidad, donde diferentes auto -
res exponen sus conceptos de marketing, motivacidn, marca, Nombre Propio, estre-

1lato y slogan; 1,3, Misica, donde se habla de emisor, mensaje-cancidn, receptor



B & &

- éxito; 'y por dltimo, expongo los.conceptos ba'sico'svde la métrica {1.5}.

En el Capitulo 2, comienzo a aplicar 1a teoria de la ccmﬁnicacién. Desgloso

las canciones, para buscar elementos de facilidad 'y novedad en el mensaje, basa-
" do en Hume.

Aqui, encuentro diferentes figuras retdricas, de pensamiento y construccién
que utilizan los emisores-compositores en la estructura de sus mensajes. También
encuentro la importancia de la norma culta, para que el lenguaje influido por el
pragmatismo conductista [seglin Aranguren), no caiga en el anarquismo.

Por dltimo, hablo de la temdtica y la manera como estructuran los emisores—
campositores las ideas de sus mensajes-canciones.

El Capitulo 3, es el mds extenso, pues hablo de los tres emisores elementa—
les de los que se campone una cancién:

a) 3.1 Bmisor-compositor: Niveles de Emotividad en versos y tépicos [oddi-
go linglifsticol. En basc a autores como Aranguren, Berelson, Grawitz, y Eco, en-
tre otres, elaboro mis categerias de andlisis de contenido, vy las aplico a los
mensajes-cancienes, Ademds, encuentro interesantes datos humanos acerca de los

emisores literarios. También menciono las caracteristicas métricas del mensaje.

b) 3.2 Emisor-arreglista. En base a Ararguren y Eco, hablo de un acopla -
miento entre la semintica del lenguaje, y la semdntica puramente representacio -
nal de lo que es “indecible", o sea, el <Sdigo sonoro {misical.

c) 3.3 Emisor-intérprete. Aqui, encuentro que el intérprete, es el cample
mento del mensaje-cancidn; y explico odmo es que se acopla a los otros dos ele -
mentos surgidos de los apartados 3.1y 3.2.

A través de todo el capitulo, van apareciendo los avances y la evolucién de
medios y de técnicas de grabacidn, los que menciono de manera cronoldgica, desde
Jurame [1927), hasta No sé td [1991].

En el Capitulo 4 , hablo de los dos canales por los que pasa una cancidn
que busca el éxito: las empresas editoras de misica, y las compafifas disqueras;
ahi detecto si influyen o no en el éxito de una cancidn.

Menciono que los dos canales se encuentran dentro de la industria musical;
y hago una descripeidn de cdmo se pone en funcionamiento el complejo aparato pu-
blicitario para convertir a un individuo en “"estrella® o idolo, en base a una
campafna promocional planeada por la disquera.

Expongo la importancia de la “espiral innovadora" que menciona Durdn, asi
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camo “1a’ manera en que se da la lucha entre marcas grabadoras para imponer su se-
llo'y. el Nombre Propio de su'elenco en el mercado discogrdfico. las aportaciones
de Péninou y Ramero, me permiten alcanzar claridad al respecto.

En el Capitulo 5, explico cdmo se va provocando un estimulo, para cbtener u
na respuesta [efecto] por parte del péblico.

Tanto Maletzke como McQuail, Dorfles, Eco y Lazzarfeld, entre otros, me ayu
dan a encontrar los tipos de piblico y cdmo se va moldeando su gusto.

A partir del Capitulo 3 y hasta el 5, voy mencionando la importancia de la
radio; y la manera en que la T.V, desplaza {do manera paulatinal al cine del lu-
gar privilegiado que ocupara desde la década de los treintas, hasta principios
de los cincuentas.

Por sus caracteristicas, mi trabajo requiere que ademds del andlisis objeti
vo, cientifico, tenga que echar mano de la investigacién de campo, del conmoci -
miento empirico: por lo que a través de los capitulos, voy de lo cientifico a lo
tedrico y lo lirico, segin se requiera.

Al aplicar los diferentes conocimientos, encuentro que la gente no se equi-
voca al afirmar que la misica es un “"misterio”; pero sf lo hace al decir que es
“misterio indescifrable"; pues en los diferentes apartados encuentro una explica
cién en parte objetiva y en otra subjetiva,

.En el Capitulo 4, por medio de la teoria y el conocimiento empirico, expli-
co el fendmeno del éxito "desde afuera"; es decir, cxpongo los factores externos
que ayudan a complementar los elementos internos, para que juntos, consigan el
objetivo: el triunfo de una cancidn.

En el Capitulo 5, participan factores exterros ¢ue en base a la publicidad,
crean una marea nusical y visual [seqin Dorfles], los cuales terminan por concre
tizar el éxito en la parte de "misterio" que os la mente humana, pues como dice
lazzarfeld, cada individuo entiende un mensaje seqin sus necesidades.

Aunque es dificil entender los procesos mentales que permiten que un indivi
duo tome determinada actitud; el punto se puede explicar con relativa facilidad
tomando en cuenta los fines persuasivos de los medics de camunicacidn y sus pode
rosas tdcticas y estrategias publicitarias, encaminadas a lograr que el piblico
opte por una decisidn a favor de una empresa.

Radio y publicidad son aspectos que se mantienen constantes en el cuerpo de
mi trabajo, el cual estd pensado para proporcionar al gremio de compositores,
los puntos bdsicos a nivel interno y externo que debe incluir una cancidn que
busca convertirse en éxito.
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¥Ya que no se puede ser universal sabiendo todo lo que
se puede saber acerca de todo; es necesario saber de
todo un poco.,  Porque es mucho mds bello ‘saber algo
de todo, que saber todo de algo; esta universalidad

es la mds hemosa...

PASCAL,




1.1 El proceso dé cmqinicacién.

Segiin Barinaga, a la presencia del hombre sobre la Tierra, se le divide en
dos grandes etapas dencminadas Prehistoria e Historia; y la frontera que separa
a estas dos eras, es la aparicidn de la escritura. El autor, aclara que desde
entonces, surge esa intima relacidén consciente entre hombre y comunicacidn. (1)

La comunicacidn, ha formado y forma parte de nuestro diario existir. La mis
ma Naturaleza que hoy nos cominica con sus fendmenos, va lo hacia desde la Pre -
historia. El hombre primitivo descifraba, camo podia, el mensaje, y buscaba pro-
teccidn al percibir las primeras sefiales de algin acontecimiento,

El hombre primitivo, también desarrolld un lenguaje nistico: ya sea con se~
fas, con emisidn de sonidos producidos con objetos, o de manera gqutural, lo que
también pudo haber dado nacimiento a las primeras manifeostaciones musicales.

Al desarrollar un lenguaje ristico, ol hombre primitivo, sin siquiera sospe
charlo de manera remota, esbozaba lo que muchos anos después, habria de conver -
tirse en el proceso de camnicacién.

De hecho, la base del proceso, siempre ha existido: un emisor, un mensaje,
y un receptor. Antes, en la Prehistoria, cualquier sefia o sonido que entendieran
dos o mis, era un mensaje [estimulo] que causaba una reaccién en el receptor.

El proceso, fue evolucionando, cano se verd mds adelante.

1. Barinaga, Hacia la Camunicacidn I, p. 21.
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Aristételes, (2) define al estudio de la conuinicacidn, en su Retdrica, como
la bisqueda de todos los medios posibles de persuasidn é1 mismo crea el pri-
mer esquema del proceso camunicative: 1) La porsona que habla. 2) EL discurso
que pronuncia, y 3} La persona que escucha.

Al incluir en su obra a la comwnicacidn y su fin, nunca imagind que la per-
suasidn llegaria a niveles tan sofisticados camo los que alcanza en nuestra épo-
ca, pues la historia de la civilizacidn humana, desde los dibujos en las paredes
de las cuevas prehistdricas, hasta la imprenta, el telégrafo, la fotografia, el
teléfono, el cine, la radio, la televisidn o la xilografia; viene a coincidir
con 1a historia de los descubrimientos de nuevos medios de comunicacidn, (3)

En dpocas posteriores a la de Aristételes, los estudiosos, se han preocupa-
do por crear una ciencia de la cawnicacidn, basada en la actitud metodoldgica
practicada por Valery, Husserl, Berelson, Wiener y Shannon, difundida ulterior-
mente por la fdnmula de Mcluhan: el medio es el mensaje, (4) y apoyada en el pa-
radigma de Lasswell: Quién dice qué, cdmo, a quién y con qué resultado?, (5)

Es en la década de los treintas cuando canienza a diversificarse el estudio
Yy aparecen los primeros esbozos de la ciencia de la comunicacidn, pues antes su
investigacidn se reducia a andlisis histéricos, filosdficos o politicos aplica-
dos sobre todo a la prensa escrita. (6)

Se ha tratado de formar una tecria general de la camunicacidn, pero las
diferencias metodolégicas y tedricas de los comunicdlogos, impidieron su inte-
gracidn. Sin ambargo, se llegd a la aceptacion de varios conceptos fundamentales
por parte de los autores.

En lo que se refiere al concepto de comunicacidn, e€s un problema no resuel-
to del todo, y existen varias definiciones, algunas seneillas y otras conplejas,
pero todas mantienen una constante en lo esencial del proceso de comunicacidn,
cito las que me parecen mis pertinentes.

Moles dice que camnicacién es hacer participar a un organismo o a un sis-
tema situado en un punto dado [R] de las experiencias [Erfahrung) y de los esti-
mulos del medio ambiente, de otro individuo o sistema situado en otro lugar y o-

tra época [E}; utilizando los olamentos de conocimiento que tiencn en comin, (7)

2. Cit.pos.Alvarez, Ciencias de la comunicacidn, p. 15.

3. Barinaga, ibidem.

4, Moles,Teoria Estructural de la Comunicacién y Sociedad, p. 11.
S. Grawitz, Métodos y Tecnicas de las Ciencias Sociales, p. 155.
6, Alvarez, op.cit.pigs. 15-16,

7. Moles, op.cit., p. 14.
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Moles utiliza demasiadas palabras para expresar lo que Maletzke afinma de
la comnicacién de manera sencilla: "en su sentido mds amplio debe entenderse el
hecho fundamental de que los seres vivientes se hallan en unién con el mundo", y
rubrica la definicidn declarando que es la transmisién de los significados entre
los seres vivientes. {8)

Guajardo indica que comunicar significa decir y escuchar en camin; su defi-
nicidn es muy completa, y aunque ne lo menciona, taoma en cuenta al emisor, re -
ceptor y retroalimentacidn. (9)

Barinaga y Garcia declaran que la semiologia es la ciencia de la comunica-
cién; mientras Ferdnihand de Saussure la define camo la ciencia que estudia la
vida de los signos en el seno de la vida social, (10) con lo que explica que el
lenquaje cuenta con signos y el signo se compone de significados. El significan—
te es el objeto o sujeto, y el significado, la idea gque el significante camini -
ca.

David K. Berlo, coincide en mucho con Aristdteles, al declarar que toda co-
municacidn tiene su objetivo, su meta, o sea, producir una respuesta; que nos
comunicamos para influir y afectar intencionalmente, por lo que sanos capaces de
afectar y ser afectados. (11)

Aranguren (12) da una definicidn clara y concreta, pues manifiesta que se
entiende por camnicacidn toda transmisidn de informacidn que se lleva a cabo
mediante: a) la emisidn; b] la conduccidn; ¢] la recepeidn; y dl un mensaje.

Desde el punto de vista lingliistico y de la teoria de la informacidn, se
entiende por camunicacién, seqin Jaim: Goded, a la utilizacidn de un cédigo pa-
ra la transmisién de un mensaje, que constituye el andlisis de una experiencia
cualquiera en unidades semioldgicas, con el propdsito de permitir a los hambres
entrar en relacién unos con otros; camunicar, en concreto, es poner en relacién
a emisores y receptores a través del objeto de la camnicacidn. (13)

Williams se distingue de varios de los autores citados, al subrayar que

8. Maletzke , Sicologia de la Camnicacidén Social.p. 20.
9. Guajardo, Elementos de Periodismo, p. 77.

10. Barinaga, op.cit., pags. 8-9.

11, Alvarez, op.cit.,p. 22.

12. Alvarez, ibidem.,

13. Cit.pos. Klvarez,op.cit., pdgs. 22-23.
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 1a caminicacién  en su significado mis antiguo, se puede resumir como la transmi
sidn de ideas, informaciones y actitudes de una persona a otra. Agrega que més
tarde, comunicacidn, llega a significar una linea o canal que unc un lugar con o
tro. El autor, subraya que ha sido tanto cl desarrollo de los medios de comunica
cidn, desde la Revolucidn Industrial, que se ha llegado al punto de nombrar tam-
bién medios de comunicacidn, a los medios de transporte. Finaliza al decir que
se entiende por medio de comunicacidn, a las instituciones y formas en que se
transmiten y reciben ideas, informaciones y actitudes.(14)

Por su parte, Berlo, hace una remembranza 500 afos atrds, época en que Herd
clito destacd la importancia de la palabra "proceso", al mencionar que un hombre
no puede bafiarse dos veces en el mismo rio.(15)

Si se toma cn cuenta el concepto de "proceso", se puede explicar por qué es
dificil que sc lleque a una teoria general de la comunicacidn, pues los aconteci
mientos comunicativos carecen de principio y de fin; es decir, siempre estdn en
movimiento. {16}

El cardcter matable del proceso de comunicacidn, también es contemplado por
Castilla, quien expresa que cada época, tiene necesidades distintas respecto de
lo qué comnicar y el quantum a comunicar; y que la mutabilidad se debe al hecho
del progresivo desenvolvimiento del ser humano, a compds del desarrollo de las
fuerzas productivas y de las subsiquientes supraestructuras que de ellas se deri
van.{17)

Son varics los autores que han expuesto un modelo de proceso de camunica -
cidn, y el de Baldivia, me parece mds claro, completo y entendible, pues, afirma
que el proceso de comunicacidén se origina en un transmisor [T)] que elige a una
parcela de la realidad o del criterio que le interesa hacer conocer al otro. En-
tonces elabora un o&digo [C] susceptible de ser entendido por el receptor. Una
vez codificado el mensaje (M), es transmitido por canales pre-establecidos, de
modo que antes de penetrar en la conciencia del receptor [R], se produce la deco
dificacidn e interpretacidn. (18)

14. Williams, Los Medios de Comunicacidn Social, p. 15.

15. Berlo, ElL Proceso de la Comunicacion, p. 19.

16. idem.

17. Castilla, La Incomunicacidn, p. 13.

18. Baldivia, Apuntes Sobre la Informacién y Comunicacidn, p. 14.
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Edward Sapir (19) coincide en mucho con Williams al declarar que el proceso
de comunicacidn , constituye el aspecto dindmico de las sociedades humanas; por
1o que no hay sociedad sin una red intrincada en extremo de comprensiones par -
ciales o totales que se establecen entre los miembros de unidades organizadas de
cualquier tamafio o complejidad.

1a mayoria de los autores consultados, coinciden en el cardcter dindmico
que da a la comunicacidn, la palabra "proceso", que en su esencia significa mo -
vimiento, cambio; cambios que van de acuerdo con las necesidades de una sociedad
en constante movimiento evolutiva.

Después de analizar las definiciones de comunicacidn, ne doy cuenta que no
puede haber proceso, si falta un emisor, un mensaje y un receptor. Todas las de-
finiciones coinciden en la relacién que se establece entre un emisor y un recep-

“tor en la transmisién de un mensaje.

Aunque los creadores de la teoria de la comnicacién manifiestan muchas di-
ferencias en sus puntos de vista y en sus métodos para estudiarla, todos parten
de la base establecida hace siglos por Aristdteles: una peorsona que habla; un
discurso; y, el que escucha.

19, Cit. pos. Alvarez, op.cit. p. 21.




1.1.1 Elementos que intervienen en el proceso de cominicacién.

Aristdteles (20) jugd papel destacado en el proceso de la comnicacién so -
cial, y segin é1, los elementos que lo conforman son: orador, discurso, y un au-
ditorio; o sea, un emisor, un mensaje, y un receptor. Con el tiempo sus concep-
tos basicos, se han enriquecido.

Barinaga dice que los factores que intervienen en toda comunicacién verbal
son : un emisor, un receptor, un contacto psiquico entre emisor y receptor a
través de un canal fisico o medio de camunicacidn, un mensaje, un referente y un
©ddigo que emisor y receptor deben conocer para descifrar el mensaje. {21)

Por su parte Maletzke , propone un modelo casi idéntico al de Aristdteles,
al manifestar que los factores fundamentales del proceso de comunicacidn son
tres: Una persona que expresa algo; lo expresado, o sea el mensaje, y, una per -
sona que recibe lo expresado. (22)

Rubrica su modelo, al subrayar que el canpo de la comunicacion debe enten -
derse camo el sistema de reacciones entre estos tres factores.

Seenin Berlo, fuentes y receptores de la comunicacidn deben ser sistemas
similares, y a veces pueden ser la misma persona, es decir, la fuente puede co -

20, Cit.pos., Guajardo, op,cit.,p. 81.
21. Barinaga, op.cit., p. 17.
22. Maletzke, op.cit., p. 23.
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municarse consigo misma, por ejemplo; un individuo que’escucha lo qué Qice; yen
tézmmos psiéolégicos, la fuente trata de producir un estimulo. Si la ‘ccxnunicav -
cién‘ tiene lugar; el receptor responde al estimulo, si no hay respuesta, la co-
municacidn no ha ceurrido. (23) )
Al respecto, Baldivia expone que la sociedad occidental moderna se caracte-
- riza por la "no cominicacidén”; pues la transmisidn a nivel masin, es unilateral
(24), o sea que, no se produce la comunicacidn, pues al adquirir caracter de ma-
siva, el extremo opuesto, el receptor, no participa en la comunicacidn de mane-
ra directa, no se da la retroalimentacidn.
El modelo de Berlo es el que misl se adapta a mi trabajo, por lo que me pa -
rece pertinente ilustrarlo de acuerdo al tema que trato. Su esquema se compone
- de seis elementos (25) @ :
a) ia fuente, el emisor-campositor con un cbijetivo.
o) El encodificador-arreglista que traduce el propdsito a un cdédigo musical.
c} El mensaje-cancién con el objetivo literario expresado.
d) El medio-radio,televisidn,prensa; portador del mensaje, el conducto.
e) El decodificador-intérprete que retraduce, decodifica para gue el mensaje
sea utilizable.
£) El receptor-piblico que recibe el objetivo y responde al estimuloe. Es el

blanco del mensaje, el otro extremo del canal.

Baldivia dice en su modelo, que la comunicacidn es una relacidn necesaria -
mente humana en la cual un sujeto transmisor [T] se pone en contacto con otro
sujete receptor [R)]; pero la caracteristica fundamental del proceso, es que am -
bos polos pueden ser alternmativamente transgmisores y receptores, haciendo po-
sible el didlogo.

Afimma que [T] y [R] tienen mutabilidad y mutua capacidad de absorcidn y
convencimiento; que en una comunicacidn directa, no existe la incomunicacidn o
alienacidn de uno con respecto al otro, al contrario de lo que sucede en la
transmisidn masiva, la unilateral. (26)

23. Berlo, op.cit., p. 24.
24. Baldivia, op.cit., p. 13.
25. Berlo, gp.cit., p. 25.
26. Baldivia, ibidem.



-9 -

Beristiin mestra un modelo del proceso de comunicacidn vinculado a la teo-
ria'de la ihfonﬁacién que’ relaciona al’emisor con el receptor. respecto a un ob .=
jeto de la ecmunicacmn. £ modelo contiene los elementos que en-ella mrtxcxpan
Y 1a du:eccién en que operan:

Rgépertdrio de
signos del recep.

Repertorio de' [
_-signos_del ‘emisor -

B R 4o

Los simbolos # '@ significan que la zona én que se traslapan los reperto -
rios de ambos interlocutores es diferente [#] a un conjunto vacio {g] porque
existen elementos comunes, lo cual es indispensable para que se transmita la in-
formacidn. (27)

El modelo de Beristdin expone el sentido de transmisién de signos, de un
emisor a un receptor a través de sefiales portadoras de signos que se trasladan
por el canal de la comunicacidn.

Beristdin explica que la comunicacidn es una relacidn establecida entre los
seres humanos mediante un proceso gque consiste en transmitir desde un emisor
hasta un receptor, un mensaje proveniente del emisor o de otra fuente de infor -
macidn a través de un canal de comunicacidn y utilizando para ello un cddigo,
principalmente el lingiifstico. (28)

Para Péninou, en todo proceso lingiiistico,un emisor [remitente] envia un
mensaje a un destinatario; y para que ose mensaje sea operativo, se requiere: un
contexto al que remita al referente y que sea perceptible para el destinatario;
un c&digo comin al emisor y al destinatario; un canal fisico de conexidn que le
permita establecer y mantener de mancra material, la comunicacidn:

27. Beristdin, Dicciopario de Retdrica y Podtica, p. 126.
28. idem.
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REMITENTE ... MNSAJE, . . DESTINARIO
CONTACTO
adpIGo

_Péninou, afirma que son factores inalienables, y que la supresién de cual -
‘quiera de ellos, pone fin al intercambio deseado. Bien porque lo anule [awdito-
_rio sin informador}; bien por el vacio de su contenido [comunicacién sin objeto]
o porqué le prive de su audiencia [informador sin auditorio, mondlogo}; le aisle
de sus fuentes de inteligibilidad [ausencia de un cédigo comin}; o no permita la
percepcidn fisica del mensaje [ausencia de canal, por ejemplo, de amplificador].

(29}

Prieto, utiliza ocho elementos para su modelo del proceso de camunicacidn:
emisor, oddigo, mensaje, medios y recursos, referente, marco de referencia,per—
ceptor, y, formacidn social. (30)

Mientras que Prieto se refiere de manera directa al referente y al marco de
referencia, los otros autores mencicnades, hacen alusidn a ellos y a otros fac -
tores de importancia en el proceso de la comnicacidn que deben ser tomados en
cuenta.

29. Péninou, SemiStica de la Publicidad, pdgs. 81-82.
30. Prieto, Elementos para el Analisis de Mensajes, p. 18.
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111,17 Marco ‘de referencia.

Prieto da una definicién muy sencilla, poco profunda, pues afirma que el
marco de referencia, constituye el contexto inmediato que permite la interpreta-
cidn de un mensaje. {(31)

Por su parte, Beristdin trata el tema con amplitud y comienza por definir
al referente cam cada objeto o evento mediado por un proceso de conocimiento,
es decir, por la conceptualizacién o asignacidn de sentido, ya que el hombre se
relaciona con las cosas, sdlo a través de las ideas que formula acerca de ellas.
(32}

lLa autora quiere dar a entender que entre los objetos del mundo y nosotres ,
estdn los conceptos a través de los cuales asumimos tales conceptos.

Captamos el mundo a través del lenguaje, de los conceptos, por lo que el
referente no es, por ejemplo, la mesa, sino el concepto de mesa que nos permite
captarla y pensarlaz pues nunca aprehendemos los fendmenos de la realidad en "es
tado bruto", sino, sdlo filtrados a rravés de conceptos que forman parte de pro-
cesos de conocimiento en los que nuestro pensamiento organiza el mundo.

El tridngulo semdntico de Ogden y Richards, (33) reelabora la teoria de
Peirge y explica el concepto de refercncia, definide camo la relacidn supuesta

31. Prieto, op.cit., p. 20.
32. Beristdin, gp.cit., p. 417.

33. Cit.pos.,Beristdin, op.cit., pdgs. 416-417.
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Para Jakobson, '(34) el referenite ¢s ‘el factor de la comunicacién verbal ha-
cia el cual se orienta el emplec del lenguaje en la funcidn llamada por él refe-
rencial; teniendo en cuenta que la nocién de referencia, puede ser descrita como
el acto de relacionarse con los objetos y los hechos del mundo real, mediante el
referente.

El tridngulo de Ogden y Richards, explica la relacidn entre pensamiento,
significante y cosa. Se coloca al pensamiento [es decir:sentido o significado)
en el vértice superior, y en los inferiores el simbole [significante] y el refe-
rente [objeto]. Entre pensamiento y si_mbolo y entre pensamiento y referente, se
dan relaciones causales. La linea de puntos entre significante y objeto, indica
una relacidén supuesta, indirecta, ¢ue se da en realidad, mediante el concepto,
el pensamiento. (35}

Umberto Eco, enuncia que cada nivel de significado, es descifrable sobre el
cuadro de referencia especifico; el que varia en base al nivel de cultura, época
en que se viva, regién geogrdfica y nivel socioecondmico del individuo. (36)

De manera concrcta, el marco de referencia personal, es el conjunto de expe
riencias , vivencias y aprendizaje que una persona va acumulando a través del
tiempo.

El autor subraya que el conjunto de los cddigos y subcédigos es aplicado al
mensaje a la luz de un marco de referencia cultural general, que constituye el
patrimonio del "saber" del receptor: su posicidn ideoldgica, ética, religiosa,
sus disposiciones psicoldgicas, sus gustos, sus sistemas de valor, entre otros.
(37)

34, Cit.pos., Beristdin, op.cit. p. 417.

35, Beristdin, op.cit., p. 442.

36. Eco, Indagacidn Semioldgica del Mensaije Televisivo., p. 28.
37. Eco.,op.cLt,, p. 34.
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1.1.151.1° " cddigos - -

El concepto de oddigo pertenece al campo de la teoria de la informacidn gue
es donde ha sido forjado y donde es objeto de un uso técnico estricto.

Colin Cherry, (38) dice que c&digo es un conjunto de transformaciones acor-
dadas y comunes al emisor y al receptor, que usualmente se realizan término a
término y que permite pasar los mensajes de un sistema de signos, a otro.

Prieto expresa que cddigo, son las reglas de elaboracidn y canbinacién de
los elementos de un mensaje, las cuales deben ser conocidas tanto por el emisor
come por el perceptor. {39)

Por su parte Eco, llama cddigo a un sistema de convenciones carunicaciona -
les a los que constituyen las reglas de uso y de organizacidn de varios signifi-
cantes, y agrega que por "convencionales" se entiende a las reglas no innatas ,
aunque sf necesariamente actuantes a nivel de conciencia. Subraya que un modelo
ejemplar de o&digo, puede ser la lengua. (40)

El autor italiano, encuentra tres tipos de c&digos en el mensaje televisivo
[sintesis del cine y la radio] , el icdnico, el lingliistico, y el sonoro, con
sus respectivos subcddigos. (41)

38, Cit.pos., Beristdin, op.cit., p. 95.
39. Prieto, op.cit., p. 18.

40. Eco, op.cit., pdgs. 28-29,

41. Eco, op.cit., pigs. 31-34.
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1.1.1.00001  “Semdntica,

Casasis explica que se entiende por semantizacién, el proceso por el cual
un hecho, o uncs acontecimientos ocurridos en la realidad social, son incorpora-
dos, bajo la forma de significaciones, a los contenidos de un medio de comunica-
cidn de masas. (42)

Aclara que, semantizacidn, es el proceso por el cual, la realidad observada
se transforma en materia apta para camnicarla a las masas, y que se hace en ba-
se a la seleccién y cavbinacién de siéms para conformar el mensaje.

Por su parte, Beristdin, menciona que la semdntica, es la disciplina cienti
fica cuyo cbjeto de estudio es el significado del signo. (43)

Explica que up sgma, es un rasge distintivo de un somema; v que un semema
es el conjunto de los semas, o sea, de los rasgos semdnticos pertinentes que ge—
neralmente se realizan en un lexem, esto es, en una palabra, considerada en un
contexto y una situacidn de comunicacidn. (44)

Agrega que como dice Pottier, (45) en el semema "silla®, existen cuatro se-
mas: "con respaldo", "sobre patas", "para una persona", y, “para sentarse"; es
decir, el semoma es una unidad de contenido que suele corresponder a un contexto
dado, y para producir un efecto de sentido, a un lexema, aunque tambidh puede co
rresponder a un norfema.

42, Casasis, Ideologia y Andlisis de Medics de Comunicacidn, p. 59.
43, Beristdin, op.cit., p. 436.

44, Beristdin, op.cit., p. 435.

45, Beristdin, ibidem.
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lasswell, (46) recaleca la importancia de la semantizacidn, al asegurar que
un acto de comunicacidn entre dos personas es completo, cuando estas entienden
al mismo signo, del mismo modo.

46. Cit.pos., Maletzke, op.cit., p. 21.
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1.1.1.1.1.2  Semidtica.

Beristdin, se refiere a la semidtica, camo a la joven ciencia interdiseipli
naria que estd en proceso de constitucién y que contiene, por una parte, el pro-
yecto de una teoria gencral de los signos [su naturaleza, sus funciones, su fun-
cionamiento] y por otra parte, un inventario y una descripcidn de los sistemas
de signos de una comunidad histérica y de las relaciones que contraen entre si.
Los sistemas de signos son tanto lingilisticos, como no lingilisticos. (47)

Dorfles coincide en mucho con Beristdin, al enunciar que se entiende por se
midtica, a la doctrina o la ciencia de los signos en general, por lo que cada co
municacidn que se efectda a travds de los signos o de los signos camplejos, po--
drd ser denominada con tal término. (48)

A partir de la lingiiistica, Ferdinand de SAUSSURE, {49) concibid por prime-
ra vez la doctrina; y la idea saussuriana de la semiologia, es la de una ciencia
que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social; por lo que se a-
poya en factores esencialmente socioldgicos y psicoldgicos, y tiene su lugar en
la psicologia social.

Una vez definidos los conceptos de vital importancia para comprender las re
laciones que se dan entre emisor-mensaje-receptor, puedo pasar a la definicién

de los medios masivos de comunicacidn.

47. Beristdin, op.cit., p. 438.

48. Dorfles, et.al,,la Ventana Electrénica(TV v Camnicacidn), p. 42. En su estu
dio: "Morfologia y Semantica de la Publicidad Televisada®.

49. Cit.pos., Beristdin, op.cit., pdgs. 438-439.




1.1.2. :Medios de caminicacidn masiva.

Al crecer las sociedades industriales, surge el fendmeno de la cominicacidn
masiva, y el emisor, mensaje y receptor, pierden el cardeter individual. Los emi
sores se convierten en organizaciones empresariales o industriales, pues lo que
ofrecen, no son estrictamente ni servicios ni bienes, sino, "productos cultura -
les". (50)

En las sociedades actuales, los emisores son las cadenas de televisién y ra
dio; los periddicos y las campafifas productoras de cine; mientras el mensaje tie
ne que adaptarse a la modalidad, por lo que en sus contenidos, tratamiento y co-
dificacidn, predaminan los intereses y las necesidades, casi todas de cardcter
lucrativo y politico de los concesionarios y los propietarios de los medios de
comunicacidn colectiva, (51)

La evolucidn de los medios masivos, trae como consecuencia la llamada por
Adorno, la" industria de la cultura', basada en la publicidad, que termina por
convertirla en una mercaderia, cam arte para los consumidores de sequro, en una
directa relacidn con la medida en que es impuesta mediante la centralizacidn y
estandarizacién a los mismos. {52)

50. Klvarez, op.cit., p. 29.

s1. Alvarez, op.c p. 30.

52. Adorno, et.al., Ia Ventana Electrdnica (IV_y Camunicacién), p. 58. En su es
tudio "La Television en la Industria de la Cultura®.
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Al respecta, Armand Mattelart, acota que hasta ahora, los medios masivos de
camunicacién, han tenido como funcidn principal, la de masificar un modelo de
utilizacidn del tiempo libre. Quiere decir , que la mayor parte de sus conteni -
dos ha girade alrededor de la llamada cultura de masas, que se define esencial -
mente, por ser una "cultura del ocio”. {53)

Gillo Darfles, dice que otra circunstancia caracteristica de nuestra época,
que nos puede aclarar la sitvacidn de crisis del arte {en mi caso, de la misical
y no sélo del arte, es la extraordinaria amplitud adquirida por los "mass media"
o sea, los medios de camunicacidn de masas. (54)

Mgrega que este hecho, provoca una inundacidn de expresiones artisticas
{"buepas" o "malas"}, pero también una abolicidn de las fronteras entre pueblos
y continentes, que en la antigiledad, permitian el florecimiento de las formas ar
tisticas diversas y diferentes entre si.

La comunicacidn masiva, es denominada por Maletzke, como "canunicacidn so -
cial", y explica que por la dindmica funcional, es decir, por los antecedentes,
procesos, dependencias e interdependencias, debe clasificarse a la comunicacidén
social, dentro de la sicologia social; ya que, come es obvio, se trata en estos
procesos de interacciones entre individuos, de relaciones entre dos partes o po-
los en el campo social, lo que se engloba o da a entender, ya bajo el término de
“Camunicacidn Social™. (55}

McQuail, expresa que la evolucidn de la coamnicacién, va de la mano con el
progreso de los medios; pues referirse a esos adelantos, es hablar del progreso
de los medios en su larga historia; desde que se inventd la imprenta a mediados
del siglo XKV, hasta la actual fase de innovaciones de la tecnolegia audiovisual
basada en las camputadoras. (56)

Albert Rinstein, alguna vez declard que la perfeccién en los medios y la

confusidn en las metas, es lo que caracteriza a nuestra época. (57) Da a enten -

53. Mattelart, la Cultura com Bmpresa Multinacional, p. 60.
54. Dorfles, Las Oscilaciones del Gusto, p. 113.

55. Maletzke, op.cit., p. 17.
56. McQuail, Introduccidn a la Teoria de la Comunicacidn de Masas, p. 20.
57. Cit.pos., Guajardo, op.cit., p. 85.
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der que el fin nunca justifica los medios, que éstos son instrumentos para reali
zar fines, los que constituyen metas de nuestros propdsitos.-

La cldsica declaracidn de Mclahan, “el medio es el mensaje”, destaca la im-
portancia que siempre han tenido los medios scbre el contenido de las eoomunica-
ciones. {58)

El comunicdlogo, en su frase, guiere decir que las consecuencias personales
y. sociales de cualquier medio [cualguier prolongacidn de nosotros mismos)], resul
tan de la nueva escala que se introduce en nuestros asuntos, debido a cada pro -
longacidn de nuestro propio ser, o a cada nueva técnica.

El medio es el mensaje, porque es el medio lo que conforma y regula la esca
la y 1a forma de asociacidn, asi como las acclones humanas; por ejemplo, un jue-
go noctwne de beisbol ¥y una operacidn del cerebro, son actividades que confor -
man el contenido del alumbrado eléctrico, pues no podrisn existir sin éste Glti-
mo, lo gue subraya que el medio es el mensaje. (59)

Mcluhan, divide los medios en <dlidos y {rios:

Cilidos {Hot}: radio, cine y foto.
Frios {Cool): teléfono,televisidn, cartoons.

Los medios calientes, estdn llenos de informacidn y exigen poca participa -
cidn del piblico. Los medios frios, son pobres en informacidn y ricos en partici
pacidn. (60)

Edgar Morin, (61) explica que el film es hot, porque requicre poco compromi
so del piblico, y que en cambio, la televisidn exige discusiones, debates y un
extraordinario arado de participacidn, puss presenta 1o que estd haciéndose” ;
¥ la débil cualidad de su imagen, cuya visidn deboe conpletar el teleespectador
madiante la manipulacién de botonss o la acomodacidn perceptiva, la convierten
en un medio cool que obliga a una intensa participacidn sensorial en todo instan
te, profundamente tdctil,

Kivarez, afirma que los receptores de la comunicacidn colectiva, pronto se
caracterizaron por la pérdida de su individualidad, y entraron en el mundo de la

58. McLuhan, La Comprensicn de los Medios como las Extensiones del Hombre,p.29.

59. ibidem.

60, Goded, Los Medios de la Comunicacidn Colectiva, pdgs. 116-119. En el estu -
dio de Edgar torin: "Para conprender a tMcLuhan”.

61. ibidem.
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masificacidn. Los piblicos se despersonalizan, ya no dependen del contacto direc
to de los interlocutores de la comunicacidn interpersonal, (62) hecho'que en la
época moderna, se ha vuelto una condicién constante,

El concepto de masa, segin Guajardo, incluye los grandes nimeros, pero se
caracteriza por la manipulacién de sus decisiones, por la inconciencia; y recal~
ca que no hay informacién, no hay andlisis, pero si ruido e impulsos desatados;
subraya que la masa es una patologia, distante de comnidad, sociedad o pueblo.
(63}

Denis McQuail, dice que el piblico de los medios masivos de comunicacién es
heterogéneo, por su numerosa existencia, y la tendencia hacia una mayor apertura
de acceso; cita a Wirth: "la masa estd integrada por miembros heterogéneos, pues
incluye personas que viven en condiciones muy diferentes, en culturas muy varia-
das; que provienen de diversos estratos sociales, tienen distintas ocupaciones,
y por lo tanto, poseen intereses, modos de vida, grados de prestigio, poder e in
fluencia que dificren entre si. (64)

Gustavo le Bon, (65) comenta que la masa se caracteriza, no por el ndmero,
sino, por madificaciones en los sujetos, instintos conservadores y personalidad
inconsciente.

Cazenucve, al referirse a los mass media, explica que el término medium [cu
yo plural es medial, es una palabra latina raramepte trasplantada a un conjunto
anglosaidn, que en un principio designa los procesos de mediacidn, los medios de
camnicacidn, Destaca que si se quieren evitar los anglicismos, sucle traducirse
la expresién por caminicaciones de masa, que sin embargo, difiere algo de la ori
ginal, puesto que sc refiere al acto o a la accidn, mds que al medio o al sopor-
te, (66)

Aranguren, habla de los medios masivos, como “canales" artificiales, y dice
que son fundamentalmente: la radio, prensa, T.V., el cine y el libro barato; los

62. Alvarez, op.cit., p. 30.

63. Guajardo, op.cit., p. 83.

64. Goded, op.cit., p. 127. En el estudio de Denis McQuail: "Las caractenstl -
cas de la Comunicacidn Masiva".

65, Cit,.pos,,Cuajardo, op.cit., p. 78.
66. Cazenueve, Ia Sociedad de la Ubicuidad, p. 7.
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que, segin el autor, sirven para la liberacidn de los patoldgicos fendmenos de
masas del histerismo colectivo, y de la pérdida del daminio de si mismo. (67)

En el presente apartado, se confrontaron ideas y puntos de vista acerca de
los medios masivos de comunicacidn, y el receptor que adquiere la categoria de
masa; Yy antes de pasar al  desglosamiento de los medios de camnicacién, me pa-
rece acertado mencionar a Guajardo, quien afirmi que los cuatro instrumentos
principales para la expresidn periodistica son: prensa, radio, cine y televi -
sidn; los cuales ticnen distintas caracteristicas, pero que mantienen la cuali -
dad de servir informes y opiniones al piblico. (68}

67. L. Aranguren, La Comunicacidn Humana, p. 121.
68. Guajardo, op.cit., p. 22.
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1.1.2.1 Prensa.

De los actuales medios de comunicacién masiva, la prensa, es el mds antiguo
y Melvin L. de Fleur , explica que los rasgos culturales bdsicos que combinados
mds tarde habrian de dar origen al periddico de masas, existian ya en épocas re-
motas, y que el periddico moderno combina elementos que se hallan presentes en
distintas épocas histdricas. (69)

Agrega que antes del nacimiento de Cristo, los romanos ya fijaban carteles
con noticias en lugares piblicos; mientras en China y Corea, se imprimia sobre
papel con tipos movibles, varios siglos antes que en Europa.

En Venecia, nace la “gazeta" en el siglo XVI; y una versidn mds aproximada
de lo que hoy se conoce cano periddico, aparccié en Alcmania en el siglo XVII.

Los estudiosos de la historia del periodismo, sostienen que muchas de las
caracteristicas del periédico moderno, tales camo las editoriales, los articulos
sobre deportes, las ilustraciones, camentarios politicos y hasta las historietas
vieron la luz en un lado u otro, mucho antes de que surgiera una verdadera pren=
sa de masas.

En 1830, el periddico de masas era ya una realidad y el ritmo de crecimien-
to de su circulacién, aumentd década con década, hasta llegar a nuestra época,a

tirajes de cientos de miles de ejemplares de un sdlo periddico, diariamente.

69. Goded, op.cit., pags. 132-139. En el trabajo de Melvin de Fleur: "Sociedad
y Prensa masiva",
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Guajardo, considera que es el mids desarrollado de los instrumentos, y su
ventaja estriba’ en que es un medio tipico que permanece en manos del piblico;
por lo que periddicos y revistas, son constancias escritas de los hechos, y pue-
den conservarse en archivos o bibliotecas. (70)

El autor, declara que el primer periédico aparecido en México, fue la Gace-

--.ta de México, en 1722. SSlo aparecieron seis ejemplares, uno cada mes.

Es en 1784 cuando se inaugura la insercién de publicidad y anuncios en un
pariédico; y es hasta 1805, cuando aparece €l primer diario, El Djario de Méxi-
co. (1)

Daspuds, la prensa evoluciona, y las publicaciones se multiplican al paso
de los afios.

En el presente siglo, en la década de los ochentas, se editan en el pais,
alrededor de dos mil periddicos o revistas, en cuyas pdginas estd escrita la hig
toria del camino que han recorrido hacia el éxito, las canciones, autores e in -
térpretes que me ocupan.

Las secciones mis comunes en un periddico, son: noticias estatales, naciona
les, internacionales, financieras, culturales, nota roja, espectdculos, deportes
y sociales. No debe pasarse por alto la importancia vital que adquiere la sec -
cidn de "avisos oportunos"; y en si, la venta de espacio publicitario, que es lo
que permite la subsistencia de su campleja organizacidn.

Los medics de camunicacidn masiva, requieren de organizaciones formales com
plejas; y camo dice MeQuail, (72) la publicacion de un periddico, o la produc -
cidn de un programa televisivo, exige el uso de recursos de capital que demandan
gran cantidad de personal y cucrpo directivo altamente cspecializado.

Entre los diarios mds conocidos en México estdn: Excelsior, El Universal,
El Diario de México, La Jornada, El Fimanciero, Uno mds ung, La Prensa, Noveda -

des, El Dia, El Macional, Qvaciones, La Aficidn, Esto y El Heraldo.

70. Guajardo, op.cit., p. 22.

7. ibidem., p. 109.

72. Goded, op.cit., p. 126. En el trabajo de Denis McQuail: "Las caracteristi —
cas de la Comunicacién masiva”.
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1.1.2,2, - Cine,

El cine, marca una verdadera revolucidn en los medios masivos, pues logra
captar la realidad en una cinta, para después proyectarla en otros lugares, en
otras épocas.

Gubern, cuenta que en 1895, Louis Lumiére proyectaba por primera vez "la
Salida de la Fabrica", y que veia en la cdmara toma vistas, s6lo un instrumento
cientifico destinado a los hombres de laboratorio. No era capaz de imaginar las
enormes consecuencias culturales y socioldgicas que se derivarian de la explota-
cién industrial de su artefacto dptico. (73}

Hollywood, desde entonces, se caracterizé por la utilizacidn del aparato,
con fines artisticos y camerciales; en la creacidn de "estrellas” que las trasna
cionales, del cine se ocuparon de llevar a varios paiscs. (74)

En México, Salvador Toscano abrid en 1897 la primera sala cinematografica.
£l mismo filmd y transmitié las primeras cintas documentales y la primera cinta
de argumento; y es hasta 1919, cuando Enrique Rosas, realiza una de las primeras
grandes producciones cinematogrdficas mexicana: "La Banda del Automdévil Gris",

la que é1 mismo argumentd, dirigid y fotografid. (7%)

73. Gubern, Camnicacidn y Cultura de Masas, p. 23.
74. Mattelart, op,cit., p. 75.
75. Guajardo, op.cit., p. 109.
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Moreno, ‘afirma que el cine sonoro hace su aparicién en México, con la peli-
cula."Santa", cuya direccidén musical estuvo a cargo de Miguel lerdo de Tejada,
lo que demuestra la importancia que habrian de tener los misicos para el cine na
cional, y viceversa. (76}

Monsivdis, sefiala que en los afios treintas, se ensayan y calibran técnicas
y maneras de industrializar un hallazgo: la manufactura de lo tipico, la fabrica
cidn de lo hondamente tradicional, donde el cine propone el género de la camedia
ranchera que se inicia como reminiscencia de las bondades feudales, y que arras—
tra consigo una produccion-para-consumo—gencral. (77)

Es en este contexto, en donde nace el concepto de idolo, que sequin Mareno,
es una categoria aparte, una clase especial de producto creade, en parte, por
los medios masivos de difusidn. La autora destaca, que para que un idolo nazca,
se necesita de un pidblico creyente. (78}

El idolo, es un fendmeno al que se le rinde culto, un objeto al que se ado—
ra coma imagen, representacién o simbolo. En México, uno de los fendmenos mds
extraordinarios creados al calor de la difusidn misiva de imdgenes [cine] y soni
dos [radio, discos], fue la creacién del concepto de idolo-actor—cantante, cuya
sola aparicidn era capaz de provocar una instantdnea identificacidn con el pdbli
co. {79)

Monsivdis, le auwmenta otro factor al término: idolo-charro-actor—cantante,
y asequra que el primero en adquirir esa categoria, ¢s Tito Guizar en la pelicu-
cula "Alld en ¢l Rancho Gran

, ¥ que luego lo desplaza ta gallardia de Jorge
Negrete: el charro elegante, descendiente pintoresco del hacendado, con sus sim-
bolos externos de poder, en su caballo alazdn adelantando su traje bordado y opu
lento, sus maneras que acusan pricticas de mando, manando canciones. (80)

En el contexto mmndial, schala Mattelart, la industria cincmatogrédfica es,
quizds el drea que mejor testimonia las presiones ejercidas por las nuevas tecno

logias , y en la década de los setentas, ciertos estudios de Hollywood, se ven

76. Moreno, Historia Ilustrada de la Misica Popular Mexicana, cap. IV, p. 18.
77. Monsivais, Amor Perdido, p. 89.

78. Moreno, op.cit., cap. VIII, p.3

79. ibidem,

80. Monsivdis, op.cit., p. 90.
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en la necesidad de vender vestuario y otres utensilios, desmantelamiento que sig
nifica la-llegada de la era del cine a manos de "independientes”. (81)

El fen &meno tiene su trasfondo: la televisidn, desplaza al cine, y genera
una crisis que produce fusiones y movimientos trascendentes en la industria cine
matogrifica .

Mattelart, menciona que los trusts tradicionales, los cinco grandes: Para-
mounth, 20th Century Fox, Metro Goldwyn Mayer, Warner, RKO; y los medianos: Co-
lumhia, Universal y la United Artists, que durante mis de 40 afios sustentarcon la
industria del cine, se encontraban en los setentas, en periodo de reacomoadacidn
econdmica, y en su mayoria, estaban cambiando de patrén. (82)

1a crisis de Hollywood, por los altos costos de produccidn, le cbliga a
adaptarse a las exigencias del mercado televisivo. En 1972, la Warner Brothers y
la Columbia, fusionan sus equipos para invertir mis de 3.5 millones de délares
en estudios especiales para video tapes, y en la realizacidn de programas para
T.V. Por ese tiampo, la Warner Bros Seven Arts, se coloca en el quinto bloque de
productores y distribuidores de T.V. y cine de los USA. (83)

Eco, sefala que el cine es un espectdculo al que se asiste como a un evento
en el que no se puede participar; pues estd del todo desligado de nuestro “tiem—
po existencial’. (84}

81. Mattelart, op.cit. p. 75.

82. ibidem.

83. Mattelart, op.cit., pdgs. 82-83.
84. Eco, op.cit., p. 45.
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1.1.2,3 . Radio,

La llamada por Allan Paul, "Cultura Electrdnica®, se inicia en 1844 con la
invencidn del telégrafo, que es el primer medio de comunicacidn instantdnea a
través de distancias largas, pues antes del acontecimiento, todo mensaje tenia
que ser llevado de manera £isica del emisor al receptor; y es a partir de 1900
cuando las telecamunicaciones se desarrollan con rapidez, ya que aparece el telé
fono, el fondgrafo, y la transmision inaldmbrica: la radioc y la television, me -
dios que fomentan una “explosidn informativa®. (85)

McLahan, dice que ¢l circuito eléctrico es la prolongacidn del sistema ner-
vioso, que se desplicga en la actualidad, sobre toda la superficie del glebo; ex
plica que los medios electrénicos comunican al hombre con todos los demds, su -
pliendo las “"fronteras mecdnicas", con una nueva "dependencia orgdnica¥ donde el
mundo se recrea en la forma de una aldea global en la "dpoca de la ansiedad" pro
vocada por la implosidn electrénica que requicre que el hombre asimile puntos de
vista en rdpida sucesidn. (86)

A.Moles, declara gque la radio, por su cardcter amnipreferente, su poder de

sugestidn, su nivel relativamente grande de accecibilidad, su insercidn intima

85, Paul, El Sitio do Macondo v el Eje Toronto Buenos Alres, pdgs. 74-75.
86. Cit.pos., Paul, op.cit., pdgs. 75-76.
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" en el seno familiar en el cuadro de la vida moderna, constituye uno de los facto

res fundamentales de la cultura de masas. (87)
_ Moreno, sefiala que la aficién por los aparatos de radio, camenzé en México

a principios de los afios veintes. S6lo captaba dos estaciones experimentales, la
C.¥.X. y-la C.¥.L. Su primer uso fue para un mensaje politico, pero era la ini -
ciativa privada y las compafifas publicitarias, quienes estaban destinadas a pre-
dominar en el naciente medio de difusidng pronto los periddicos ELl Universal v
Excelsior, instalaron sus transmisoras, por lo que surge La Casa del Ra -
dio de El Universal Ilustrado, en 1923. (88)

En 1925, sélo existian dos radiodifusoras en el pais, y en 1929 se adoptan
las siglas XE y XF para las radiodifusoras mexicanas, por lo que la cmisora de
el "Buen Tono”, cambid sus siglas a XEB, con su slogan "la B grande de México!

En 1930, surge la XEW, con su slogan “la voz de la América Latina", lo gque
marca una portentosa perspectiva para los valores artisticos de la Repiblica Me-
xicana. Lara fue pionero de la radiodifusidn, y de inmediato surgid su "Hora A-
zul", (89)

Garrido, comenta que los autores e intérpretes encontraron en Emilio Azcd -
rraga a un fervoroso admirador de la misica nacional; y a raiz de la creacién de
"La Hora de los Aficionados", llecgaron jdvenes talentosos de todos los puntos
del pais, para conquistar basados en la radio, ¢l gusto del piblico, el dxito;
muchos lograron trascender las fronteras. (90)

El autor agrega que "la Hora de los Aficionados”, durante sus 36 afios de -
duracidn, fue un auténtico semillero de artistas; y desde el surgimiento de la
XEW, siempre existid la disputa por el talento musical mexicano, entre ésta y la
XEB.

La década de los treintas, marcd el principio de una nueva comercializacidn
de la cancién mexicana; y los pionercs fueron la RCA Victor de Nueva YorK y la
Southern Music Publishing Co. Por primera vez, una seleccidn standard de cancio-

nes, sc impuso sinsrénicamente, a todo el pais. (91)

87. Goded, op.cit., p. 240. Abraham A. Moles, en su trabajo: “La Radiotelevi -
sidn al Servicio d2 la Promocidn Sociocultural.

88, Moreno, op.cit., cap. II, p.17.

89. Garrido, Historia de la Misica Popular en México, p. 67.

90. ibidem.

9j. Moreno, op.cit., cap. IV, p. 15.
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La radio comercial, pronto se extendid en México, y para 1966, el nimero de
aparatos receptores, era de 9,897,000, cantidad que croce afio con afio. Para 1968
las radiodifusoras ya cubren todo el territorio nacicnal; pues una de sus carac-
teristicas, es que suple su relativo poco alcance, con la creacidn de cadenas re
petidoras, en los mas variados géneros musicales. (92)

La radio, es la base del éxito de una cancidn, pues par su relativo bajo
costo, se presta a la constante repeticidn de los mensajes o canciones. Para
principios de la década de los ochentas, su influjo se acercaba al 753 de les Mg
gicanos, (93}, y para la década de los noventas, su impacts y su fuerza aumentan
pues ya se apaya en los satélites artificiales, por lo que se pueden lograr cade
nas naciopales, en cualquier momento.

Mclahan, (94) comprende a la radio, como un medio cdlido; un hot medium que
prolonga y exagera un sSlo componente del sensorio humano.

El sensorio humano, en este caso, el sentido del oido, se ha ido moldeando
en base a los adelantos técnicos que han pasado del invento del fordgrafo, de
manivela al estéreo moderno, que reproduce con alta "fidelidad", casi todas las
frecuencias del espectro sonoro.

92. Guajardo, op.cit., p. 110.
93. ibidem

94, Cit.pos., Paul, op.cit., p. 125.
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1.1.2.4 Televisidn.

Guajardo, afirma que con elementos provenientes de la radio y el cine, la
televisién ha cobrado auge extraordinario, pues ofrece el relato oportunisimo y
la vista comprobatoria, mientras el publico puede ver, escuchar, y hasta leer
frente a su aparato receptor. {95)

Por su parte, Adarna, dice que el medic mismo integra el esquema general de
la industria de la cultura y fomenta a deformar y captar, desde todos los dngu -
los, la conciencia del piblico, como sintesis de la radio y el cine; y resalta
el aspecto de que la nueva técnica, difiere de la cinematografia en que, a seme-
janza de la radio, lleva el producto a la casa de los consumidores. {96)

En el plano internacional, Selencq, crea en 1877, un procedimiento para
la transmisidn de imdgenes a distancia, consistente en la descomposicidn y recom
posicidn de la imagen a transmitir, dividiéndola en un mosaico de numerosisimos
puntos de luz y sombra y que se transmitirian punto por punto a una fuente recep
tora. (97)

Basados en la transmisién fotoaldmbrica, aunada a los aportes electrdnicos,

95. Guajardo, op.cit., p.23.

96. Adorno, op.cit., pigs. 56-57.

97. vid., Enciclopedia Ilustrada Atldntida, El Mundo de la Televisidn, pdgs.
7-8.
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en 1923 L.L. Baird en Inglaterra y C.F. Jenking en E.E‘.U.U., crearon el primer
transmisor mecdnico de T.V.; y en 1930, Baird, realiza la primera exhibicién de
T.V. espectdculo. (98)

En lo que respecta a México, es hasta 1950, cuando se inaugura la primera e
misora de Hispanoamérica, con el Canal 4 [XHIV]; acontecimiento de gran importan
cia para el continente. Para el campositor mexicano, significd una enorme pers -
pectiva para la difusién a nivel masivo, de su obra, de la cancidn popular. (99}

Benito, apunta que la televisidn, tiene la posibilidad técnica de difundir
a distancia la imagen y el sonido, y que es el instrumento aportado por el ham -
bre, de mds amplio poder de penetracidn; pues el medio audiovisual ha sido visto
como medio imprescindible para la extensidn de la cultura, para su utilizacién
para mantener el poder, y para lograr la penetracidn en amplias capas de la so -
ciedad. (1060)

En 1961, existian 15 televisoras en México; para los ochentas se llegé a
las 70. Su piblico es mds dificil de apreciar, y una aproximacidn se puede basar
en el mimero estimado de 1,850,000 aparatos en 1968 (101); pero ya a fines de
los ochentas, sc habla de decenas de millones de perceptores para los grandes e-
ventos.

Al respecto, Paul, asegura que la televisidn, invade a todo el orbe en can-
tidades literalmente industriales; que fomenta el grado de participacidn en los
eventos trascendentes, en los que la gente presencia “en vivo", "en el momento"
y por nillones, los acontecimientos, tanto en palacios, camo en los barrios mds
pobres. (102)

En su Paisajes y leyendas, Manuel Altamirano, incluyd un pasaje de la ce~
lebracidn del dia de la Virgen de Guaclalupe, donde se encontraban todas las ra -
zas de la antigua colonia, todas las clases sociales de la nueva Repiblica, los
politicos, y todas las variedades del vicio y la virtud. ahi, nadie se exceptua-
ba y nadie se distingufa: se trataba de la igualdad ante la Virgen, de la idola-

98, ibidem.

99. Garrido, op.cit., p. 113.

100. Benito, en el prélogo a: La Ventana Electrdnica (TV y Comunicacidn}, p. 3.
101. Guajardo, op.cit., p. 110.

102. Paul, op.cit., p. 131,




=32 -

tria nacional. (103)

Paul comenta que si se sustituyera la palabra "Virgen" por T.V., el paraje
reflejaria la condicidn del hombre en la era electrdnica; es decir, que la tele-
visién y demis medios masivos de comunicacidn, emplean la tecnologia mds avanza-
da para crear en la mentalidad humana, un vasto "nexo psicolégico" que se aseme-
ja en términos de extensidn y difusidn a la fuerza atrayente gencrada por la Vir
gen de Guadalupe, la que unifica al pueblo mexicano, y ha pasado a ser el pabe-
116n de la América Latina.

La T.V., a diferencia del cine, es un medio que sc vale de manera amplia de
la funcidn tdctil de Jakobson. (104) La presencia frecuentisima del animador, 1o
cutor o presentadora, con particular relacién "afectiva® y complicidad que se da
entre ellos y el espectador, es caracteristica principal del medio. En la T.V.,
se "participa" en algo que ocurre sincrénicamente, al momento de verse la “toma
directa", la que constituye el verdadero instrumento expresivo de este medio de
difusidn.

Para Mclauhan, la T.V. es un medio "frio" y "aclstico" cuyos aspectos parti-
cipatorios resultan de la necesidad de que el televidente “rellenc” y “complete"
la imagen borrosa, plana y bidimensional que emana de la pantalla, de baja defi~
nicidn. Opera sobre varios sentidos en conjunto. (105)

Benito, es tajante al afirmar que el mds poderoso medic de informacidn de
todos los tiempos, es la T.V. (106}

103, cit.pos., Paul, op.cit., pdgs. 130-131.

104. cit.pos., Dorfles, et.al., La Ventana Electrdnica . . ., pigs. 44-45.
105. cit.pos., Paul, op.cit., pdgs. 131-132.

106. Benito, op.cit., p. 4.
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1.1.2.5 © 1as nuevas tecnologias.

Hispanoamérica, es tal vez la regidn que mds que cualquiera del mundo, ha
recibido el impacto de continuas y diversas innovaciones, casi siempre implanta-
das desde el exterior; empezando con los arcabuses de los espafioles, hasta lle -
gar a las telecamunicacion e industrias pesadas de las compafifas multinacio-
nales. El continente ha tenido que aguantar la imposicidn de medios y valores
que no son canpatibles con los del pueblo. (107}

Mattelart, asegura que tanto los satélites artificiales como las video-cas-
setes, la televisién por cable, amén de las aplicaciones del rayo ldser al domi-
nio televisivo, ensanchan en forma infinita la capacidad de transmisidn masiva
del aparato comunicative disponible. Al conjunto, se le llama TROIKA tecnolégica
Y en base a ella, se transmiten series camerciales, musicales, peliculas para la
"eultura masiva", asi camo programas educacionales. (108)

Ferndndez, afirma que la década de los sesentas es decisiva en la historia
de las comunicaciones internacjonales, pues el hanbre puso el pie en la Luna, y
logré rodear la Tierra de una serie de satélites artificiales para diversos usos
y funciones; entre las que destacan por ejemplo, el poder enviar la imagen de un

107. Paul, op.cit., p. 15.
108. Mattelart, op.cit., p. 60.
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. acontecimiento, por medio:del satélite, al mundo entero, en el momento mismo del
hecho. (109} _ V

El primer satélite de telecomunicaciones, el Score, fue lanzado por los USA
en 1958, el mismo pais pone en drbita el segundo, el Courier, en 1960, con la mo
dalidad de-la utilizacidn del ciclo: estacidn emisora-satélite-estacién recepto-
ra. (110}

En 1972, la CBS, participante de la nueva tecnologia de comnicacidn, ocupa
ba el primer lugar como creadora, vendedora a nivel mundial de las video [EVR]:
era la quinta propietaria de canales de televisidn por cable; y la onceava de
las empresas que empleaban el rayo ldser con usos civiles y militares. (111)

Otra trasnacional de las que me ocupan, la RCA, tanbién es protagonista de
1a nueva tecnologia en medios de comunicacidn. En 1972, era la sexta constructo-
ra de satélites militares y la doceava de satélites civiles; ocupaba el cuarto
sitio en la construccién de video cassettes, y el octavo en utilizacidn del rayo
liser para fines eciviles y militares.

Hans Magnus, apunta que en los dltimos 20 afios han surgido: informaciones
via satélite, televisién de oolor, clablevisién, cassettes, video tape, grabado-
ra de video tape, video-phones, estereofonia, técnica ldser, procesos de repro -
duccidn electrostitica, impresién de alta velocidad electrdénica, miquinas de a -
prendizaje y composicién microarchivo de acceso electrdnico, impresién por radio
corputadoras que dividen tiempo, bancos de datos.

Todas estas nuevas formas de medios de conunicacidn, crean constantes nue -
vas conexiones, tanto entre si, como con medios mds viejos: imprenta, radio, ci-
ne, televisién, teléfono, teletipo, el radar, entre otres. (112)

109. Ferndndez, Organizacidn Internacional de las Telecomunicaciones y de la
Radiodifusion, p. 152.

110, Fernandez, op.cit., pigs. 158-159.

111, Mattelart, op.cit., pigs. 64-65.

112, Goded, op.cit., En el trabajo de Hans Magnus E.: "Integrantes de una Teo -
ria de Tos Medios Masivos de Comunicacidn!



- 35 -

1.2 Andlisis de contenido.

Sacidlogos como Gabriel Tarde y Max Wever, previeron las posibilidades de a
plicar los métodos cuantitativos en algunas formmas de investigacidn de la comunj
cacidn colectiva; pero es hasta la publicacién del articulo de Gallup:"un nuevo
método para medir el interéds del lector® cuande las encuestas de opinién piblica

"los indices de lectura y el muestreo, entraron de manera oficial a formar parte
de los trabajos scbre camnicacidn. (113}

Grawitz, dice que el andlisis de contenido, encuentra en Bernard Berelson
(114) a su miximo representante, quien define al andlisis de contenido, como una
técnica de investigacidn para la descripcién objetiva, sistemdtica y cuantitati-
va del contenido manifiesto de las comunicaciones.

La definicién de Berelson, es la mds completa; y para analizar las cancione
que me ocupan, su técnica me parece pertinente, pues permite encontrar factores
a nivel mensaje, que pueden influir en el éxito o fracaso de una cancidn.

Casasiis, menciona que la actividad cientifica en camunicacién se clasifica
en cinco ramas, gracias a la cldsica férmula de Lasswell: quidn dice qué, en qué
medio, a quidn y con qué efecto. (115)

113, Alvarez, op.cit., p. 16.
114, git.pos., Grawitz, Métodos y Técnicas de las Ciencias Sociales, p. 145.

115. cCasasds, op.cit., p. 31.
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Berelson, afirma que por contenido de la comunicacidn, se entiende el con -
junto de significados expresados a través de los simbolos: verbales, musicales,
pictdricos, plisticos, o gesticulares, que constituyen el "qué" de la f&rmula de
Lasswell, la camnicacidn misma. {116)

las definiciones de andlisis de contenido, coinciden en el aspecto "cuanti-
ficacién", y es 1o que despierta polémica: mientras Casasis le reprocha el provo
car enorme pérdida de tiempo a cambio de resultados cientificos bastante pobres;
(117) Morin le acusa de demasiado "tabicado", con inmumerables categorias, que
le hacen caer en la subjetividad; (118) y Sorokin (119) le califica de "quanto-

frenia pura".

116, Berelson, Andlisis de Contenido, p. 33.

117. Casasis, op.cit., p. 35.

118. Morin, El Tratamiento Periddistico..., p. 22.
119. cit.pos., Morin, op.cit., p. 23.

o
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1.2.1 Categorias, versos,

Cabe subrayar que la primera escuela norteamericana que se preocupd de
los medios de comunicacién, fue la de Berelson y Lasswell, el segundo aporté su
paradigma, entre otras cosas; mientras el primero, presentd los principios bisi-
cos, fundamentales del sistema del método. Su objetivo: estudiar céwo han sido
transcritos de una forma mds o menos reveladora, los intereses y las intenciones
del sujecto agente en el proceso de camnicacidn. (120)

Berelson, encuentra diez categorias de la esencia del contenido: Asunto,
Tendencia, Pauta, Valores, Métodos, Rasgos, Actor, Autoridad, Origen, Grupo al
que se dirige la camnicacién; y otras tres de "la forma de expresidn”: Forma de
1a declaracidn, Intensidad, e Intensionalidad. (121}

1a categoria que utilizo para mi trabajo, es la de Intensidad, definida por
el autor, como "el componente emxcional™ del contenido de la comunicacién; y a -
clara que a veces ha sido denaminada "ematividad" o "sentimentalizacidn" por Wa-
ples y €l mismo. (122)

Jacob, dice que la categoria se refiere a la “"fuerza" o al valor de excita-
cién que se le ha dado a la camunicacidn, (123)

120. Casasus, op.cit., p. 33.

121. Berelson, op.cit., pigs. 77-81.
122, Berelson, gp.cit., p. 80.

123. ibidem.
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_ Deseo detectar el grado de emotividad que trasmiten los autores-emisores,
en sus mensajes-canciones, al piblico-perceptor. Mi unidad de registro es el ver:
so; ¥y los niveles de emotividad del mensaje, los divido en cinco:

a) Alto Nivel de Emotividad Positiva: ANE+
b) " Bajo Nivel de Hmotividad Positiva: BNEH
c)  Nivel Descriptivo [o expresivol: ND

d) Alto Nivel de Fmotividad Negativa: ANE™
e) Bajo Nivel de Brotividad Negativa: BNE~

1a divisidn la realizo en base a Berelson y su categoria de intensidad; y
la refuerzo con la declaracién de José Luis L.Aranguren, quien afirma que todo
lenguaje, incluso el mds objetivo, posee junto a la dimensidn cognitiva, una di-
mensién emotiva, es decir, transmite un significado emocional, (124) distintos
tipos de referencias amotivas. {(125)

Jakobson, coincide en mucho con el autor espafiol, al asegurar que la fun -
cidn emotiva, ostd estrechamente relacionada con el hablante, destinador, o emi-
sor, cuyos contenidos emotivos transmite al producir signos indicadores de prime
ra persona que lo representan a él. (126)

Para definir las unidades de registro, tomo en cuenta al item-cancidn, al
que Berelson define como la unidad "natural®, total; y el estudioso agrega que
el item puede ser un libro, un articulo, programa de radio, o cualquier otra ex~
presidn autocontenida. (127)

124. L. Aranguren, op.cit., p. 68.

125. L. Aranguren, op.cit., p. 70.

126, cit.pos., Beristain, op.cit., p. 229.
127. Berelson, op.cit., p. 229.
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1.2.2 - Categorias, tdpicos.

Grawitz, define al tdpico, como la unidad mis pequefia que se aplica al and-
lisis de contenido, y asegura que puede incluir camposiciones en forma de frases
o simplemente, palabras aisladas; y que es idéntica al “simbolo" de Lasswell y
al “"témino" de Leites y Pool. (128)

Su aplicacidn da camo resultado una lista de frecuencias relativas de pala-
bras seleccionadas o de categorias seleccionadas de palabras. Se puede contar
cudntas veces se han utilizado ciertas palabras y colocarlas en categorias diver
sas. {129)

Basado en la definicidn de Grawitz, y en las funciones emotivas del lengua-
je mencionadas por Jakobson y L. Aranguren, agrupo mis tépicos en seis diferen -
tes grados de emotividad, en seis categorias agrupadas también en base al
item-cancidn:

a) Tristeza.
b) Desilusidén.
c) fTragedia.
d) Descripcidn,

128. Grawitz, op.cit., p. 172.
129. jbidem.
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e) - Alegria,
f)  Felicidad.

Utilizo dos unidades, la de registro que son los versos, y la palabra para
registrar tépicos, porque, como asequra Barelson, dentro de un estudio, no
existe ninguna razén para que sélo se use una de las posibles unidades del andli
sis de contenido, pues para lograr mayor profundidad, se puede necesitar el con-
curso de diferentes unidades. (130)

El mismo autor, acota que se entiende por unidad de registro, a la porcidn
mas pequefia del contenido dentro de la cual se cuantifica la aparicién de una re
ferencia, es la aparicidn linica de un elemento de contenido. (131)

130. Berelson, op.cit., p. 75.
131. Berelson, op.cit., p. 72.
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1.3 Publicidad.

Durdn, define la publicidad como un fendmeno a través del cual, alguien in-
tenta comunicar algo a un conjunto de personas, la poblacidn-objetivo, ¢on el
propdsito de persuadirles a actuar en un sentido determinado; y da un esquema
clésico en el que intervienen emisor-mensaje-receptor, y explica que se trata de
una comunicacién interesada que no puede fallar. (132)

La publicidad utiliza los medios masivos de commicacidn, los cuales tienen
un coste de utilizacidn que sale del espacio que venden para publicidad de empre
sas, Presionada por un coste, tiene prop Gsitos persuasivos, para que el recep -
tor realice una decision a favor de uma empresa, lo que supondrd un acto de com -
pra. (133)

Guajardo sefiala cque el espacio publicitario se vende por lineas dgatas y co
lumnas, pdginas o fracciones en poriddicos y revistas; y por tiempo en radio y
televisidn. (134)

Es tan antigua como el comercio, se encuentran vestigios en la Grecia cldsi
ca [comunicacidén orall; en la Edad Media, el pregonero a suecldo de nobles; el ca
pitalismo incipiente del Renacimiento, precisa de la téenica ya mis desarrolla -

132. Durdn, Psicologia de la publicidad y de la Venta, pdgs. 21-24.
133. Durdn, op.cit., p. 17.
134. Guajardo, op.cit., p. 68.
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da, basada en la invencidén de la imprenta; y es en el periodo de '1914-1945, cuan
do se acelera la publicidad combativa entre empresas, debido a que se suman al
cine, los medios de comunicacién que revolucionaron al mundo: la radio y la tele
visién. (135)

Ramexo, define a la publicidad como una técnica de efecto colectivo utiliza
da en beneficio de una empresa o grupo de empresas a fin de lograr desarrollar
o mantener una clientela. (136)

Agrega que: tiempo, espacio fisico, Y medio de cowmnicacidn, son los tres
factores que han contribuido, intimamente conexicnados e interrelacionados, al
desarrollo de la publicidad, de las empresas, y de los mismos medios masivos, la
tecnologia electrédnica. {137}

Dorfles, dice que la publicidad adquiere gran importancia en la estructura
econémico-social de nuestros tiempos, y asegura que muchas veces la eficacia co-
municativa de la publicidad, se debe al elemento metaférico que puede ser exclu-
sivamente literaric o icdnico [basado en el valor de la imagen], o constar de
ambos elementos, el verbal y el figurativo. (138)

Para L. Aranguren, tanto la propaganda covo la publicidad, son sinénimos de
anuncio pagado por el comerciante o fabricante, para la insercidn en prensa o la
transmisidn por la radio y la T.V. (139)

Dentro de las seis funciones del lenguaje verbal, establecidas por el ruso
Roman Jakcbson, (140} la primera, la expresiva, interesa a la publicidad, pues
va dirigida de manera esencial, al receptor-espectador, para determinar en é1
las relaciones descadas o buscadas por el transmisor; y es evidente que el men-
saje publicitario, cubre por completo esta funcidn.

DPorfles, subraya la importancia de la publicidad por T.V, Dice que el me-
dio, ofrece algo mis inmediato y "tactil", pues la imagen fragmentada de "mosai-

co", hace que el estimulo vaya mucho mis alld de lo visual. (141)

135. Durdn, op.cit., pdgs. 21-24.

136. Ramero, Teoria Gencral de la Informacidn y de la Comunicacidn, p. 124.
137. Remero, op.cit., p. 35.

138, Dorfles, Las Oscilaciones del..., p. 132.

139. L. Aranguren, op.cit., p.157.

140. cit.pos., Dorfles, Morfologia y Semidtica..., p.44.

141, Dorfles, Morfologia y Semictica..., p.42.
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1.3.1  Marketing.

' Durdn, entncia que el marketing, nace como una necesidad de las empresas pa
"ra sobrevivir y afianzarse en una econcmia mis competitiva. Aclara que en las in
dustrias, el desarrolle econdmico proveca la capacidad de innovacidn: nuevas téc
nicas, nuevos procedimientos, y nuevos productos y servicios. (142)

El autor agreqa que la "Espiral Innovadora", preduce un impacto de cambio
de tal naturaleza, que lo nuevo se nos hace viejo entre las manos: que los pro ~
ductos, al igual que los seres humanos, tienen un ciclo vital, y que las fuertes
inversiones que puede suponer el lanzamiento de un nuevo producte, hace que sea
obligado, estudiar prafundamepte sus posibilidades de éxito ante un mercado, por
lo que el rarketing resulta una condicidn necesaria para las empresas ante un
procese de cambio e innovacién acelerados, (143)

Guajardo asegura que la publicidad tiene por abjeto principal, dar a cono ~
cer servicies, y faventar las ventas comerciales de los anunciantes, por lo que
es una téenica indispensable en la economia actual llamada libre. (144}

La importoncia de la publicidad, es que formma parte del proceso global de
comercializacidn, y tama sentido cuando se enmarca en ol fendweno de cardcter

mercantil y econdmico que segin la terminologia anglosajona, se conoce como mar-

142. Durdn, op.cit., p. 17.
143. ibidem.
144. Guajardo, op.cit., p. 68.
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keting. (145)

Durdn, manifiesta que marketing es el conjunto de téenicas que permiten
llevar mercancia [producto o servicio] del productor al consumidor, consiguien
do o intentando conseguir que el consumidor quede satisfecho y que el productor
obtenga el miximo beneficio; de manera mds concreta -concluye el autor-, es la
realizacidn de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servi-
cies del productor al consumidor o usuaric. (146)

145, Durdn, op.cit., pigs. 16-17.
146, ibidem.
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1.3.2 - "Motivacién.

Maglow, (147) dice que la publicidad, en el plano real, significa la explo-
tacién comercial de la motivacidn; y expone su pirdmide de la jerarquia de las
necesidades:

AUTO
REA
LIZACION
ESTIMA
POSESIVIDAD
¥

AMOR

Los impulsos fisioldgicos, se taman como punto de paztxda para la teoria de
la motivacién; por lo que el ser humano que careciese de todo, tenderia a satis-
facer estas necesidades ante todo.

147. cit.pos., Durdn, op.cit., p. 151.
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Cuando las primeras necesidades son satisfechas, aparecen las de seguridad.
El autor afimma que un adulto sano y normal, satisface con facilidad estas nece-
sidades, pues un ser saciado no se siente hambriento, y uno seguro, no se siente
en peligro. El neurdtico, es el caso tipico en que las necesidades de seguridad
se hallan en primer plano; es un "nific" inscguro que tiende a acumular bienes ma
teriales, y vive envuelto en peligros puramente imaginativos.

Cubiertas las anteriores, aparccen las de amor, afecto y posesién. La ausen
cia de novia, esposa, hijos o amigos, es un problema muy difieil.

Después surge la necesidad de auto-respeto y del aprecio de los otros. Sur-
ge el deseo de independencia y libertad; de adquirir prestigio, reconocimiento y
reputacién. Su satisfaccidn, comduce a la autoconfianza por ser Util ante el mun
do. El autcaprecio mis estable, se basa en el respeto merecido, la fama y la adu
lacidn; su frustracidn produce sentimientos de inferioridad, debilidad e impoten
cia que degeneran en neurosis,

El individuo que ha satisfecho las necesidades anteriores, desea la autorea
'lizacién; necesita desempenar la tarea que se adapte a su modo de ser: un misico
tiene que hacer misica, un poeta escribir. En concreto, un hambre tiene que ser
1o que puede ser; y algunos que han llegado a este nivel, desean saber y compren
der, ademas de que buscan rodearse de belleza.

No es objetivo de mi trabajo, el discutir la teoria de Maslow, pero si exis
ten algunos puntos que encajan en la estructura de la tesis.

Eco apunta que los medios masivos, tienden a provocar emociones vivas y no
mediatas, es decir, con lugar de sugerirla, la dan ya confeccionada. (148}

Por su parte Aranguren, asegura que los estudios de la motivaticnal re -
search, ponen al decubierto que los resortes psiquicos manipulados por los infor
madores, son también los que manejan los anunciantes: los dos intentan sacarnos
de nuestro pequeho mundo prosaico y cotidiano, para trasladarnos a otro mds apa-
sionante, ensohador © sensacional. (149)

148, Eco, Apocalipticos e Integrados, p. 47.
149. Aranguren, op.cit., p. 156.
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©71.3,3" VMérca, ‘Nembre Propio; estrellato, sfmbolo,. slﬁém.

Los términos que dan titulo al presente apartado, pueden ser transferidos
de una u otra manera, ya sea a la grabacidn como producte comercial, al artista,
o a las compafiias disqueras o editoras de misica.

Péninou, comenta que la marca procede de un cdlculo interesado de las fir -
mas y permite mejorar los mdrgenes de ganancia [los articulos de marca dan, en
general beneficios superiores a los articulos sin marca) -aminorando la dependen-
cia respecto a los circuitos de distribucién [pues incrementa la presidn de la
demanda del consumidor), regularizando la planificacién [gracias a voldmenes de
produccidn mayores y menos aleatorios]. {150)

El autor subraya que la funcidn publicitaria primordial, tanto por la crono
logia de sus esfuerzos como por la perennidad de sus resultados, apunta a la im-
posicidn de un Nombre; pues la publicidad es un baptisterio donde las produccio
nes mds dispares, salidas de progenitores innumerables, esperan el sello de una
identidad; la marca cs un Nombre Propio sin predicado, significante sin signifi-~
ficado, magistral en su inacabamiento deliberado. (151)

Eco dice que los mass media, inmersos en un circuito comercial, estdn some-

150. Péninou, op.cit., p. 95.
151. ibidem.
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tidos a la “ley de oferta y demanda", por lo que dan al piblico dnicamente lo
que desea, o peor todavia, siguiendo las leyes de una econamia fundada en el con
sumo y sostenida por la accién persuasiva de la publicidad, sugiere al piblico
lo que debe desear. (152)

El autor agrega que los mass media, tienden a inponer simbolos y mitos de
fdcil universalidad, creando "tipos" reconocibles de inmediato y con ello redu -
cen al minimo la individualidad y la concrecién de nuestras experiencias y de
nuestras imdgenes, a través de las cuales, deberiamos realizar experiencias par—
ticulares. (153)

Durdn, explica que "slogan", es una palabra escocesa que significa "grito
de guerra”, y Gide, (154} acota que la palabra designa hoy dfa, una férmula con
cisa, facil de retener en razdn de su brevedad y fécil de afectar a la mente de
quien la aprehende, Destaca que es breve por ser cl remate de una comunicacidn
facilmente repetitiva que va junto a la marca y por lo tanto, la evoca; y rubri-
ca su idea, al afirmar que el slogan debe ser fdcil de memorizar, y debe captar
la atencién a la vez que provoca un pequeRo gran choque en el publico.

Durdn, manifiesta que la marca es un signo distintivo, algo que permite re-
conocer un objeto frente a los demds. lLa marca se ha desarrollado bajo el amparo
de la evolucidn industrial y tecnoldgica; y ante la "representacién colectiva"
de la marca, la gente reacciona con un conjunto de actitudes y sentimientos de -
terminados. (155)

La marca se halla incrustada en el slogan, ¥ es un simbolo concreto que i -
dentifica al producto desde el punto de vista visual, un distintivo smart visual
gue permite identificar una empresa , que senala el producto y moviliza las con-
notaciones afectivas. (156}

La funcidn primordial de la publicidad, apunta a la imposicién de un nambre
pues la publicidad de los Nombres Propios o publicidad de marca, ha sido sierpre
mds satisfactoria y cficaz que la publicidad colectiva o de nombres comunes, que

152. Eco, A lipticos e..., p. 47.
153. Eco, A lipticos e..., p. 48.
154. cit.pos., Duran, p. 27.

155. Duran, op.cit., p. 27.

156, ibidem.
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en general se considera menos. operativa.que la primera. (157)

Pierre Schaefer se refiere al estrellato, camo el lanzamiento de personali-
dades representativas, significativas adoptadas o plebiscitadas, ya se trate de
politica, espectdculo o informacidn. (158) ’

157. Pehinou, op.cit., p. 95.
158. Goded, op.cit., p. 64. En el trabajo de Pierre Schaefer: "El ‘Tridngulo de
la Camnicacién".
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1.4 tisica.

Dorfles, sefiala que las diferentes etapas por las que ha pasado la misica a
partir del cromatismo wagneriano, del hipercromatismo regeriano, del politonalis
mo dodecafénico; desembocan asi en el rechazo de aquella relacidn ténica-dominan
te que es canparable en cierta medida con la perspectiva pictdrica o con la rima

. poética. (159)

Asi, -asegura el autor- en la misica, se puede afirmar que existen dos cla-
ses de "gustos": uno para los adeptos, otro para los profanos. El oido se condi-
ciona para aceptar las "canciones de consumo”, por lo que a la masa le resulta
casi imposible aceptar la misica cldsica tradicional. {160)

Eco, también habla de una "cancidn de consumo", de la misica "gastrondmica'
producida por una industria de la cancidn, dirigida a la satisfaccion de exigen-
cias banales por definicidn, epidérmicas, inmediatas, transitorias y vulga -
res; por lo que la misica "gastrondmica", es un producto industrial que no persi
gue ninguna intencidn artistica, sino la satisfaccién de las demandas del merca—
do. (161} '

Mirquez define a la misica, como el arte de los sonidos, lo que da por re -
sultado que si no hay sonidos, tampoco habrd misica. (162)

El mismo autor expresa que la cancién, es una camposicidn en verso, que se

159. Dorfles, Las oscilaciones del..., pigs. 48-49.
160. Dorfles, Las oscilaciones del..., p. 49.

161. Eco, lipticos e Integrados, pags. 313-314.
162. Marquez, EI %E del Compositor Popular, pigs. 50-51.
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puede cantar, y uno de sus sindnimos es la melodia, serie de palabras agradables
al oido. Se conforman por motivos: melédico, armdnico y ritmico. En la practica
no'se concibe la participacién de un sélo motivo, y casi siempre se presentan es

' tas tres formas de estructura que conforman una cbra musical; sin embargo, se
dan casos en que la armonia es de tal calidad que puede superar a la propia melo
dia; lo mismo sucede con el ritmo, puede tener tantas variantes, que el aspecto
melddico pasa a sequndo término. (163)

En los estatutos de la Sociedad de Autores y compositores de Misica, se de-
signa como compositor al creador de la misica, y como autor o letrista, al que
escribe la letra. {164)

Es vdlido hablar de autor y compositor como sindnimos, Yo lo hago en mi tra
bajo para designar al creador de la melodia de una obra, lo que es de su propie-
dad artistica. La armonia y el ritmo, musical y juridicamente, son motivos dife-
rentes, pues desde el momento en que la armonizacidn o el ritmo hacen variar la
obra de acwerdo a la fantasia, inventiva o ideal de un misico, un arreglista, és
te se convierte cn autor derivado. (165)

Una caneidn, en esencia, se compone de letra y misica; yo me ocupo de la
parte literaria, y toco lo referente a la misica, de manera superficial, sin pro
fundizar, pues no es el propdsito de mi tesis.

En la estructura de una cancidn, uno de los elementos mds frecuentes, casi
con cardcter de indispensable, es el estribillo, al que Beristdin, define como
una figura de la elocucidén que consiste en la reiteracién periddica de una expre
sidn que suele abarcar uno o mas versos, y que puede ir colocado dentro de la es
trofa, al final de ella o como estrofa entre otras. Se produce mediante el recur
so general de la repeticidn, (166)

MoQuail, afirma que no siempre se considera que la misica grabada constitu-
ya un medio de canunicacién de masas diferenciado, pero siendo una industria in-
dependiente con cierta autonania institucional, cuenta con su propio sistema de

163, Mdrquez, op.cit., p. 109.
164. 8ACM, Estatutos, p. 6.

165. Mdrquez, op.cit., p. 110.
166. Beristdin, op.cit., p. 200.
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distribucidn; tiene una imagen que la diferencia de los demds medics, por muy
perfilada que esté a causa de los muy distintos tipos de misica que abarca.(167)

El autor agrega que en el plano "politico", es periférica, bastante sujeta
a veces de manera muy abierta, pero refiere a su imagen un elemento inconformis-
ta, quizd por su asociacidén con la juventud. Hay una clara polaridad entre la
"seria" y la "no seria", y las masas se asocian por lo regular con la segunda.
La misica grabada, por lo regular, tiene mis de fantasia que de real, tiene una
imagen inccherente en cuanto a participacidn, y como el cine, es lejana e iloca-
lizable en el plano social; ademds , parece estar ganando una imagen mds tecno -
légica conforme los valores de la produccidn se imponen a los del mensaje y la
interpretacidén artistica, conforme se desarrollan y diversifican las tecnoleogias
de los medios y la distribucidn. (168}

De la diversidad que ofrece la misica grabada, mi trabajo seenfoca a la can
cidn romantica, la que es definida por Moreno, como la que utiliza frases cali -
das, conmovedoras. Explica que no puede ser considerada como un género definido,
pues la clasificacién romdntica, puede aplicarse a todos los géneros, y “romdnti
ca", indica mis una temdtica que un estilo; habla de los acontecimientos del al-
ma, amorqsos y sentimientos tiernos. (169)

Garrldo, dice que la misica popular y en particular la cancidn, son reflejo
del alma de un pucblo, pues ceda pais tiene caracteristicas especiales para sus
canciones: modalidades particulares, ritmos originales o adaptados, su acento,
melancolia o alegria. Subraya que la cancidn popular es la expresidn del sentir
de cada época, y que su principal caracteristica es la brevedad, y encierra el
estado de dnimo del autor , reflejo del sentir popular. Se complementa con la
gracia, ironia, alegria o angustia; elementos indispensables en cl arte lirico.
{170)

El autor agrega que la cancién popular mexicana, sigue la forma de la can -
cién europea que se ha propagado por América y Japdn. Sc basa en el ritmo y la

167. McQuail, op.cit., p. 37.

168. ibidem.

169. Moreno, op.cit., cap. V, pigs. 3-5.
170. Garrido, op.cit., pigs. 11-12.
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melod.(a, as{ como en'la armonfa. (171)

: Lé”i:epeticién de compases es conveniente, pues ayuda a fijar una impresidn
enla mente, Para buscar la cuadratura de una cancidn, ésta debe someterse a las
fx:ases de ocho compases y tener un total de 32. Las canciones con estribillo, au
ment'ﬁn el niimero de compases en ocho, 16 o mds, pudiendo tener una variacidn en
la tonalidad, o permanecer en el mismo tono original. Debe tener una introduc -
cién con los compases que el autor crea necesarios. (172)

Monsivdis, asegura que la cancidn ranchera, es el gran golpe de una metafi-
sica para las masas: alli estd algo que sostiene reacciones y convulsiones aje -
nas para el dmbito de la ciudad, ligadas a lo eterno, a la razén de ser profunda
de la naciocnalidad que se desdobla en la leyenda de la Fiesta y se transfigura
entre copa y copa. {173)

parfles manifiesta que la misica electrdnica ha hecho posible la utiliza -
cién de generadores especiales mediante los cuales se pueden cbtener sonidos
sinuosidales puros, y sonidos complejos que los instrumntosde misica normales
nunca habrian podido proporcionar. El factor técnico, es causa de la aparicién
de nuevas formas artisticas, y la evolucién de un gusto particular que es acepta
do por muchos. (174)

El autor coincide con Garrido al declarar que el arte, la misica,-debe re -
flejar las condiciones de vida de la época en que se produce, (175} lo que suce-
de de manera espontdnea.

171. Garrido, op.cit., p. M.

172, ibidem.

173, Monsivdis, ep.cit., pdgs. 89-90.

174. Dorfles, Las Oscilaciones..., pags. 119-120.
175. Dorfles, Las Oscilaciones..., p. 130.
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1.4.1 Bmisor de la misica.

El compositor-emisor, se encuentra en el principio del proceso de comunica-
cién que se da entre la difusién de un mensaje-cancidn, y la recepcidn por parte
del piblico receptor.

Bro, dice que el proceso comienza desde el momento en que el autor decide
producir misica de consumo para un mercado que la exige, y la exige tal cual es,
porque a fin de cuentas, es él quien hace el éxito o fracaso del producto graba-
do. (176)

Los autores de canciones de consumo - afirma Eco- , presentan un modelo ti-
pico, sobre el calco casi literal de los esquemas introductivos de una serie de
canciones: un ejemplo sucede a otro, una cancidn copia a la otra, en cadena, ca-
si por necesidad de estilo, de modo parecido a como se desarrollan determinados
movimientos de mercado, mds alld de la voluntad de los individuos. (177)

Casasds, no se equivoca al sefialar que el campositor-emisor, se encuentra
inmerso en el proceso de comunicacidn, pues la industria musical, es un fendmeno
que ocupa todo el orbe, ya que la misica parece ser un elemento inherente al es-
piritu del ser humano. (178)

176. Eco, Apocalipticos e..., p. 316.
177. ibidem.
178. Casasus, op.cit, p. 53.
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El tridngulo explica la relacidn entre pensamiento, significante y cosa. la
linea punteada, indica una relacién supuesta indirecta que se da en realidad, me
diante el concepto, el pensamiento; conceptos que debe tomar en cuenta el camo-
sitor en ol momento de comenzar a claborar su mensaje. (179)

El mensaje cancidn, resulta de la semdntica del lenguaje, mis la semdntica
puramente representacional que es el arreglo musical; por lo que el arreglista
también es autor-emisor, aunque derivado. Mientras que cxisten melodias que por
si solas son notables, hay otras que no son notables si no es por el arreglo con
tundente. La cancidn, no es ni letra ni misica separadas, la una covplementa a
la otra, y viceversa.

El autor-emisor, para enviar su mensaje literario, necesita de un arreglo;
y Dorfles, ascgura que quienes todavia no han aceptado las nuevas técnicas de
grabacidn, no sincronizan su guste con las nucvas formas de pensamiento, lo que
explica que arreglistas y compositores, no escapan a la "ola" de la moda. (180)

179. Beristain, p. 442.
180. Dorfles, Las Oscilaciones..., p. 70.



- 56 -

1.4.1.1 . Plagioc.

El andlisis de Liberovici, demuestra que en la cancidn de consumo toda la
administracién del placer se funda en esta mecdnica: el plagio no es ya delito
sino la dltima y mis campleta satisfaccién de las exigencias de mercado; y es el
dltimo y mds completo acto pedagdgico de homogeneizacién del gusto colectivo y
de su esclerotizacidn bajo exigencias fijas e inmitables en las que la novedad
es introducida con tino, a dosis, con el fin de despertar el interés del campra-
dor, sin contrariar su pereza. (181)

las intenciones impersonales que rigen la industria de la cancidn, provocan
el surgimiento de aparentes estafadores que intentan vivir parasitariamente de
la cancidn ajena, imitando sus pardmetros de éxito; y uma de las caracteristicas
del producto de consumo, es que divierte, no revelsndonos algo nuevo, Sino repi-
tiéndonos lo que ya sabiamos que esperdbamos con ansias oir repetir y que nos di
vierte. Aquella forma elemental de estructura nusical que es el ritmo del tam
tam, se basa en el gusto por la repeticién. (182}

El investigador da a entender que cuando el ritmo de moda invade a un pais,
los compositores responden al estimulo, casi de manera inconsciente, para seguir
la linea que exige el mercado, el piblico.

181, cit.pos., Eco, Apocalipticos e..., pdgs. 316-317.

182. ibidem.
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1.4.2 Mensaje-cancidn.

Eco denomina al Kitsch como una comunicacidn que tiende a la provocacién
del efecto, y subraya que se debe comprender que, de manera espontanea, el
Kitsch se haya identificado cop la cultura de masas; enfocando la relacién entre
cultura "superior" y cultura de masas como una dialéctica entre vanguardia y
Kitsch, (183}

El Kitsch representard dnicamente una serie de mensajes emitidos por una in
dustria de la cultura, para satisfacer determinadas demandas, pero sin pretender
imponerlas por medio del arte, no subsistiria esa relacidn dialéctica entre van-
guardia y Kitsch. (184)

Micntras Killi (185) identifica al Kitsch con la forma mds aparente de
una cultura de masas, de una cultura media y por lo tanto, de una cultura de con
sumo; Broch (186) insinta la sospecha de que sin unas gotas de Kitsch, quizds
no pudiera existir ningin tipo de arte.

El término Kitsch, sc adapta con facilidad a la cancién de consumo, con la

cancidn popular, €l mensaje, que, come afirma Eco, se conforma de un c&digo sono

183, Eco, A lipticos e..., p. 87.

184, Eco, Apocalipticos e..., p. 90.
185. cit.pos., Eco, Apocalipticos e..., p. 84,
186. ibidem.
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ro, y otro lingiiistico. (187)

El c&digo linglifstico, es el de la lengua en que se habla. A 81 se refieren
todas las formulaciones verbales de una transmisién. Puede no ser conocido en to
da su amplitud selectiva y su complejidad combinatoria, o sea que ciertas comuni
dades rurales pueden posecerlo en medida reducida. (188)

Eco recalca que en el mensaje cumplido, cddigos y sub-cédigos, interactdan
con el marco de referencia del receptor, y reflejan diversos tipos de significa-
do, uno sobre otro; y en la medida en que, a nivel de los signifieados y signifi
cantes, el mensaje resulta conectado y justificado en todos sus niveles de mane-
ra axménica, alcanza calidad artistica, y realiza una funcién también artistica,
a la vez que se establece una dialéctica entre obviedad y novedad. (189)

MArquez, afirma que una letra para cancidn, siempre debe tener un contenido
que impacte en su expresién; que se debe buscar decir lo que se desea, con pala-
bras diferentes, con sencillez, sin llegar a la vulgaridad. (190) Al respecto,
Eco dice que los mass media tienden a sccundar el gusto existente sin pramover
renovacicnes de la sensibilidad. Incluso, cuando parecen ramper con las tradicio
nes estilisticas, de hecho se adaptan a la difusién ya hamologable de estilos y
formas difundidas antes a nivel de la cultura superior y transferidas a nivel in
ferior. (191}

Grawitz, menciona que igualmente una novela , una pieza de teatro, o un
discurso, entre otros mensajes, tienen un principio, un desarrollo y un fin; y
que obedecen a unas reglas. {192)

De los tres didlogos propuestos por Schaefer, (193) el segundo, encaja en
el mensaje, y se establece una vez producida la obra: conforme a los arquetipos,
une, a través de la obra leida, vista o escuchada, un piblico a un autor; o sea
que una cbra o muchas obras, pueden crear un piblico particular, el autor y su
piblico, logran reunirse, colecando al productor entre paréntesis,

187. Eco, Indagacién Semioldgica..., pigs. 33-34.
188. Eco, Indagacion Seniol_g_gica..., p.23.

189. Eco, Indagacidn Semiolcgica..., pigs. 35-37.
190. Marquez, op.cit., p.6l.

191. Eco, Apocalipticos e..., p. 46.

192. Grawitz, op.cit., p. 153.

193. Goded, op.Cit.. p. 41.
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Aranguren, sefiala que la red de comunicaciones internacionales, se ha hecho
en los dltimos afios, incomparablemente mds tupida que en épocas pasadas, por lo
que la estructura del mundo se entrelaza, y las noticias o canciones han de ser
transmitidas en todas direcciones e inmediatamente a través de aquella campleja
red de comunicaciones: prensa, radio, y T.V. (194}

El autor deja bien claro, cudles son los medios de los que se vale €1 mensa
je, para llegar al piblico receptor.

194, Aranguren, op.cit., p. 153.
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1.4.2.1 Arreglo musical, orquestacién.

El arreglo musical, u orquestacidn, como otros prefieren llamarle, es el
complemento del oddigo lingilistico para formar una cancidn.

Ero, dice que el cédigo sonoro, canwprende los sonidos de la gama musical y
las reglas combinatorias de la gramitica tonal; asegura que los sonidos sélo se
denotan a s{ mismos, que no tienen espesor semdntico. {195)

Dorfles, seflala que la misica tiene calidad de arte esencialmente “abstrac-
to", no representativo, aneidético . (196)

Aranguren expresa que la misica es arte de riqueza inexhaustible, que la ng
tacidn musical viene a ser el lenguaje de la misica; y que la notacién musical
se halla con la misica propiamente dicha, en relacidn homdloga a la que se da en
tre el lenguaje ordinario hablado y el lenguaje ordinario escrito. (197)

El autor agrega que la coaupicacién no lingilistica, la musical, se caracte-
riza porque su simbolismo constitutivamente no figurativo en la mdsica, impide
que én ella se dé o predamine la dimensidn denotativa, la referencia semidtica a
una cosa. En la comunicacién artistica la funcidn denotativa desaparece ante una
semdntica puramente representacional de lo que en realidad es “indecible®. (198)

195. Beo, Indagacién Semioldgica..., pags. 33-34.
196. Dorfles, Las Oscilaciones..., p. 48.

197. L. Aranguren, op.cit., p. 74.

198. L. Aranguren, op.cit.. p. 72.
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1.4.2.2 - Fidelidad y ruido.

El comunicador desea que su comunicacidn tenga alta fidelidad, para lograr
lo que desea. Un encodificador de alta fidelidad, es aquel que expresa en forma
perfecta, el significado de la fuente. Un decodificador de oédigos, de alta fide
lidad, es aquel que interpreta el mensaje con precisién absoluta. Ruido y fideli
dad [Shannon y Weaver], {199) son dos aspectos distintos. La eliminacién del rui
do aumenta la fidelidad; la produccidn de ruido, la reduce.

Beristdin apunta que durante la comnicacién, tanto el ruide, que en alguna
medida interfiere, camo la redundancia que tiende a reducir los efectos del rui-
do, cumplen papel importante en rclacién con el canal de transmisidn, que pucde
ser natural, vista; artificial,radio; de naturaleza espacial como en el sonido,
o temporal camw en lo impreso. {(200)

Para McLuhan, las palabras aclstico y visual, esquematizan los rasgos cultu
rales del hombre, sequn los medios han estructurado el sensorio humano. (201)

199. cit.pos., Berlo, op.cit, p. 33.
200. Beristain, op.cit., p. 106.
201, Paul, op.cit., p. 25.
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1.4.3 Receptor de la misica.

Darfles manifiesta que los mass media, a través de medios mecdnicos de re -
produccidn obligan cada vez mds al hombre a" soportar" una obra mis o menos ar -
tistica; y desde la creacién se prescinde del deseo del espectador u oyente, as-
pecto ‘que no existio antes de la creacidn del radio, la T.V. y similares, (202}

El autor agrega que el espectdculo radiotelevisivo, ocupa sobre todo, un ti
po de arte pegadizo aceptable, ya aceptado y experimentado por enormes estratos
de la pcblacidn en donde las transmisiones estdn en manos de los grandes monopo—
lios industriales.

El piblico, a veces [orma una masa ocasional, de la que Maletzke dice, es
la formada sea por desintegracidn de un grupo o por integracidn de una multitud,
pero que se diluye después de cortisimo tiempo, pues es una gran cantidad de gen
te que no se hidlla en comunicacidn. (203)

Los principales dobles conceptos, se refieren a lo mismo: por un lado, la
masa visible, concentracidn de un nimero grande de personas en un lugar determi-
nado con cambios orientados en igual sentido del estado sicoldgico de los parti-
cipantes; y por otro, la masa invisible o latente, la masa potencial, la pequefia

202. bDorfles, Las Oscilaciones..., pigs. 126-127.
203. Maletzke, op.cit., p. 32. .
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élite presenta cambios que conducen al “hombre masa". (204)

Clausse, (205) distingue entre el total de la poblacitn, al "pdblico poten-
cial" de un mensaje; al “piblico efectivo" que realmente atiendsd; al "pablico de

- un mensaje concreto" dentro de aquel; y por dltimo, al piblico verdaderamente

"afectado" por el mensaje.

McQuail, encuentra cuatro tipos de audiencia:

a) la mayor, la poblacién que tiene acceso a recibir una concreta "oferta" de
comunicacidn : todos los que tienen T.V. o radio, son audiencia de esos me -
dios [millones].

b) 1a que de hecho recibe en diversos grados lo que se ofrece: telespectadores,
radicescuchas y compradores de periddicos, constantes o habituales.

c) . Audiencia real, la que registra la recepcién del contenido, y

d) la que "interioriza" lo gue se ofrece y recibe. {206)

Darfles dice que el arte que sirven los medios mecanizados pierde buena par
te de su valor por la falta de esa coparticipacidén migico-ritual por parte del .
espectador que siempre, estaba presente en la recepcién directa:s en el concierto
la plaza o la iglesia. (207)

Eco, seflala que el Kitsch se nos presenta camo una forma de mentira artisti
ca, un Eartz fdcilmente comestible del arte, que es légico, se proponga como ce-
bo ideal para un piblico perezoso que desea participar en les valores de lo be -
1llo y convencerse a si mismo de que los disfruta sin verse precisado a perderse
en esfuerzos innecesarios. (208)

5i el hombre de una civilizacidn industrial de masas es como nos lo han mos
trado los socidlogos: un individuo heterodirigido [para el cual piensan y desean
los grandes aparatos de la persuacidn oculta y los centros de control de gusto,
de los sentimientos y de las ideas; y que piensa y desca conforme a los desig -
nios de direccidn psicoldgical , la cancién de consumo aparece en tal caso como
uno de los instrumentos mds eficaces de coaccidn ideoldgica del civdadano de uma

204. ibidem.

205. cit.pos., McQuail, op.cit., p. 186.
206. McQuail, op.cit., p.186.

207. Dorfles, Las Oscilaciones..., p. 128.
208. Eco, Apocalipticos e..., p. 84.
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sociedad de masas. (209)

Dorfles, asegura que el gusto del plblico educado por los mass media, tiene
que ser obligatoriamente mediocre, muy coartado y embotado, como lo han demostra
do estudios recientes. Subraya que nunca antes de hoy, se habia dado €] caso de
que el hombre se viera cercado durante las comidas, en el tren, entre la multi -
tud, por una marea musical y visual, casi sin darse cuenta de ello y muchas ve -
ces contra su voluntad. (210)

Hoy, se da la "audicidn sin atencién", pues el hombre se ve obligado a so -
portar el arte o seudoarte, cosa que nunca habfa ocurrido antes de la T.V. o la
radio. (211)

En este punto, se da el tercer didlogo del tridngulo propuesto por Schaefer
pues aqui se encuentra muy relacienado el productor con el piblico; puesto que -
es muy camin que el piblico conozca la grabacidn, el preducte ya terminado, y
desconczea al autor de la obra. (212}

Darfles, manifiesta que el hombre puede percibir y hasta aprender durmiendo
sin la intervencidn de la conciencia despierta; por lo que es imposible dejar de
camprender que la involuntaria recepcidn de la misica, la mayoria de las veces
mediocre, influye profundaments en su formacidn estética y determina sin reme -
dio, su qusto. (213)

209. Eco, Apocalipticos e..., pigs. 314-315.
210. Dorfles, op.cit., p. 127.

211. ibidem,

212. Goded, op.cit., p. 41.

213. Dorfles, op.cit., p. 128.
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1.4.3.1  Exito.

Los especialistas del medio del espectdculo, coinciden al afinmar que es el
piblico, el que al aceptar o no determinada obra, le da el éxito o frataso. Por
muy grande que sea la ipversidn para crear una imagen, una figura, si el piblico
no la acepta, no se da el éxito.

Ml respecto, Eco es tajante al afirmar que se obtiene éxito Unicamente imi
tando los pardmetros. {214}

Maletzke, cxplica que los procesos emocionales se dan al encuentro del men—
saje con el piblico receptor, y que a veces esas experiencias contindan interndn
dose en la fase postcomunicativa, con intensidad y durante tiempe; pues es un e-
fecto "estimulativo" que desata sensaciones de tristeza o alegria, ya sea provo-
cados por una pelicula, la T.V., un libro o cancidn que surten efectos postcomu-
nicativos. (215}

Esos efectos postcomunicativos, machas veces se convierten en audiencia,
asistencia o ventas de productos que dan camo resultado el éxito.

Iowenthal, define al éxito, sobre todo, como un acontecimiento accidental e
irracional que refleja cierta ausencia de normas en las pautas que permiten pro
gresar en el mundo. (216)

214. Eco, Apocalipticos e..., p. 316.
215. Maletzke, op.cit., p. 298.
216. cit.pos., Wright, Comunicacidn de Masas, p. 105.
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_En el medio musical de México, se entiende como éxito, al alto porcentaje
‘de ventas del material grabado [mercancial , constante difusidn a través de los
medios masivos, asi camo un numero elevado de regrabaciones ya sea a nivel nacio
nal o internacional, en espafiol o en otre idicma.

Las canciones que me ocupan, se consideran de catdlogo, es decir que siguen
vigentes en programaciones de los medios, y de tiempo en tiempo, se les regraba;
ademds que en la pirdmide escalafonaria de la Scciedad de Autores y Compositores
de Misica, ocupan en su mayoria, la categoria de "joyas".

Mirquez, afirma que compositores, misicos e intérpretes forman un trincmio
indivisible en el éxito o fracaso de una cancidén. (217}

Hablo del éxito, porque al encontrar factores de éxito, de manera andloga,
surgen los de fracaso.

Maletzke dice que la comunicacidn social transcurre siempre unilateralmente
de manera tal que el perceptor no puede responder de modo inmediato y directo al
mensaje; sin embargo, afirma que no faltan los contactos espontdneos como las
llamadas a las difusoras. {218)

217. Mirquez, op.cit., p. 51.
218. Maletzke, op.cit., p. 152.
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1.4.3.1.%  Payola.

"“En el medio artistico mexicano, se maneja el concepto de payola, que es al-
go que se da de manera constante e intensa; pero qQue se maneja "tras bambalinas®
o "por debadjo del agua" extra-oficialmente y extra-tarifas. No hay documentos
que comprueben oficialmente ese pago.

El fendmeno ante el cual la prensa guarda silencio, adquiere gran importan-—
cia, pues algunos especialistas del medio artistico, aseguran que muchos artis -
tas logran la difusién masiva y la fama, gracias a ella, aungue carezcan de ta -
lento.

Mirquaz, manifiesta que un compositor que aspira al éxito en México, siem -
pre se halla en busca de cantantes famosos, y que es bien sabido que aun esta
dispuesto a ofrecer dinero para que le graben sus canciones, con la esperanza de
recuperarle, y ganar celebridad y renarbre. (219)

EL autor recalca que no hay yue sorprenderse del fendmeno, y que el dar pa-
yola, se debe considerar como una inversidn. Se sabe que este procedimiento, tam
bién se acostumbra en la radio, prensa y televisién. {220)

Mientras Mirquez aborda el tema de manera directa, Aranguren sdélo le alude,
al apuntar que informacidn de noticias y caminicacidn publicitaria, permanecen

219. Mirquez, op.cit., p. 51.
220. ibidem.
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unidas de manera intima; o sea que un reporta;e de una estrella, puede ser infor
macidn desinteresada para el receptor, o publxc:.dad de la'que el dlario, radio o
1.V, se alimentan. (221) :

221. Aranguren, op.cit., p. 154.
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1.5 Métrica.

Navarro, sefiala que la métrica, sirve para conocer y distinquir las diver -
sas clases de versos y estrofas usadas en la poesia en la lengua espafiola. (222)

No es mi intencidén realizar un andlisis métrico riguroso, mds bien, es un
vistazo superficial a la estructura estética de los versos y estrofas de las can
ciones objeto de estudio.

La armonia en la medida de los versos, las rimas consonantes, asonantes,
cruzadas o abrasadas; el ritmo; asi como las diferentes combinaciones de estro -
fas, son aspectos que dan belleza o un aspecto antiestético a una letra para can
cidn, lo que se percibe de una sola mirada.

Barinaga dice que la unidad ritmica de cantidad tal como se acaba de decir,
es la silaba. La "medida" de un verso, consiste en el cémputo de cada una de sus
silabas. {223)

Avila, define al verso como la forma del lenguaje sometida a ritmo, xima y
medida.  (224)

Beristdin, expresa que el metro, la medida sildbica, es la que en algunas
lenguas como la espafiola, se sujeta a la distribucidn del poema al ser organiza-

222. Navarro, El Arte del Verso, p. 9.
223, Barinaga, .cit., p. 161.

224, #vila, Literatura Espafiola, p. 69.
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do en unidades ritmicas o versos agrupados en estrofas. Este tipo de metro, se
funda en el nimero de silabas. {225)

Se entiende como rima, a la conscnancia o asonancia de dos voces Y Avila,
enuncia dos tipos: la consonante, o sea, la igualdad en vocales y conscnantes en
las iltimas letras de cada verso a partir del acento [prosddico); y, la asonante
la que tiene igualdad inicamente en vocales, en las Qltimas letras de cada verso
a partir del acento. (226)

Barinaga, menciona dos tipos (227} de cualidades mds de la rima:

a} Cruzada: abab vy,
b) Abrasada: abba

Existen algunas reglas acerca de las silabas de palabras al final del ver -
so:  (228)
a) sSilaba aguda al final del verso, equivale a dos silabas.
b) Palabra esdrijula al final del verso, disminuye una misma silaba en ese mis-
mo verso.

c) Diptongos y triptongos se consideran como una sola silaba.

Kvila define a la estrofa como un conjunto de versos que se repiten periodi
camente, sequin cierta medida, y menciona ocho tipos: pareada, tercerilla, de
cuarteta, quintilla, sextina, septina, octavilla, y sonetillo; ademds cita a las
imparisilabas: la lira y la letrilla. {229)

El autor agrega que los versos de arte menor, son los que tiemen ocho sila-
bas o menos ; y afirma que son los mds fdciles de hacer.

En lo que respecta al ritmo cuyo estudio es muy complejo, Navarro asegura
que en la prdctica, el ritmo que cuenta, no es el que la gramdtica sugiere, sinc
el que el oido percibe. (230)

Cuando en una estrofa no se presenta la rima, entonces se dice que hay rima

225. Beristain, op.cit., p. 332.
226. Avila, op.cit., pdgs. 69-70.
227. Barinaga, .cit, p. 162,
228. Avila, gp.cit., p. 70.

229, Avila, op.cit., pdgs. 71-72.
230. Navarro, op.cit., p. 24.
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cero. (231}

Jakobson, (232) se cuenta entre los mis importantes investigadores que se
propusieron fundar una disciplina, la poética, cuyo objeto seria analizar los
rasgos que caracterizan al lenguaje poético para identificar la esencia de lo 1i
terario al responder a la pregunta: Qué hace que un mensaje verbal sea una obra
de arte?, ya que los rasgos pofticos forman parte de una semidtica general y, en
el lenguaje verbal, forman parte de todo tipo de discurso. (233)

De las seis funcicnes del lepguaje propuestas por el autor, una la define
como la "podtica" [segin su terminologial que equivale a una funcidn estética ge
nérica. (234)

231. Barinaga, op.cit., p. 162.

232. cit.pos., Beristdin, op.cit., p. 230.
233. ibidem.

234. Dorfles, Morflogia y..., p. 44,
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-Uno encuentra su estilo
;' cuando no puede hacerlo

- ‘de otra maneta.
. PAUL KLEE," pintor suizo.

2. EL EMISOR: SU LENGUAE.

El compositor-emisor, viene a ser el primer elemento del paradigma de Lass-
\d.l,1 el “Quién" de la comunicacidn, que en el caso que me ocupa, comienza des-
de el mavento en que el compositor decide producir misica de consumo para un mer
cado que la exige y la exige tal como es.z

Para elaborar su mensaje, el autor, se vale de un lenguaje, el que es defi-
nido por Barinaga, camo un sistema directo de signos auditives, y explica que el
milagro del lenguaje, es la capacidad de expresar todo lo expresable, con la com
binacidn de veinticuatro signos minimos distintos llamados fonemas. 3

Se afirma que lengua es lo mismo que idiama, un conjunto de signos ya orga-
nizados camo un sistema para uso exclusivo de un grupo humano, el que puede con-
tar con un nimero reducido de individucs, © bien constituir un grupo de nacio -
nes con rasgos culturales afines..‘1

De la lengua, se deriva el lenguaje, al que Prieto define camo un sistema
de recursos verbales y no verbales que utiliza la gente para comunicarse.” La ex
presién "sistema", nos remite a un sistema organizado de recursos, a ciertas re-

1. cit.pos., Casasis, op.cit., p. 31,

2. Eco, Apocalipticos e..., p. 316.

3. Barinaga, op.cit., pdgs. 15-16.

4. Selecciones, La Fuerza de las Palabras, p.30.
5. Prieto, op.cit., p. 23.
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glas de elaboracidn y combinacidn de los mismos,

Percibimos el mundo a través de nuestra capacidad para representarnos lo
real mediante signos; y esa capacidad huwana para simbolizar, para ceawprender
los signos como representantes de lo real, se denomina lenguaije.

Los conceptos representan 1o real, aprehendemos los fendmenos de la reali -
dad, sdlo- filtrados a través de conceptos que forman parte de procesos de conoci
miento en los que nuestro pensamiento organiza el mundo; asi, el referente no es
el amor, si no, el concepto de amor.

Eco, dice que un c&digo puede proponer sdlo un repertorio semdntico de don-
de escogerdn los signos gue se usardn, o también puede proponer un sistema de re
glas combinatorias de los elementos escogidos; y subraya que la lengua es un cé-
digo mixto porque no sélo suministra equivalencias entre ciertas palabras y su
significado, sino, también las reglas de cambinacidn y ciertos sintagmas prefija
dos.

Aranquren, sefala que en cl lenguaje, es menester distinguir dos sentidos,
su sentido descriptivo o cognitivo, y el emotivo; es decir, su funcién para re
presentar, y su funcién para provocar o modificar actitudes; o bien, siguiendo a
Buhler, pueden ponerse de relieve sus dimensiones expresiva, deictica, mostrati-
vay simbdlica.?

Los conpositores mexicanos que ocupan mi atencidn, utilizan un lenquaie emo
tivo, lo que posibilita una relacién deictica entre emisor y publico receptor,
basado en un marco de referencia comin.

Los compositores, son espontdneos y son poctas, muchas veces sin tener no -
ciones de métrica; sin embargo, esa espontaneidad, esa naturalidad, es lo que
les permite escribir camo pueblo y para el pueblo. Su lenguaje sigue vigente al
paso del tiempo.

David Hune,g establecia en su dpoca, las dos constantes del lenguaje: la de
facilidad y la de novedad. Afirmaba que sin novedad, la obra no interesa ni a -

trae; y sin facilidad para comprenderla, no puede adherirse a las masas, pues

6. Beristdin, op.cit., p. 417.

7. Eco, Indagacidn Semioldgica..., p. 28.
8. L. Aranguren, op.cit., p. 27.

9. Dorfles, op.cit., p.11.
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cuando se -carece de los dos elementos esenciales, se cae en el peligro de ser a-
ceptado sélo por un pequeiio nicleo, y no llegar al grueso del pueblo.

Por su parte Li.beroviciloafima que en la cancién de consumo, la novedad es
introducida con tino, pero a dosis, con el fin de despertar el interds del com -
prador, sin contrariar su pereza.

Dorfles, asegura que en la actualidad , el fendmeno es mds grave que en la
época de Hume , pues en realidad, el piblico siempre quiere lo viejo [mis que lo

" nuevo) o algo nuevo que sea tan fdcil de cauprender como lo viejo; que presente
una facility completa y no exija ni pizca de difficulty para descifrarlo de mane
ra imnediata.”

Aranguren, manifiesta que que hoy, vivimos bajo la tirania del pragmatismo
conductista, que es rdpido, econdmico de palabras, y eficiente.

1os autores coinciden en el punto de una pereza mental para descifrar mensa
jes camplejos por parte del receptor; y en mi case, expongo una tabla de las pa-
labras utilizadas por los compositores-emisores, en su mensaje, con el fin de de

tectar factores que comprueben o desechen sus afirmaciones.

10. cit.pos., Eco, Apccaliptices e..., p. 3t7.
* Hume escribié hacla 1741 en Of Tragedy, p. 226. "Novelty naturally rouses

the mind and attracts our attention".
11. Dorfles, Las Oscilaciones..., p. 11.
12. L. Aranguren, op.cit., p. 96.




! Somos navios sl
De qué manera te olvx.do

e
= TABLA T
UTTLIZADAS POR L. EMISOR

To— Fa’cil Dificil

. El Reloj
C}en afios
Jrams’ D
Amor etérno B

Serenata sin luna

tal. camprensién. _comprensién
55 53 3

98, i34 ,'_ 64 63
83 61 59
72 5149
8 80

97 96 -

83 83

Bésame mucho

Sabor a mi 7 J60 :
Solamente una vez. - ENENCT I I T

No sé ti 129 627 61 65

Totales 705 690 1

T,069 - 364

QNN OO - NN -

Mientras la tabla refleja que se cumple la primera constante del lenguaje
de las dos establecidas por Hume, la de la facilidad; también, al desglosar las
letras, se cumple la sequnda, la originalidad, pero a pequefas dosis como esta -

blece Liberovici,

Fn las canciones se encuentran algunas palabras exclusivas de cada tema, y

que son las que les dan originalidad. A continuacidn, cito unos ejemplos:

Somos novios

De qué manera te olvido

El Reloj

Cien afios

Jirame

Amor etcrno
Serenata sin luna
Bésame mucho
Sabor a mi
Solamente una vez
No sé tu

{novios, limpio, purol

{aferro, maldito, atormental
{tic, tac,Reloj)

[cien, afios, ahogd)

{Jirame, dia, nacil

{Acapuleo, soledad, sepulero)
{borracho, serenata, tcmando]
[bésame, micho, vltimal

{sabor, eternidad, pobre]
{Solamente, campanas, prodigio)
{insomnio, cansancio, habitacidn}
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La originalidad de las canciones, camienza desde el.titulo, y se refuerza
con palabras que no se repiten en los dends temas.

Presentan una facilidad canpleta, y camo dice Dorfles, no exigen ni pizca
de ‘dificultad para ser descifrados de manera inmediata, por lo que el pueblo me
xicano que seqin especialistas tiene un promedio educativo de cuarto de primaria
no encuentra barreras para comprender el rrensa'je.

Parece ser que el nimero de palabras utilizadas para elaborar las canciones
no influyen en el éxito o fracaso, pues tanto Amor eterno con 142, como Bésame
mucho con 44, sen temas que aceptan las masas, ¥ que se consideran de catz’llogo..

Aunque alqunos compositores-cmisores utilizan mds de 100 palabras, eso no
le resta facilidad al mensaje, pues por ejemplo, Serenata sin luna, de un subto-
tal de 135, cero son de dificil comprensidn.

Aranguren, manifiesta que el pragmatismo de la época actual, conlleva un em
pobrecindento del lenguaje, el cual queda reducido al puro relato de un comporta
miento 1llevado a cabo con frecuencia con las mismas y sobadas palabras empleadas
por sus elementales protagonistas. 3

Las palabras del autor se reflejan en los resultados arrojados por la tabla
I. Si se toma en cuenta el subtotal de palabras utilizadas por los compositores—
emisores: 1,069; sélo 15, o sea el 1.4% son de dificil camprensién.

Cada cmisor-canpositor de manera particular, repite palabras, que sumadas
dan 364. Si se le resta esa cantidad al sub-total, da un total efectivo de 705,
de las que sdlo el 2.i2% son de dificil comprensién.

Al eliminar palabrac repetidas de manera general, incluyendo los plurales,
quedan 397, por lo que las 15 de dificil camprensidén : despojar, insamnio, mutuo
procuramos, aferro, indiferencia, embargo, irremediable, perpetua, fascina, se -
pulcro, conversar, vanidad, prodigio y remunciacidn; apenas forman un 3.77%

Aranguren no se equivoca al referirse a “las mismas y sobadas palabras”,
pues de las 397 utilizadas, se repiten infinidad de veces en sus diferentes con-

jugaciones alguncs verbos que presento a manera de lenguaje-juego:

* Las canciones de catdlogo son las que se mantienen en el gusto popular por
tiempo indefinido. Se transmiten de manera constante a través de los medios
masivos de comunicacién; ademds de que generan regalias, tanto por ventas
de la grabacidn original, como por diferentes versiones posteriores.

13, ibidem.
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El amsor—canposxtor, es un ser humano que vive, ama, plensa, puede, olv;da
quiere; t.\ene Y es. Besa y mira, da y sabe.

En un segundo bloque, se presentan otros verbos en menor nimero de ocasio =
nes: llorar, jurar, alumbrar, buscar, atommentar, decir, desear, brillar, conver
sar, cantar, despojar, dormir, aferrar, hacer, hablar, perder, preferir, seguir
y tomar. También contribuyen a la origipalidad de cada tema.

Otras palabras que se repiten con insistencia, son: no, noche; los articu -
los: el, la, los, las; los pronombres: mi, mi, td; asi como las conjunciones "y"
y "que".

En la actualidad, la carencia colectiva de cultura literaria, puede ser fac
tor ‘decisivo para que el emlsor-compositor mexicano utilice un lenguaje fécil ,
pues' tal vez si ocupara un lenguaje rico y dificil, se corriera el riesgo de no
ser entendido y aceptado por las masas.

Cabe aclarar que las palabras que clasifico como de diffcil camwprensidn, no
dejan de ser comunes, cotidianas; perc que en determinado mamento, podrian pre —
sentar dificultad para que las personas de bajos recursos culturales, las enten-
dieran,

El 100% de los emisores-campositores, utilizan un lenguaje claro y sencillo
que impacta  al piblico mexicano.

Eco, afirma que cada nivel de significado es descifrable sobrc la base de
un cuadro de referencia especifico que a veces varia en base al nivel de cultura
época en que se viva y regidn ':geoqra'fica.1

Al respecto, Péninou sefialaYpara que un mensaje sea operativo, se requiere
un contexto al que remita al referente y que sea perceptible por el destinatario
es decir, un c&digo comin al emisor y al destinatario. w13

Los emisores-compositores que me ocupan, logran manejar un c&digo y un mar—
co de referencia comin al pdblico, el cual entiende su mensaje,

Al referirse a la relacién del significado de comunicacidn y lenguaje, Ma -

letzke, dice que comunicacidn es el témino mds amplio, superior o genérico; y

14, Eco, Indagacién Semiolégica.... p. 28.
15. Péninou, op.cit., p.81.
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que el lenguaje es siempre comunicacién. Aclara que es el medio de transmisidn

de las ideas de mayor rendimiento y mis variado, pero que es sdlo una de las di-
16

versas formas de camnicacidn.

Aranquren subraya que el lenguaje ordinario sirve para cantar y poetizar; y
que la misica y las artes pldsticas necesitan de él para su cabal semantizacién.
Agrega que el lenguaje hablado es la forma plenaria de comunicacidn, a la que se
incorporan todas las demais.17

16. Maletzke, op.cit., p. 22.
i7. L, Aranguren, op.cit., p. 93.
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2,1  Noma y norma culta.

La nomma lingilistica es definida por Beristdin como un conjunto de carac -
teristicas a las que se ajusta un modelo ideal de correccidn en el uso de la len
gua. Conforme a este precepto, se han regido las tradicionales gramiticas norma-
tiuas.m

Suele hablarse de varias normas lingliisticas: la del espafiol culto de Bogo-
td, la de la Republica Mexicana, la del mundo de cultura hispinica que es la mds
amplia, por mencionar algunans..I

Mientras Beristdin habla del modelo ideal de correccidn en cl uso de la len
qua, algunos especialistas afirman que nadie tiene derecho a condenar o censurar
a un individuo o grupo de individuos, por usar "mal" tal palabra o frase, pues
el concepto de correccidn o incorreccidn, es relativo.20

En este punto, es donde entra la norma culta, importante para que nuestro i
diama no pierda la universalidad de que goza. Es recomendable tener en cuenta la
norma culta que es la que usan los hablantes cultos de cada pais, en el empleo
del lenguaje; pues si esto no se cumpliera, los hispanohablantes estariamos con-

18, Beristdin, op.cit., p. 365.
19. jibidem.
20. Selecciones, op.cit., p. 33.
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denados a tener, a la larga, un idioma divetsificado.ﬂ

Beristdin, manifiesta que en sociolingilistica, la norma es la realizacidn
estdndar, la mis comin que se observa dentro de una zona googrdfica o dentro de
un grupo humano de ciertas carac(:eristicas.?‘z

Los emisores-compositores que ocupan mi atencidn, siguen las normas ortogrd
ficas, de sintaxis, prosodia; en fin, de la Gramitica, que es un conjunto de re-
glas para hablar y escribir correctamente un it:livsma.23

Juegan con €1 lenguaje y echan mano de ese don que les coloca por encima de
la gente comin. Por lo regul ar, la inspiracidn es innata; y muchos, sin saber
misica, escriben canciones ya "cuadradas", e incluso, sin saberlo, revolucionan

determinados géneros musicales.

2}. Aibidem.
22. Beristdin, op.cit., p. 365.
23.  Avila, op.cit.y p. .




2.1.1 Figuras retdricas.

Las figuras retdricas se ajustan a determinadas normas, a conceptos estable
cidos y aceptados; sin embargo, son cansideradas como recursos para acentuar el
significado -de ciertos mensajes, en base a la trasgresidén del lenguaje.

Prieto sefiala que “"figura", significa una cierta trasgresién del lenguaje
comin, con el propdsito de enfatizar un s;ignificzx:la.24

El auvtor define a la retérica como el arte de expresarse en piblico; pero
también es considerada, el arte de la palabra fingida, calculada en funcidn de
un efecto.zs

Por su parte, Beristdin, afirma que la retdrica tradicional llams "figura"
a la expresidn ya sea desviada de la norma, es decir, apartada del uso gramati -
cal comin, o desviada de otras figuras u otros discursos, cuyo propdsito es lo -
grar un efecto estilistico, %5

Las cancicnes que son mi objeto de estudio, utilizan “figuras” en su cons -
truceidn; y me parece pertinente mencionarlas:

24. Prieto, op.cit., p. 145.
25. ibidem.
26. Beristdin, op.cit., p. 211.
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2.1.1.1  Execracién.

Consiste en que el emisor desea un mal para si misﬁo, o invoca un grave da~
fio para otro. 27 ’

En Amor eterno, Aguilera, con su expresién: "tarde o temprano estaré conti
go/ para sequir amdndonos", da a entender que el personaje se desca la muerte.

2.1.1.2  Onomatopeya.

Es una expresidn cuya camposicién fonémica produce un efecto fénico que su-
giere la accidn o el objeto significado por ella, debido a que entre ambos exis-
te una relacidn en que tradicionalmente se ha aludido, llamindola imitacién, o
sea, la oncmatopeya, imita los sonidos significados por ellas.28

En El Relod, Cantoral escribe:

1. "¢y tu tic tac me recuerda”.

La oncmatopeya, se refuerza con el efecto similar al tic tac del reloj, imi

tado por el requintista.

2.1.1.3  Metéfora.

Beristdin dice que es una figura que se presenta camo una camparacién abre-
viada y eliptica sin el verbo. Se ha visto como fundada en una semejanza entre
los significados de las palabras que en ella participan, a pesar de que asocia

27. Beristdin, op.cit., p. 370.
28. Beristdin, op.cit., p. 368.
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_téiminos que se refieren a aspectos de la realidad que habitualmente no se vincu
’lan.‘zg T
“Para Monsividis, la metsdfora puede o no ser soberbia, pero subraya que su
i ocnéent;rada eficacia o ineficacia, radica en nacer ccmo hallazgo, como una sun -
iuosa trampa para el oyente descuidado que la descubre o redescubre de manera a-
rrebatada en la mitad de un sentimiento. 0
Pricto, manifiesta que metdfora, simplemente, es una derivacidn de la compa
racidn, pero que elimina los nexos camparativos, lo que da una afirmacién tajan-
te que obedece a la tendencia a percibir elementos con alqin tipo de variacidn
formal y de apelacién a los sentidos. 3!
En Solamente una vez:
1. "en mi huerto brilld la esperanza®.
2. "la esperanza que alumbra".

Aunque las dos metdforas de Lara no se adaptan a la definicidn de Beristdin
el concepto de Prieto les da validez con respecto a la utilizaecidén o no del ver-
bo.

Es muy camin el fendmeno de que la gente, y hasta los propios compositores-
emisores, suelen llamar metAfora a cualquier figura.

2.1.1.4  Antitesis.

Es una figura de pensamiento que consiste en anteponer unas figuras a otras
con frecuencia a través de términos abstractos que ofrecen un elemento en comin,
y que comparten semas de significacidn ta“poral.az

29, Beristdin, op.cit., p. 308.
30. Monsivdis, op.cit., p. 76.
31. Prieto, op.cit., p. 148.

32, Beristdin, op.cit., p. 67.
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En Cien afios:
1. "y si vivo cien afios"

"cien afios pienso en ti",

" Los dos versos camparten semas de significacidn.temporal.

En Solamente una vez:
1. "hay campanas de fiesta"

"que cantan en el corazén“.

Los términos abstractos "fiesta" y "cantan", hacen que se dé ‘la :an't{t;sis: :

En Sabor a mi:
1.. "que yo guardo tu sabor"

"pero td llevas también"

"sabor a mi”.
2. "tanta vida yo te di"

"que por fuerza tienes ya sabor a mi".
3. ‘"pero alld tal como aqui"

"en 1la boca llevards sabor a mi".

En las dos primeras figquras se anteponen los términos "sabor® y "vida";
mientras en la tercera, al compartirse semas de significacién temporal, se forma
la antitesis.

En El Reloj:
1. "Reloj no marques las horas”

"porque voy a enloquecer”.

Se comparten semas de significacidn temporal, pues el primer verso se utili
za en tiempo presente; mientras el segundo en futuro,

2.1.1.5 Metonimia.

Es la sustitucidn de un término por otro, cuya referencia habitual con el
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primero se funda en una relacién existencial,33

En De_qué manera te olvidoe:
1. "si te miro en cualquier gente®

En Cien afios: SR
1. "me duele hasta la vida¥ lgsf:ar;jfisiéal

En Sclamente una vez: Lo i LA
1. “en mi huerto brilld la esperanza’ien mi v ubo razén para vivir}
2. "la esperanza que alumbra" = = “Ieh‘-‘la,soledad,; espera su regreso}
“el camino de mi soledad". SO e . :

En Serenata sin luna: :
1. "que soy un esclavo de tu corazén?{soy tuyo] "

En Sabor a mi:

1. “puestras almas sSe acercaron {nuesti:os éueijs se unieron intimamente)
tanto asi". .
En El Reloj:

1. “Reloj detén tu caminc". {tiempo fpara tu marchal}

2, ‘"porque mi vida se acaba". [ porque me muero}

3, ‘“ella es la estrella que alumbra {ella es todo en mi vidal
mi ser".

Detectar la metonimia, as relativamente fdcil, ya sea en su causa fisiea o
en la abstracta que e5 la que se presenta en las canciones gue me ocupan.

33. Beristdin, op.cit., p. 328.
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2.1:1.6 - Hipérbole.

" Es una exageracién o audacia retdrica que consiste en subrayar 1o que se di
ce,. al ponderarlo con la clara intencién de trascender lo verosimil, es decir,
de rebasar-hasta lo increible el "verbum propium". ) '

- La caracteristica primordial de la hipérbole, es que aumenta o disminuye el
" 'significado intensificdndolo, y suele presentarse combinada con la metdfora, pro
éopopeya, gradacidn, eufemismo, la litote y retinencia.

En De qué manera te olvido:

1. "de qué manera yo entierro"
"este carifio maldito"
"que a diario atormenta a mi corazén".

En Cien afios:
1. "y toda mi amargura”
“se ahogé dentro de mi®.
2. "y si vivo cien afos"

"cien afios pienso en ti".

En Solamente una vez:
1. "Una vez nada mds"
"se entrega el alma".
2. "y cuando ese milagro realiza"
"el prodigio de amarse".
3. "“hay campanas de fiesta"
“que cantan en el corazdn".

En Sabor a mi:

34. Beristdin, op.cit., p. 251.
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"Pasaran mis ‘de mil anos, muchos mas"
"yo no sé si tenga amor 1a etex:mdad"
"pero alld ‘tal como aqui:. -

"en 1a boca 1levards sabor a nu" -

En Amor eterno:‘
"Oscura soledad estoy viviendo".
"la misma soledad de tu sepulcro®

En El Reloj:

"Reloj no marques las horas™

“porque voy a enloquecer"”.

"Reloj detén tu camino"

“porque mi vida se acaba".

"ella es la estrella que alumbra mi ser"
"yo sin su amor no soy nada®.

"Detén el tiempo en tus manos".

*has esta noche perpetua".

"para que nunca se vaya de mi".

"para que nunca amanezca".

En Somws novioes:

"siempre novios".

En Bésame mucho:
“como si fuera esta noche"
"la dltima vez".

En Serepata_sin luna:
"que te quiero con toda mi vida"
"que soy un esclavo de tu corazén".

En Jirame:

"Mirame, pues no hay nada mds profundo”
"Ni mds grande en este mundo"

"Que el carifio que te di".
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2. “"Bésame, con un beso enamorado"

*Como nadie me ha besado"

“Desde el dia en que naci”.
3. “Quidreme hasta la locura"

"asi sabrds la amargura"

“Que estoy sufriendo por ti®.

En los casos de:
De qué manera te olvido

Cien afios

Selanente una vez
Sabor a mi
El Reloj
Bésame_mucho
Serenata sin luna
¥ de manera mids constante y uniforme en :
Jirame

Se nota wna ¢lara influencia de la gradacidn que consiste en la progresidn
ascendente o descendente de las ideas, de manera que conduzcan de lo inicial a
lo £inal de un proceso, lo que se refleja con claridad en la secuencia de ver -
sos. Cuando la hipérbole se presenta en un sdlo verso, la gradacién no influye.

2.1.1.7 ranslacién.

La translacidn o endlage, es una figura de construccidén que consiste en que
ciertas palabras no adoptan la forma gramatical que habitualmente concuerda con
las demds de la oracién. >

35. Beristdin, op.cit., p. 487.
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En No sé td: L
1. © "me haces falta, micha falta" .. =i

. .. "nosé.ti”. .

' La clara trasgresién.de la_ fiqura, causa
refleja novedad y originalidad en la éancién, pues
liza la frase para intitular un tema,:: : ;

En.El Reloj:

1. "yo sin su amor no soy nada".

Se da la trasgresién del lenguaje, al utilizar la negacidn de la negacidn,
para expresar una idea en sentido negativo. . .

Si la expresidn se toma camo Cantoral -la escribe, entonces, de acuerdo a la
18gica matemdtica, estd diciendo: "yo sin su amor soy algo"; y la forma gramati-
cal, que presenta el emisor-compositor, responde a una tendencia popular genera-
lizada doc utilizar dos elementos negativos para expresar ideas que segin la gen—
te, son negativas.

A continuacién, presento la tabla de figuras retéricas, de pensamiento y de

construceidn.
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TABLA II

FIGURAS RETORICAS, DE PENSAMIENTO Y CONSTRUCCION

Ex. On. Metdf. Ant. Meton, Hip. Transl. tot, $***

Sanos novios 1 1 2.27%
- El'Reloj: - - 1 1 3 7 1 13 29.54%
Cien afios 1 1 2 4 9.09%
Jirame 3 3 6.80%
Amor eterno 1 2 3 6.80%
Serenata sin luna 1 1 2 4.54%
Bésame mucho il T 2.27%
Sabor a mi ' 3 1 2 6 13.63t
Solamente una vez 2 1 2 3 8 18.01%
De qué mancra te olvido A | 1 2 4.54%
No_sé tui 1 1 2.27%
Totales: 1 1 2 6 9 23 2 44 99.76%

*** Fs el porcentaje de figuras utilizadas por cada uno de los emisores-camposi-
tores, en sus temas.

PORCENTAJE DE APARICION DE FIGURAS:

Execracién:  2.27%
Onomatopeya: 2.27%
Metdfora: 4.54%
Antitesis: 13.63%
Metonimia:  20.45%
Hipérbole: 52.27%
Translacidn: _4.54%

99.97%
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La presencia de las figuras, justifica el matiz de exageracidn que se perci
be al analizar la parte literaria de las canciones de mi estudio.

El 90% de los autores coinciden en la utilizacidn de la hipérbole, la cual
acumula el indice mds alto de apariciones con un 52.27% del total.

las figuras, reflejan la urgencia de los emisores-compositores, por hacerse
notar, por llamar la atencidn de un pdblico, conquistar su gusto, Al respecto,
Prieto dice que la gente, antes que imdgenes o situaciones frias, esquemdticas y
1&gicas, prefiere recursos que proporcicnen algln tipo do enfatizacidn de senti-
do; pues se inclina hacia la preferencia de lo voluptuoso, lo irreal, pero dicho
de manera poéti(:a.z'6

Cabe aclarar que las figuras también se utilizan en imdgenes, en especial,
con fines publicitarios, con la intencidn de persuadir a un piiblico, como lo men
cionara Aristdteles 3 en su época; y conseguir un fin: la venta de un producto.

En un sentido rigurcso, las figuras, aplicadas a la parte literaria de la
composicidn, también venden un producto: canciones.

En los temas de andlisis, sobresalen las figuras de uno de los grandes gru
pos reconocides por Jacques Durand, 38 el de sustitucidn, o sea, la hipérbole,
metdfora y metonimia, recursos con los cuales, el autor logra impactar al escu -
cha.

Entre los compositores-emisores, sobresalen Roberto Cantoral y Consuelo Ve-
ldzquez. El primero es el que mds figuras utiliza, al acumilar un 29.54%; mien —
tras la sequnda, conserva la sencillez con un 2.27%.

El exagerar la realidad hasta llevarla a niveles de lo inverosimil, les ha
dado buen resultado, por lo que, tanto Grever en la década de los veintes, como
Valadés en los ochentas, las utlizaron en Jirame y Amor eterno, respectivamente.

En definitiva, las canciones analizadas, denotan que la hipdrbole contribu-
ye en gran manera al impacto que se produce en el escucha; y seqin los resulta -
dos, es la figura que tiene mds fuerza para persuadir, y la mds utilizada, ya

sea de manera consciente o inconsciente, por los emisores-compositores.

36. Prieto, op.cit., p. 150.
37. cit.pos., Alvarez, op.cit., p. 15.
38. cit.pos., Prieto, op.cit., p. 146.
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2.2 El habla,

A fines del siglo XIX y principios del XX, en México, las canciones apega —
gadas a las reglas de la métrica, formaban mayoria; pero la riqueza podtica se
plerde al paso de las aécadas, >?

Lara, el llamado "Misico Poeta", triunfa a fines de los veintes con Imposi-
ble, ante lo que Puigm exclamd: “Tuve que resignarme con amarla [a la poesial
en silencio y la vi morir, como en los versos, bajo la zarpa de la mds fiera de
las fieras: la vida, sin haber logrado de ella, de la Faranduleria de la Poesia
ni una mirada de campasicdn'.

Las palabras del ex-Secretario de Educacidn, dan idea de la importancia que
tenia la poesia en ese tiempo.

De la nomma, se deriva el habla, el uso priactico que cada individuo hace de
ese acervo cultural que es su propia lengua, contribuyendo el mismo al enriqueci
miento del idicma mediante el ejercicio cotidiano que hace de 61,41

Con el habla, el emisor no tiene que sujetarse a rigurosas normas, por lo
que sus ideas surgen con mis fluidez y con mayores alternativas; pero puede caer
en la pobreza del lenguaje.

39. Monsivdis, op.cit., p. 65.

40. cit.pos., Monsivais, op.cit., p. 65.
41, Selecciones, op.cit., p. 30.
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Aranguren, dice que es importante subrayar que el cédigo poéuco, va cam = '
biando, por 1o que cada lector o escucha, posee sus propias claves:de sintoniza-
cidn de acuerdo a la época en que se vive; y responde a ese juego libre que el
emisor hace con su rrensaje‘“

Monsivdis, manifiesta que la cancidn romdntica intentard de manera continua
difundir e industrializar los hallazgos de lo poético—segﬁn—los—bohemios;“ por
lo que los emisores-compositores mexicanos, tratan de hacer su cbra, lo mds esté
tica posible. Ain con las carencias lingliisticas que pudieran tener, buscan ser
bohemios-poetas.

En la actualidad, en esta dpoca dominada por el pragmatismo conductista,
mencicnado por Aranguren, Jakobson, afirma que en el lenguaje , se da una dismi-
nucidn de la funcidn poética, sugerida por él, para indicar el valor estético de
un mensaje.“

Las palabras de Jakobson y Aranguren, se pueden transferir a las canciones
de consumo, las cuales, con el paso del tiempo, siguen un proceso hacia la pobre
za poético literaria que se deriva del habla, que basada en su caracteristica de
“prictica", hace de lado, de manera gradual, a la norma.

Lo que menciono en el pa'rrafo anterior, se puede camprobar comparando I_ir_a-
me* y Amor eterno**, la primera grabada en los veintes, y la segunda en los o -
chentas. £

Miller,45 dice que el andlisis del fenémeno total social de la comunicacidn
es mas "interesante", perc menos sabiamente cientifico, en especial si se tiene
en cuenta que para la mayoria de la gente, el lenguaje es "a magical and subjeti

ve affair", inseparablemente ligado a sus sentimientos, ideas y pensamientos.

42. Aranguren, gp.cit., p. 96.
43, Monsivdis, op.cit., p. 76.
44. cit.pos., Prieto, op.cit., p. 54.
* vid, Apéndice B-4
**  vid. Apéndice B-5
45, cit.pos., Aranguren, op.cit, p. 16.
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"2.3°" Temdtica.

La temdtica de las canciones en andlisis, es la romdntica, porque desde un
principio, despertd mi interés, el por qué algunas canciones romdnticas permane-
cen en el gusto masivo a través de los afios; lo que me llevd a seleccionar melo-
dias con esas caracteristicas.

Las canciones que me ocupan, tienen un argumentc que se cxpresa de manera
diferente, algo (ue las hace singulares; por lo que, es dificil que, por ejemplo
alguien le cante a un "reloj", sin que se le asocie con El Reloj de Cantoral.

Lo romdntico, responde a la hamogeneizacidn del gusto colective, bajo exi -
gencias fijas e inmutables en que la novedad es introducida con tino, pero a do-
sis, cow afimma Libaroviei,'®

Los compositores-cmisores, manejan un marco de referencia comin a Hisparo -
américa, pues sus canciones son conocidas a ese nivel.

Al respecto, Eco cxpresa que cada nivel de significado es descifrable sobre
la base de un cuadro de referencia especifico que a veces varia en base al nivel

de cultura, época en que se viva y regidn qeoqréfica.“

46. cit.pos., Eco, Awh'gticos 2..., p. 317.
47. Eco, Indagacidén Semiolcgica..., p. 28.
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La cancién romdntica mexicana, influye y gusta en Latinocamérica, que como a
firma el maestro Alberto Cervantes*, es romantica por excelencia.

Las canciones de mi. trabajo, se conocen en varios paises de América latina.
'Sin embargo, el fendmeno tiene un alcance mundial; pues cancicnes camo Bésame -
mucho, alcanzan hasta mds de noventa traducciones, como afirma Jacobo Moret,**

" El fenémeno, es justificado por McLuhan, quien sefiala que los medios eléc -
Vtrc')nicovs cortnican al hombre con todos los demds, supliendo las "“fronteras mecd-
nicas”, con una nueva “dependencia orgdnica” donde el mundo se recrea en la for-
ma de una "aldea global“.“B

En la actualidad, ya no se piensa a nivel pais, sino, a nivel mundial en el
caso de las grandes potencias; y a nivel Latinocamérica en el caso de México, de-
‘bido a esa "dependencia orgénica"r_mncionada por el autor.

En la temitica del marcado musical mexicano, siguen existiendo misica y can
ciones bellas y limpias; pero predomina lo detonante, y cada dfa surgen temas en
los que impera lo ancdino.

Fernando Diez de le:danivi.a,flg hace una divisién de la misica popular de la
naciente década de los noventas: a} la detonante con grotescas sugerencias sexua
les; b] la tolerable, con melodias a veces hasta bonitas, pero mis o menos obsce
nas; y, c] la misica bonita y blanca, cuya ponzofia es otra: la estupidez.

El fendmeno camnicativo despierta polémica, y Fernando Marcos*** indica
que la temitica de gran nimero de canciones, son una estimulacidn a la libido;
que cancioneras como Alejandra Guzmdn y Gloria Trevi, provecan en el miblico una
masturbacidén mental, debido a su vestimenta, movimientos, gritos y actitudes que
seducen subliminalmente a nifios, adolescentes y adultos.

El mismo Urdanivia, pide que se legisle contra la contaminacién rusical. aA-
segura que se estdn causando estragos en nifios y jévenes; dafios que van de lo au
ditive, a lo social, psiquico, y moral.

Paco Ignacio Taibo I, no permanece ajeno a la problemdtica que prevalece en

*  vid. Ap. A-1

**  Vid. Ap. A-2

48. cit.pos., Paul, op.cit., pigs. 75-76.

49,. En la columna "La voz invitada® de El Universal, seccidn Cultural p. 1. del
4 de enero de 1992.

*% vid. Ap. A-3,
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el panorama musical mexicano; y afirma que se estd atravesando por un nuevo peri
odo imitativo, por falta de imaginacién. El lugar camin se repite en las melo -
dias y coincide con letras de patético analfabetismo. Subraya que esto es adn

mds visible donde letristas folkldricos camo Tomds Méndez o José Alfredo Jiménez
crearon verdaderos poemas, al igual que Lara o Grever.30

A pesar de la misica erdtica que satura los medios masivos, la misica romdn
tica, sigue latente. Javier Mata,* declara que compositores de la talla de Ca
rrillo, Gabriel Ruiz, César Portillo o Esperdn y Cortdzar, son a la fecha, plata
forma donde descansan los intérpretes de moda, para tratar de llegar a un mayor
ptiblico.

Las canciones de mi estudio, ademds de mostrar una cierta originalidad, es-
tdn bien estructuradas, y como dice Grawitz, al igual que una novela, una pieza
de teatro o un discurso, tienen un principio, un desarrollo y un fin bien defini
dos.Sl

El mensaje, lleva coherencia con el titulo y los pdrrafos van dando idea de
un principio, un desarrollo y un fin. El Reloj [Cantoral] y Cien afios [Fuentes-
Cervantes], ticnen una estructura similar:

Principio.
Cien afics. EL Reloj.
Pasaste a mi lado Reloj, no marques las horas
con cruel indiferencia porque voy a enloquecer
tus ojos ni siquiera ella se ird para siempre
voltearon hacia mi. ) cuando amanezca otra vez.

50. En su columna "Esquina baja" de El Universal, de la seccidn a su cargo, la
Cultural, p. 1, del 6 de enero de 1992.

*  yid. Ap. A~4

51. Grawitz, op.cit., p. 153.
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Desarrolio. -

Te vi sin que me vieras \Ncrn;a's‘nos cqueda esta noche
te hablé 'sin que me oyeras ‘para vivir nuestro amor
y toda mi amargura y tu'tic, tac, me recuerda
se ahogd dentro de mi. mi irremediable dolor.
Me duele hasta la vida Reloj, detén tu camino
saber que me olvidaste porque mi vida se acaba
pensar que ni desprecios ella es la estrella que alumbra
mi ser
merezca yo de ti. yo sin su amor no soy nada.
Fin

Detén el tiempo en tus manos
has esta noche perpetua
para que nunca se vaya de mi

Y sin embarge sigues
uvnida a mi existencia
y si vivo cien afios

cien afios pienso en ti. para que nunca amanezca.

Los versos van bien ligados aunque "ella es la estrella que alumbra mi sexr"
parece metido a fuerza y da un toque antiestético. Los pdrrafos presentan conti-
nuidad y nos hacen "vivir" a los persomajes: uno que "platica" con un reloj, vy o
tro que recibe el castigo de la indiferencia.

En Solamente una vez, las tres etapas de una cancidn bien estructurada, se
definen con claridad, sin necesidad de separarlas:

Solamente una_vez [Lara)

Solamente una vez
amé en la vida
solamente una vez
y nada mds.
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Una vez nada mds i )
en mi huerto brillé la esperanza
la esperanza que alumbra
el camino de mi soledad.

Una vez nada mds,
se entrega el alma,
con la dulee y total
renunciacidn,

Y cuando ese milagro realiza
el prodigio de amarse, )

hay -campanas de fiesta

que cantan en el corazdn.

En-Sabor_a mi {Carrillo]:

Principio: "Panto tiempo disfrutamos este amor"...
Desarrollo: "si negaras mi presencia en tu vivir"...
Fin: “en la boca llevards sabor a mi*.

Bésame mucho [Veldzquezl, presenta una variante, pues en el primer pdrrafo
incluye el principio y el fin:
Principio: Bésame, bésame mucho
camo si fuera esta noche
la dltima vez
bésame mucho
que tengo miedo perderte

Fin: perderte después.
Desarrollo: "Quiero tenerte muy cerca®.,.

Serenata sin luna [Jiménez], vuelve a la estructura nommal y da fin asi:

"y asi con tus besos borrd mi dolor".
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Amor eterno [Aguileral, usa otra variante:

Principio: “TG eres la tristeza ay de mis ojos"...
Fin: - "tarde o temprano estaré contigo” ...
Pesarrollo: "Yo he sufrido tanto por tu ausencia®...

En Jirame [Grever], se presenta un dato curioso, pues el final ‘'se encuentra

en una ‘estrofa que no fue grabada, pero que aparece en la. versidn driginal‘:

Principios "Todos dicen que es mentira que te quiero"...
Desarrollo: "Jirame que aungue pase mucho tiempo"...
-Fing=o- "Y en un beso ardiente delirante" -

te entrequé todo el resto de mi vida". TR

En Scmos novios y No sé tu {Manzanerol, el emisor-compositor, repite la for
ma utilizada en 1968, para el segundo tema de la década de los noventas:
Principio:
"Somos novios” "No sé td"
"pues los dos sentimos mutuo amor™... "pero yo no dejo de pensar®...

Desarrollo:

"nos amamos, nos besamos'. .. "pero yo te he camenzado a extrafar”...

Fin:

"sin hacer mis comentarios somos novios"... "me haces falta, muicha falta

v, NO Sé tid.

* vid. Apéndice B-4
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En Dé qué manera te olvido [Méndez]:

Principios "Yerds que no he cambiado"...
Desarrollo: "Y no me da vergiienza"...
Fin: "y td no quieres ni verme"

"porque te conviene"
"callar nuestro amor".

Se puede observar, que todos narran su pequefia historia, sin dejar inconclu
_ so el tema. Las canciones, reflejan que al ptblico le satisfacen los mensajes
claros, sencillos de entender, y completos.
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Del Capitulo 2, concluyo que el lenguaje del emisor-compositor se apoya en
lo que Aranguren llamara el “pragmatismo conductista", es decir en la rapidez y
econcmia de palabras ordenadas en un marco de referencia comin al piblico~recep-
tor.

Para conformar sus mensajes-canciones, los emisores-compositores utilizan
un lenguaje que refleja que se cumple el primer requisito propuesto por Hume pa-
ra que un mensaje interese al piblico: la facilidad; pues al desglosar la parte
literaria de los mensajes-canciones, encontré un total efectivo de 397 palabras
de las que sblo el 3.77% son de dificil comprensidn, lo que denota una facilidad
casi total para entender el mensaje, otro aspecto que sefialara Dorfles.

El sequndo requisito que mencionara Hume para que un mensaje interese al pa
blico, la novedad, también se cumple, pues cada mensaje-cancidn, tiene por lo me
nos tres palabras novedosas o exclusivas, que no se repiten en las demas. Debido
al bajo pramedic de palabras originales en cada tema, se da lo que Liberovici
mencionara como una originalidad metida con tino, pero a dosis; ya que las elocu
ciones que se repiten, son mayoria

En el lenguaje de emisores-compositores, se percibe una pobreza, pues como
enunciara Aranguren, en sus mensajes-canciones, utilizan las mismas y sobadas pa
labras: de un total de 397, se repiten varias veces en sus diferentes conju
gaciones algunos verbos.

Encontré que la importancia de la norma culta consiste en que gracias a
ella, el lenguaje, ya en la prdctica, y afectado por el pragmatismo del habla,
no cae en una anarquia.

Descubri también la presencia de las figuras retdricas de pensamiento y
- construccién. El 100% de los emisores-compositores, las utilizan en sus mensajes
por lo que se confirman las palabras de Prieto , quien dijera que la gente antes
que palabras o situaciones frias , esquemiticas y ldgicas, prefiere recurscs que
proporcionen algin tipo de enfatizacién de sentido, pues se inclina hacia lo vo-
luptuoso, lo irreal.

El 90% de los emisores-campositores, coinciden en utilizar la hipérbole, fi
gura que camo mencionara Beristdin, busca trascender lo verosimil, exagerando
hasta lo increible el mensaje.

La hipérbole acumila el indice mis alto de frecuencia con un 52.27% del to
tal de figuras utilizadas. El porcentaje restante, Se reparte asi: metonimia,
20.45%; antitesis, 13.63%; metdfora, 4.54%; translacidén, 4.54%; execracidn,
2.27%; y onomatopeya, 2.27%.
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La presencia de las figuras, justifica el matiz de exageracidn en el mensa-
jer y pone al descubierto la urgencia del emisor-compositor por hacerse escuchar
pai: llamar la atencidn de un piblico, y conguistar su gusto.

A nivel individual, sobresale el maestro Cantoral, quien en El Reloj, utili
za ¢l porcentaje mds elevado de figuras, el 29.54%, con la intencién mencionada
por Aristdteles hace siglos: persuadir a un piblico. La proporcién mis baja, co-
rresponde a Veldzquez con Bésame mucho, que suma un 2.27%.

En el 1ltimo apartado del Capitulo dos, encontrd, en base a Grawitz [quien
afirmara que todo mensaje bien estructurado , tiene un principio, un desarrollo
y un final] que mientras nueve canciones se conforman en base a ese orden, tres
responden a otra variante: principio, fin y desarrollo. Aungue varia la forma de
estructurar, todas tienen los tres elementos.

Basado en la investigacidn de campo, encontré que a principios de los noven
tas, la temdtica de las canciones que saturan los medios masivos de comunica -
cidén, adquieren un tono detonante con grotescas sugerencias sexuales, como apun-
tara Fernando Diez de Urdanivia.

Hasta aqui, he concluido que los temas de éxito analizados, conservan de ma
nera constante, la facilidad, novedad u originalidad en pequefias dosis, la exage
racidn, y una estructura completa con principio, desarrollo y fin; factores que
hacen que el lenguaje utilizado por los emisores-campositores en sus mensajes—
canciones, sea claro, novedoso, sencillo, exagerado y completo.
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Ia mésica es_rgl arwte mds directo

“entra por el "idc:)’y' va'al ‘cora =

tinez [ Flautista es
paﬁrolar] .

3. EL EMISOR: SU'MENSAJE-CANCION.

Sequin Berelson, el contenido de la comunicacién [en mi caso, verbal y musi-
call, viene a ser el "Qué" de la férmula de I.asswell;" por Jo que el presente ca
pitulo trata de: "Quién dice Qué",

Letra y misica, hacen de la cancién un mensaje completo. La letra, es la ba
se, y la misica es el "vestido", el "adorno" del mimero musical.

Eco, dice que en el mensaje cumplido, cddigos y sub-c&digos, interactdan
con el marco de referencia del receptor, y reflejan diversos tipos de significa-
do, uno sobre otro. Explica que en la medida en que el mensaje a nivel de los
significados y significantes, resulta armdnicamente conectado y justificado en
todos sus niveles, alcanza claridad artistica, y realiza una funcidn también ar-
tistica.2

De mensaje, se califican aquellas objetivaciones dotadas de simbolos que un
individuo humano [como comunicador] ha coleocado fuera de si, de suerte que pue -
dan causar, promover o modificar en otro individuo humano [como perceptor] proce
sos psiquicos que guarden una relacidn provista de sentido con el significado de
lo expresado.

1. Berelson, op.cit., p. 116.

2. Eco, Indagacién Semioldgica..., pdgs. 35-37.
3. Maletzke, op.cit., p. 74.
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Maletzke, sefiala que el camunicador decide sobre las materias que.deben o ~

frece‘rse;al perceptor, y sobre el modo en que han de configurarse esas materias

basadas en la seleccién y configuracidn de un mensaje, el que se determina de -

manera conjunta por NUMErosos momentos personales y de sitvacidn, por la persona

lidad del comunicador, por sus intenciones, sus relaciones sociales generales y
su auto-concepcién.

El emisor, al crear su mensaje, busca el éxito del mismo, y Maletzke toca

un punto importante: las relaciones sociales generales, Al respecto, Schacfer,

punta que no se debe olvidar considerar a log autores de una comnicacidn, mds

[T

114 del personaje en escena y de su decorado de cartdn; pues maquinistas y reali
zadores; directores y "padrinos", se encuentran implicados en todo acto de comu-
nicacién.

Basado en la piramide de la jerarquia de las necesidades de Haslu-l,s, puedo
afirmar que los emisores que me ocupan, son individuos realizados que han satis-
fecho sus necesidades primarias, y que desean la aute realizacidn; pues el compo
sitor-poeta, hace canciones; el arreglista, misica; y el intérprete, emite soni
dos por medio de la voz, que son aceptados por un piblico.

Eco, afirma que el kitsch [en este caso el mensaje-cancidn de consumo), re-
presentard dnicamente una serie de mensajes emitidos por una industria de la cul
tura, para satisfacer determinadas demandas, pero sin pretender imponerlos por
medio del arte, no subsistiria una relacidn dialéctica entre kitsch y vanguar -
dia.”

Dorfles, manifiesta que en nuestros dias, existe un vasto scctor pseudoar -
tistico que se denomina con una palabra alemana muy expresiva: kitsch [cursil],
que agrupa a una gran parte de las obras que constituyen el alimento estético
de la gran mayoria de nuestro p\ibli(:o.8

ta concepcidn del kitsch emitida por Eco, me parcce mis complcta que la de
porfles, quien también llama a este tipo de mensaje, "cancidn de consumo".

El segunde didlogo del tridngulo de Schacfer, sc establece una vez produci-

4. Maletzke, op.cit., p. 301.
5. Goded, op.cit., p. 45.
6, cit.pos., Durdn, op.cit., p, 151.
7. Eco, Apocalipticos e..., 9

8. Dorfles, Las Oscilaciones..., p. 27.
9. ibidem., p. 10.
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- da la obra: conforme a los arquet:.pos, une, a través de la obra lefda, vista o
escuchada, un pubhco a un autor. Schaefer, subraya que una obra o muchas obras,
pueden crear un publlc0.10

Es de swma importancia tener en cuenta que para crearse un piblico particu-
lar, el emisor debe manejar un marco de referencia, un c&digo comin al receptor.

Para :I.:\knbson,H la funcién de referencia, puede ser descrita como el acto
de relacionarse con los objetos y los hechos del mundo real, mediante el referen
te.

Por su parte, Eco, sefiala que cada comunicacidn que se efectda a través de
los signos, podrd ser dencminada como semidtica. 12

las 11 canciones que me ocupan, son canciones populares, definidas por Ga -
rrido, como las que reflejan el alma de un pueblo. El autor agrega que cada pais
tiene caracteristicas especiales para su misica: modalidades particulares, rit -
mos originales o adaptados, su acento, melancdlico o alegre, Subraya que la can-
cidn popular, es la expresién del sentir de cada época, ¥ que su principal carac
teristica es la brevedad, a la vez que encierra el estado de dnimo del autor, re
flejo del sentir popular.‘3

Moquail, afirma que la misica grabada, es “misica sujeta";14

con lo que de-
sea dar a entender que los medios masivos camo la radio y la T.V., exigen una du
racidn de alrededor de tres minutos por mimero musical, para poderla programat:,
aungue existen excepciones.

Las melodias de mi andlisis, se apegan al concepto de cancidn roméntica, ma
nejado por Moreno, quien dice que la cancidn romdntica, es la que utiliza frases
conmovedoras, cdlidas; ademds de (ue no pucde ser considerada como un género de-
finido, pues, la clasificacidn romdntica, puede aplicarse a todos ellos. la auto
ra, manifiesta que la expresidn "romantica", indica mis una temitica que un esti
lo, pues habla de los acontecimientos del alma, amorosos; y de sentimientos de

ternura o despecho. 15

10. Goded, op.cit., D. 41,

11, git.pos,, Beristdin, op.cit., p. 417.
12. Dorfles, et.al.,op.cit., p. 42.

13. Garrido, op.cit., pags. 1i-12.

14, McQuail, cp.cit it., p. 37.

15, Moreno, oE.cm., cap, V, pigs. 3-9,
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McQuail, sefiala que la misica grabada, siempre tiene mis de fantasia que dé
real; ademis de que se da una clara polaridad entre la "seria" y la "no seria",
mientras parece estar ganando una imagen mds tecnoldgica, conforme los valores
de produccidn se imponen a los del mensaje y la interpretacidn artistica, confor
me se desarrollan y diversifican las tecnologias de los medios.‘6

Al investigar la cancién popular, libcmvici,” encuentra que los autores
de cancicnes de consumo, presentan un modelo tipico, sobre el calco casi literal
de los esquemas Introductivos de una serie de canciones. Explica que un ejemplo
sucede a otro, una cancién copia a otra, en cadena, casi por necesidad de estilo
de modo parecido a como se desarrollan determinados movimientos de mercado, mds
alld de la voluntad de los individuos.

la investigacidn del italiano, aplicada a la cancidn italiana, se transfie-
re con facilidad a la misica de consumo en México, o en el mundo; pues explica
el fendmeno "moda™, que cambia de época en época; respondiendo a los movimientos
de mercado, para satisfacer la demanda, las exigencias de mercado.

El mensaje-cancidn de México, sin duda es Kitsch, al que Eco denomina como
una comunicacidén que tiende a la provocacidn de un efecto, a la vez que de ma-
nera espontdnea, se identifica con la cultura de masas, enfocando la relacién en
tre cultura "superior" y cultura de masas, como una c:lialéct:ica.‘8

El mensaje, creado por un emisor, es un acto semintico; y Casasds, explica
que semantizacidn, es el proceso por el cual, la realidad observada, se transfor
ma en matcria apta para comunicarla a las masas, y que se hace on base a la Se -
1ecci$n y combinacidn de signos para conformar el mc‘nsajr;'.1

Arangu_ren, menciona que en la camunicacidn artistico-literaria, segin una
escala descendente misica-artes pldsticas-poesia-literatura; el receptor conser-
va una gran libertad respecto del emisor en cuanto a la decodificacidn del mensa
je, por lo que es susceptible de interprotaciones diferentos.20

16. McQuail, op.cit., p. 37.

17. cit.pos., Eco, Apocalipticos e..., p. 316.
18. Eco, Amligticos €.00p P. 87,

19. Casasus, op.cit., p. 5Y.

20. L. Aranguren, op.cit., pigs. 72-74.
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3.1 Emisor-Compositor: Niveles de Emotividad en versos y topicos,
[ Cédigo Lingilistico ]

Segin el mxielo de camnicacién de Berlo, la fuente, cs el emisor-composi -
tor, con un objetivo literario {mensaje-cancidn], expresado en un cddigo lingiiis
tico.

Eoo, dice que ocddigo lingiiistico, es el de la lengua en que se habla; y que
a él se refieren todas las formulaciones verbales de una transmisidn. Aclara que
puede no ser conocido en toda su amplitud selectiva y su complejidad combinato -
ria, pues ciertas comunidades rurales pueden poseerlo en medida reducida.22

El autor, agrega que ente emisor e intérprete técnico, codifican el mensaje
en base al propio marco de referencia cultural: escogen cudles significados comu
nicar, con qué fin, a quién y de qué manera organizarlos.

Jakd)son,24 enuncia que el emisor, transmite contenides emotivos, al produ-
cir signos indicadores de primera persona que lo representan a él.

Aranguren, sefiala que todo mensaje, posee junto a la dimensidn cognitiva o
descriptiva, una dimensidn emotiva, es, decir, que transmite un significado emo-

21. Berlo, op.cit., p. 25.

22, Eco, Indagacién Semioldgica..., p. 33.
23, ibidem., p. 34.

24. cit.pos., Beristdin, op.cit., p. 229.
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g ~ Por suip'artié,,Jékob‘sod,yzlevizis‘quermtiza' asi’ las funciones de la lengua:

Referencial
Poética

Fética
Metalingliistica

Bnotiva Conativa

Como se puede observar, el autor, destaca en primer término la funcidn Emo-
tiva, de la que afirma, es mds ficil encontrarla en la poesia; y en su modelo de
comunicacién, dice que para que el mensaje sea operativo, se requiere un cddigo
que sea comin a emisor y receptor, para que se dé una conexidn psicolégica y per
manezcan en comunicacién.

El aspecto emotivo es vital para que se dé la comunicacidn entre emisor-com
positor y piblico receptor. Pricto, denomina esa relacidn emotiva, como funcidn
expresiva. 8

Aranguren, manifiesta que los poemas, las letras para cancidn, pertenecen
a la clase de lenguaje emotivo que culmina cuando, aplicado al juego de la vida,
verbaliza los sentimientos y actitudes: lenguaje para amar, mandar, reprochar, o
suplicar.29

En cualquier caso, toda comumnicacidn, toda palabra, por muy descriptiva que
quiera ser, arrastra una carga emecional. En ocasiones, la funcidn expresiva o e
motiva, predanina, ya de manera abierta, ya enmae;cm::«da.30

En upa letra para cancién, en una poesia, se pueden encontrar diferentes ni
veles de emotividad, tanto a nivel tdpico o de palabra, camo a nivel de verso;
lo que me permite formar diferentes categorias para estudiar y analizar los te -
mas seleccionados.

Las cancionos que me ocupan, estén cargadas de emotividad en tdpicos y ver-

25. L. Aranguren, op.cit., p. 68.

26. cit.pos., Beristain, op.cit., p.228.
27. ibidem.

28. Prieto, op.cit., p. 50.

29. L. Aranguren, op.cit., p. 70.

30. L. Aranguren, op.cit., pigs. 68-69.
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sos, pues, camo dice Aranguren, la dimensidn expresiva, carece casi por entero
" de sentido cognitivo y por el contrario, encierra un nivel emotivo.al
Para detectar niveles de emotividad, me baso en la técnica de andlisis de
contenido, que camo asegura Berelson, sirve para la descripeidn objetiva, siste-
mitica y cuantitativa del contenido manifiesto de las comunicaciones.
En base a la categoria de intensidad de Berelson, que se refiere a la
“emotividad", “sentinentalizacidn"; en si, al componente “emocional™ del conteni.

: ia 3 . : 2 PR
do de la comunicacidn; 3 surgen mis cinco categorias para el analisis de versos:

a]  Alto Nivel de Hwotividad™ [Positivo)
b]  Bajo Nivel de Brotividad® { Positivo)
¢}l  Nivel Neutro o Descriptive {Neutro]

d]  Alto Nivel de Frotividad™ [Negativo]
e] Bajo Nivel de Brotividad™ {Negativo]

En todo el apartado, utilizaré las siguientes abreviaturas, para referirme
a los Niveles de Emotividad en versos: : o :

a) aE
b] BE'
c] ND
el ANE®
e] BE
Jacob, 3% ianifiesta que la categoria de intensidad, se refiere a la

"fuerza" o al valor de excitacién que se le ha dado a la comnicacién.
El emisor-compositor, transmite al piblico-perceptor, diferentes grados de
emotividad, a través del mensaje-cancidn; y para alcanzar mayor profundidad, uti

31. L. Aranguren, op.cit., p. 27.

32. git.pos., Grawitz, op.cit., p. 145.
33. Berelson, op.cit., pigs. 77-78.

34. cit.pos., Berelson, op.cit., p. 80.
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lizo al "tdpica", el cual es definido por Grawitz, como la unidad mds pequefa
que se aplica al andlisis de contenido. Asequra que puede incluir composiciones
en forma de. frases; o simplemente, palabras aisladas.35

La aplicacidn del tépico, da como resultado una lista de frecuencias rela -
tivas de 'palabras seleccionadas, o de catedorias seleccionadas de palabras. Se
puede contar cudntas veces se han utilizado ciertas palabras y colocarlas en ca-
tegorias diversas. 36

En base a Grawitz; surgen mis seis categorias de tdpicos, que reflejan dife

_ rentes Niveles de Emotividad:

-al ' Tristeza
bl  Desilusidn
c] ' Tragedia
d) ° Descripcidn
el “Alegria
£] Felicidad

No es mi intencidn realizar un andlisis métrico riguroso del mensaje-can -
cidn; pero para quitarle lo "tabicado"* o no caer en una "quantofrenia pura"**,
en el andlisis de contenido, lo mezclo con caracteristicas métricas elementales
del mensaje.

Debido a lo complejo de la métrica, sdlo menciono los aspectos elementales,
que influyen en la presentacidn estética del mensaije, y que se perciben a simple
vista: #de estrofas; rima consonante y asomante; y de manera esporadica, la medi
da.

En el presente apartado, también tomo en cucnta las caracteristicas mis so-

' bresalientes del emisor-compositor: el contexto histdrico en que crea su obra,

su nivel de estudios, la clase social a que pertenecid en sus inicios, y la zona

35, Grawitz, op.cit., p. 172.
36. ibidem.

acusa Violette Morin en la cita 118 del Marco Tedrico.
**  Como declara Sorokin en la cita 119 del Marco Tedrico.
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gebgréfica en que nacid.

Para que las unidades de registro en versos y tdpicos, tengan objetividad,
es’ necesario tomar en cuenta al mensaje-cancidn-item, a la llamada por Berelson,
la unidad total "natural".37

En lo que respecta a la poesia, Aranguren, enuncia que el cédigo poético,
es siempre, mis © menos explicitamente tal, es decir,semintico; pero a la vez
constitutivamente ambigiio, plurisignificante, portador de las palabras mis alld
de su significado, realizador de un "juego libre" con el mensaje, sin perder del
todo, una cierta referencia cabrilleante a él. El autor explica que el oddigo
posStico no se descifra con una clave Unica; pues cada lector y cada época, pose-
en sus propias claves de sintonizacién, 38

Jak:;:he;oﬂ,:‘9 apunta que el objeto de su disciplina poética, es analizar los
rasgos que caracterizan al lenguaje poético, para identificar la esencia de lo
literario al responder a la pregunta: qué hace que un mensaije verbal sea obra de
arte?, ya que los rasgos poéticos forman parte de una semidtica general ¥, en el
lenguaje verbal, forman parte de todo tipo de discurso.

Basado en las declaraciones de Jakobson, pretendo localizar los elementos e
senciales que pueden hacer que el mensaje-cancidn, se acerque o no a una obra de
arte, en sus rasgos métricos bdsicos, los que estdn a simple vista.

37. Berelson, op.cit., p. 229.
38. L. Aranguren, op.cit., p. 89.
39. git.pos., Beristdin, gp.cit., p. 230.
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Qu.\erare,!qmerem hasta la locura!
Asi sabrds la amargura
Que estoy sufriendo por ..

3.1.1

irame: Mariéisfeyer. o . SO

Jirame, fue grabada en 1926 por José Mojica, en los estudios rlsticos de la
RCA norteamericana,

En los afios veintes, llega a su fin la grabacién acistica [movimiento mecid-
nicos), y surge la grabacién eléctrica basada en: micréfonos, amplificadores y
aguja que imprimia el surco sobre material maleable.do

El sefior Antonia Rivara*, de BMG Ariola, explica que en ese tiempo, se gra-
baba a un sélo canal: coros, acompafiamiente musical ¢ intérprete, entraban jun -
tos al estudio de grabacidn. Se ponian a funcionar cuatro mdquinas iguales, y de
ahi, se editaba la versidn final. Era agobiante, pues si habia eryores, tenian

que repetir todos juntos.

La mezcla se hizo en directo: el ingenierc de grabacidn lograba los matices
deseados de voz e instrumentos, en el momento mismo de la interpretacidn, y no
se padia hacer cambios a lo grabado. El efecto de “rever", se lograba en base al
rebote de sonidos de micréfono a micréfono.

Berlo dice que el comunicador siempre desea que su camunicacién tenga alta
fidelidaa.?! Stmmr-—weavcr‘,nindican que la eliminacién del ruido, aumenta la

40. Flores, Revista Informativa Sobre Misica Popular Mexicana y Latincamericana
p. 3.

* vid. Ap. A-5

41. Berlo, g op.cit., p. 33.

42. ibidem.
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fidelidad, mientras la produccidn de ruido, la reduce.

La grabacién de Jirame, registra el llamado "gis", ruido que hace que duran
te la reproduccidn del acetato, se perciba suavemente una especie de zumbido gra
‘ve.

Maria Joaguina de la Portilla de Grever, nacid en 1884 en Ledn Guanajuato;
¥ la solvencia econdmica de la familia, le permitié estudiar en el colegio del
Sagrado Corazdn de Jesis, donde recibid educacién musical. Siendo una jovencita,
viaja con su familia a Europa, donde contimia con el estudio musical, bajo la su
pervisién del compositor Claude Debussy.

Al morir su padre, regresa a Méxicor aqui se casa con el ingeniero Grever,
y deciden radicar en Estados Unidos, donde el impetu musical de Maria Grever, ma
dura, y fluyen sus primeras canciones.

Monsivdis, afirma que en el sigle XIX, en latinoamérica, se practicd la "re
ligidn de la Poesia“, la que era, de manera masiva, instrumento ocotidiano, prue-
ba de la calidad cultural de la época.’’

victor Se_n;e,q‘1 al referirse a la década de 1910, dice: "he pensado a menu-
do, que la poesia sustitula para nosotros a la oracidn; hasta tal punto nos exal
taba, hasta tal punto respondia en nosotros a una constante necesidad de ora -
cidn".

Grever, muestra en su obra, esa herencia del siglo pasado. Jirame, responde
a las exigencias poéticas de principios de siglo. Se trata de un pocma, lleno de
rimas de todo tipo.'cito una estrofa:

Todos dicen que es mentira que te quiero
Porque nunca me habian visto enamorada
Yo te jurc que yo misma no cavprendo

El [nrque" me fascina tu mirada

Cuando estoy cerca de ti y estds contento
No quisiera que de nadie te acordaras

43. Monsivdis, op.cit., p. 63.

44, ibidem.

* vid. Ap. B-4

hid {sic), asi aparece en la letra original,
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Tengo celos hasta del pensamiento :
Que pueda recordarte a-otra mujer amda. o "-‘

Para su época, era una zzncmn at:evida, reflego del camblo que se"gestaba
en la temdtica "blanca" y campirana de’la misica mex:.cana, canbic que’se iba a
concretizar dos afios mds tarde con la lleqada del joven Aqustin Laxa a 1a Capi -
tal.

En Jurame, los tépicos-se presentan asi: -

Tristeza: 9

Desilusién: /] .
Tragedia: 26
Descripcidn: 6
Alegrias 0
Telicidad: 14

De acuerdo a los resultados, es una cancidn trdgica. Ese matiz desesperado,
se refleja en las uniﬂa‘des de Tragedia: dicen, mentira, quiero, quisiera, nadie,
acordaras, tengo, celo:, pensamiento, jirame, pase, tiempo, jirame, nada, profun
do, mds, grande, mundo, quidreme, quidreme, locura, sabrds, amarqura, estoy, su-
friendo, ti.

El tdpico positivo, Felicidad, apenas se presenta 14 veces: tu, mirar, fas-
cinado, cerca, ti, contento, Bésame, beso, enamorado, nadie, ha, besado, dia, na
ci.

El daminio del factor negativo, es muy claro, tanto en los tépicos, como en
los Niveles de Bnotividad:

ANE': 5: Bl por qué tu mirar me ha fascinado/Cuando estoy cerca de ti estoy
contento/Bésame, con un beso enamorado/Camo nadie me ha besado/Desde el dia en
que naci/.

ANE™: 12: Todos dicen que es mentira gue te quiero/No quisiera que de nadie
te acordaras/Tengo celos hasta del pensamiento/Que pueda recordarte a otra persg
na amada/Jirame que aunque pase wucho tiempo/No olvidards el momento en que yo
te conoci/Jirame que no hay nada mds profundo/Ni mds grande en este mundo/Que el
carifio que te di/Quiéreme, quiéreme hasta la locura/Y asi sabrds la amargura/Que
estoy sufriendo por ti/.



BRI
.. Wi 2;.Porque nunca me habian visto enamorado/Yo te juro qu'er 'yo mismo no

BE vy BNE”, no aparecen.

'El’ predaminio de los Altos Niveles de Bmotividad, le dan "fuerza" a la can-
‘cidn.

Grever, fue autora de mis de 860 melodias; por lo que su obra ha sido inter
pretada por cientos de cantantes y algunos belcantistas de diferentes partes del
rmundo. Mojica la dio a conocer en Nueva York; y Alfonso Ortiz Tirado, llevd sus
temas a Latinoamérica.

A ella le deben muchos autores mexicanes y latinos su interpacionalizacidn,
pues inventd el métedo Aprenda Usted Espafiol por Medio de la Misica; lo que hizo

posible que cantantes de habla inglesa, interpretaran obras en espafiol, sin domi
nar el idioma.4®

Garrido, manifiesta que para 1925, Méxieo sSlo contaba con dos radiodifuso-
::as;46 por lo que Grever tuvo que esperar a que la radio tomara fuerza, para que
el piblico mexicano, a nivel masivo, conociera su cbra.

Grever, tuvo que mantener la calidad en misica y letra, pues tenia que com-
petir con gente como Jorge del Moral, Lerdo de Tejada y Manuel M, Ponce, entre o
tros.

En 1951, un aflo despuds de la aparicién de la T.V. en México, muere Maria
Grever, quien [como dato curiosol, desde su incursidn al medio artistico, hasta
su desaparicidn, formara parte de un fendmeno. Afio con afie, durante nds de 27,
sélo tres nombres de mujer Se mantuvieron constantes en la lista anual de éxitos
en el pais: Grever [RCA]; Consuelo Veldzquez {RCA); y Maria Alma [Peerles].“

A Maria Grever, le tocd vivir intensamente la época de oro de la radic en
la Repiblica Mexicana, En los tiltimos afios de su vida, fue galardonada con la me
dalla del mérito civil y la del Corazdn de México. Realizd durante nueve meses
el programa "Inspiracidn", para la XBW.

45. Moreno, op.cit., cap. V, p. 10.
46. Garrido, op.cit., p. 67.
47. Garrido, op.cit., pdgs. 57-117.
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- hay campanas de fiesta

que cantan en el corazén... +
ANE

Una vez nada mds
en mi- huerto brilld la esperanza...
ANE

3.1.2 - Solamente una vez: Agustin Lara.

Solamente una vez, se grabd en 1941, en voz del mismo emisor-compositor, pa
ra la RCA mexicana.

McQuail, dice que 1a evolucién de la comunicacidn, va de la mano con el prg
gresa de los medj.os;‘m y mientras en materia de técnicas de grabacidn la indus -
tria disquera avanzaba lentamente, la radio ya tenia mucha fuerza en el momento
en que se grabd Solamente una vez.

Se puede decir que Lara surge a la par de la radio en México. Agustin, lle-
ga a la Capital de la Repiblica en 1928. Marcaba el cambio drdstico que se iba a
dar en la tendtica campirana, "blanca" de la cancién mexicana. El emisor-compo -
sitor, cred un estilo de misica de sensualidad notoria y letra que exalta a la
perversidn; y que concretiza el desafio a las convenciones burguesas que los poe
tas del siglo XIX, Antonio Plaza {"A una ramera”] y Manuel Acufia ["fa ramera“],
hicieran.49

Dos afics después, nace la XEW, que en el "slogan" refleja su poderio: "la
voz de la América Latina®, El hecho, dice Garrido, marca una portentosa perspec-
pectiva para los valores artisticos de la Replblica Mexicana; muestra de ello es

48. McQuail, op.cit., p. 20.
49. Monsivdis, op.cit., pdgs. 70-71.
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que Lara, al convertirse en pionero de la nueva radio cemercial con su programa
"La Hora Azul", adquiere gran popularidad en corto tiempo: ha nacido la radio ma
siva en México, con alcance .1'.nt‘.e::nac:i.cmal.50

Mareno, dice que la década de los treintas, marcé el inicio de una nueva co
mercializacidn de la cancidn mexicana; y que los pioneros fueron la RCA Victor
de Nueva York y la Southern Music Publishing Co. Por primera vez, una seleccidn
standard de canciones, se impuso sincrénicarente a todo el pais.s1

Ante el primer éxito de lara en los veintes, "Imposible", Manuel Puig, Se -
cretario de Educacidn, exclama: "Tuve que resignarme con amarla [a la Poesial en
silencio, y la vi morir, como en los versos, bajo la zarpa de la mids fiera de
las fieras: la vida, sin haber logrado de la Farandulera de la Poesia, ni una mi
rada de compasién".s2

El fendmeno de la "nueva Poesia} la Lariana, se puede explicar con las pala
bras de Aranguren, quien manifiesta que el cédigo poético es siempre semdntico,
pero ambigio. El autor espafol, explica que cada lector y cada época, poseen sus
propias claves de sintonizacién.

Todo mito provoca reacciones. La fama e influencia del llamado Misico Poeta
adquirida hacia 1936, amenazaron la misma existencia de mitos mds antiquos, tra-
diciones o intereses mis acendrados: la Moral y la Mexicanidad, que seqin los de
tractores de Lara, estaban siendo minadas por sus canciones.

Monsivdis, afirma que Lara fue producto de una sociedad que le halld inmen-
so sentido; pues en los afos veintes la moral feudalista heredada del siglo XIX,
ya no tiene cabida en la Capital de .":»:’»xic_o.‘r"‘l

Al respecto, Moreno, sefiala que Lara, representaba a toda una generacidn, a
la modernidad, a esa nueva clase media citadina quc habia abandonado sus valores
previncianos que determinaban y originaban su clase social. la autora indica que
el Misico Poeta, cantaba a la nueva clase, a la realidad citadina.ss
El auge radiofénico de los treintas, sirvid para que Lara [y sus canciones)

50. Garrido, op.cit., p. 67.

51. Moreno, op.cit., cap. 1V, p. 15.
52. Monsivdis, op.cit., pigs. 64-65.
53. Aranguren, op,cit., p. 89.

54. Monsivdis, op.cit., p. 69.

5. Moreno, op.cit., cap. IV, p. 7.
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afianzara. su propio mito, y liquidara el de muchos coampositores populares camo
lerdo de Tejada, Esparza Otec y Manuel M. Ponce; al imponerse la proliferacidn
“lariana del bolero y la cancidn citadina.
. Al surgir Lara, se tuvo que enfrentar a esta realidad: Grever imponia su ro
manticismo azarzuelado; la trova yucateca invadia la Capital de México, con bam-
bucos, claves y boleros trovadorescos; Jorge del Moral camenzaba a demostrar su
talento; mientras Lara, ponia el estilo citadino que describe el crecimiento de
1o urbano y desplaza a la cancién campirana. Lara, demuestra su talento al absor
ber con facilidad los ritmos impuestos desde afuera: fox trot, one step, tango,
romance y valses.56
El jarocho "trovador de veras", el que sc fue lejos de Veracruz para con ~
quistar el México de noche, también fue amante de la Madre Espafia, a la que le
cantd con un éxito sin precedentes; pues su Granada, segin afirma Jacobo Moret*,
desde que nacid, hasta la fecha, ha sido “caballito de batalla" de los mejores
belcantistas del mundo, que lucen al midximo sus cualidades vocales.
Aunque se gand el mote de "mdisico poeta", en Solamente una vez, salen a flo
sus deficlencias, pues apenas logra unas pobref rimas asonantes, ademds de que

*
no conserva la medida estética en los versos:

Una vez nada mis

en mi huerto brilld la csperanza
la esperanza que alumbra

el camino do mi soledad.

A pesar de las deficiencias en la rima, conserva su lenguaje delicicso, al
utilizar palabras como: milagro, dulce, renunciacidn, huerto, campanas y prodi -
gio, que resultan agradables al oido.

Los tépicos aparecen asi:

Tristeza: 0
Desilusién: 4

56. idem.
*  vid. Ap. A-2
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Tragediat 9 : sl B

Descripeidn: 3 -
Alegria: 0

Felicidad: 10

Se da una lucha cerrada entre tdpicos positivos y neéativos; que‘es ganada
por Felicidad: dulce/tata1/renunciacién/milagro/prodigio/anarée/can;paﬁas/fieém/
cantan/y, corazdn/. ‘_ ) T

Tragedia: nada/nada/esperanza/alumbra/camino/soledad/nada/entrega/y, alma/.

Descripeién: Solamente/Solamente/y, huerto/. ‘

Desilusidn: amé/vida/brillé/esperanza/.

En base a los tdpicos, se justifica el matiz feliz-trdgico de la cancién,

En los Niveles de Brotividad, se da un empate entre los polos negativo ¥ po
sitivo:

ANE+: 7: se entrega el alma/con la dulce y total/renunciacién/y cuando ese
milagro realiza/el prodigio de amarse/hay campanas de fiesta/que cantan en el co
razén/.

ANE™: 7: amé en la vida/y nada mis/Una vez nada mds/en mi huerto brilld la
esperanza/Una vez dada mds/la esperanza que alumbra/elcamino de mi soledad/.

ND: 2: Solamente una vez/Solamente una vez/.

NE' y BNE™, no se presentan.

Solamente una vez, pertenece a la "obra blanca" del campositor-emisor, el

que se caracterizara por utilizar las "notas negras®: versos llencs de un miste-
rio que impacta, que no se pueden definir con exactitud; pero que se sienten co-
mo algo denso, profundo. El que la razdn no lo alcance a entender, no impide que
se dé una aprehensidén emociopal inconsciente;

Las "notas negras" se detectan en estos versos: Tus ojos promesas lejanas/
son fuego de hogueras paganas/. la flor de la maldad y la inocencia/. Y en tus o
jeras, se ven las palmeras borrachas de sol.

Para 1941 Lara se encontraba en cl pindculo y en la lista anual de éxitos
logrd colocar: tres boleros, un bequine, un danzonete, y un pasodoble; lo que de
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nbstraba la virtud para escribir sobre varios géneros.57

El'mito llamado Agustin Lara, sigue levantando polémica. El maestro Benja -
“min S$dnchez bbta," cuenta que escuchd en una asamblea de compositores, en voz
del propio lara, que reconocia que el"Chamaco“Sandoval le vendia las letras e i-
deas musicales [en 200 pesos]).

El gremio pedia a Lara que le diera 1000 pesos mensuales de por vida a San-
doval que estaba grave y en la miserias a lo que Agustin contestd: "Bueno, no no
mds yo tengo la culpa, también Luis Arcaraz, Gabriel Ruiz y varios de nosotros
le hemos comprado letras".

Al respecto, don Jorge Césa;: quien viviera una época muy unido a Lara, di-
ce que el maestro Sandoval, idolatraba a Lara. Don Jorge afirma que €l 1llegd a
ver ofmo Agustin compuse algunas canciones tamando como base las del “"Chamaco".

El periodista declara: "No todas las letras son de €1, muchas son del"Vate"
Ldpez Méndez o de Sandoval; pero Lara tenia el poder. Se le reconoce que fue un
fuera de serie.

En 1960, cuando la capacidad de Lara para asimilar las influencias externas
habia disminuido [pues no pudo asimilar al Rock'n Roll], declara en una entrevis
ta hecha por José Natividad Rosalesszx'u:a la revista Siewpre: "He dado miles de
bescs y la esencia de mis manos se ha gastado en caricias...con las notas de mis
canciones se pueden cawponer mis sinfonias que las de Beethoven... Tres veces he
tenido fortuna y las he perdido... He viaijado lo suficiente camo para dar 20
vueltas a la Tierra... Hablo francés, y el Sefior de los sefiores me otorgd el don
de la musicalidad y puedo componer lo mismo una "java francesa®, que un "pasodo-
ble" espafiol; una "tarantela" italiana, que un "lied" alemdn... he tenido junto
a mi perfil de “cara dura", a los rostros mds bellos de este siglo... Soy un in-
grediente nacional como el hepazote o el tequila... Vibro con lo que eés tenso, y
si mi emocidn no la puedo traducir mds que en lo que es barroco lenguaje de lo
cursi, de ello no me averglienzo... las mujeres en mi vida se cuentan por docenas
... Quiero morir catélico, pero lo mds tarde posible".

Lara, el divo mexicano, el que se casd nueve veces y dejd mds de mil cancio
nes, algunas conocidas a nivel mundial; reposa en la Rotonda de los Hombres Ilus

tres, y se le considera como el compositor mds prolifico de Latinoamérica.

* vid. Ap. A-6
**  vid. Ap. A-7
S7. Monsivdis, op.cit., p. 62,
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3.1.3  Bésame mucho: Consuelo Veldzquez.

También se graba en 1941, en un sistema monoaural [a un canal], en los estu
dios de la RCA en México. En este afio se fabrican las primeras consolas de graba
cidn en la empresa y de manos de técnicos del pais.

Apoyada por la trasnacional RCA, y respondiendo a las palabras de Mcluhan,
quien dice que la evolucidn de las comunicaciones rampe con las fronteras mecini
c:as;s'B Bésame mucho, es muestra de lo avanzados que estaban los medios masivos
en su época.

Aqui se cunple el que el éxito es un hecho meramente accidental, como dije-
ra IA:lwu:m:hal,S9 pues su lanzamiento coincidié con el estallamiento de la Segunda
Guerra Mundial, por lo que los norteamericanos gue iban a la guerra, la tomaron
cono bandera, lo que contribuyd a que adquiriera fama mundial en corto tiempo.

Es la cancién quc mds responde a los factores propuestos por Hlime, para que
un mensaje tenga éxito: facilidad y novev:].ad.60

Don Fernando Marcos afirma que Veldzquez, escribid el tema en una noche de

desesperacidn, al no funcionar adecuadamente su relacidn matrimonial. Esa deses-

peracidn, la reflejd en su mensaje-cancidn, que impacté a las masas al instante.

58, cit.pos., Paul, op.cit., pigs. 74-75.
59. cit,pos., Wright, op.cit., p. 105.

60. cit.pos., Dorfles, op.cit., p. 11.
* vid, Ap. A-3
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El exito arrollador no admte tiblezas, ; el tema de Velézcjuéz,‘ refleja su

Se observa una balanza entre- 1os altos m.veles positivo Y negati.vo, el que
-se inclina hacia el segundo.

ANE : como si fuera esta noche/la \'xlt.'u-na vez/ﬁengb miédb pé:derte/pexderte
despuds/yo ya estaré lejos/muy lejos de ti/.

aNE": Bésame, bésame mucho/bésame micho/Quiero tenerte muy cerca/mirarme en
tus ojos/verte junto a mi.

BNE : piensa que tal vez mafiana/.

En la cancidn, se encuentran dos factores importantes para la fuerza del
mensaje: los verbos, que a veces aparecen dos en un verso, o al fin de uno y
principio del otro: que tengo miedo perderte/perderte después; y los adverbios
de cantidad: muy,mucho,mucho, y otra vez miy.

En lo que respecta a los tdpicos, asi aparecen:

Tristeza:2: piensa/mafiana.

Desilusidn:2: fuera/noche.

Tragedia:9: dltima/vez/miedo/perderte/perderte/después/estaré/lejos/lejos.
Descripeidn:0.

Alegria:i: tenerte.

Felicidad:8: Bésame/bésame/mucho/muy/cerca/muy/cerca/mi.

En base a los resultados, es un tema trdgico-feliz.

Consuelo Veldzquez, macida en Jalisco, tocaba piano "de oide", y después
logré ser concertista que llegb al Palacio de Bellas Artes.
En Bésame mucho, logra unas pobres rimas asonantes:



~ 125 ~
Bésame, bésame mucho
como -Si fuera esta noche
1a dltima vez
bésame mucho
que tengo miedo perderte
perderte despuds.

Bésame mucho, es una de las canciones mexicanas mds interpretadas a nivel
mundial, pues seqin afirma don Jacobo Moret',{ tiene mis de 94 traducciones. la
dltima versidn la hizo el belcantista Plécido Domingo, a ddo con la espafiola Pa-
loma San Basilio; ademds, fue la unica cancion mexicana que grabaron “Los Bea -
tles".

*  yid, Ap. A-2
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; . No : énoont;ré las'

“luna Jésé Alfi:edo»;lhre’nez. ;

La cancidn se graba en 1952, para RCA de México, en voz del mismo emisor-
compositor.,

1a_ figura del mdximo fendmeno folklérico de todos los tiempos, coincider con
el tambidn mdximo fendmeno comunicativo de todos los tiempos en México: el surgi
miento de la Televisidn en 19‘30.6'l

Adarno, afirma que el nuevo medio, surgido de la sintesis del cine y la ra-
dio, difiere de la cinematografia, en que lleva las imigenes hasta la casa de
los consumidorcs.sz

Con la Televisidn, se camprucba gue Williams, no se equivoca al afimmar que
comnicacidn, llega a significar una linea gue une un lugar con ot:r:o.63 En efec-
to, la televisidn, camo sefialara Paul, invade todo el orbe, en cantidades 1i -
teralmente industriales; lo ¢ue famenta el grado de participacidn del péblico en
103 eventos trascendentes, los cuales presencia "en vive" y "en el mamento" de
suceder:.ﬁll

Para los emisores-compositores mexicanos y su obra, el hecho significd una

61, Garrido, op.cit., p. 113.
62. Adorno, op.cit., pigs. 56-57.
63. Williams, op.cit., p. 15.

64. Paul, op.cit., p. 131.
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‘enome perspectiva para-la difusidn a nivel masivo.

; Serénata’sin luna, tuvo el apoyo [al igual que toda la cbra de Jiménez],
dgl que es considerado por Benito, camo el medio imprescindible para la exten -
‘tenrsién: de la cultura, para lograr la penetracidn en amplias capas de la socie -

' dad’; basada en la posibilidad técnica de difundir a distancia la imagen y el so-
‘nido.

' La década de los cincuentas, es muy importante para la industria disquera,
pues  ademds de la T.V., en 1952, afirma el sr. Rivera*, se logra el sonido esté-

“reo en el estudio de grabacidn; es decir, se separa el sonido, por lo que las
grabaciones ya se hacen a dos canales. Ademds, llega a México el "rever“electré-
nico que trabaja en base a filtros; camplejas consolas con equipo periférico; mi
créfonos de condensador ¥ de cinta que reducen la filtracién de sonidos hasta a
un 158, ademis de otros que entraban directamente a la comsola, con un sonido
limpio; también llegan los audifonos.

Para la grabacidén de Serenata sin luna, ya se tenia la ventaja de que prime
ro se grababa la pista, la que el intérprete escuchaba en su casa, para después
montarle la voz en el estudio; lo que vino a economizar energias fisicas y horas
de estudio, es decir, habian terminado las exahustivas grabaciones a un canal.

El lenguaje pueblo pueblo de José Alfredo, llegaba a las masas por radio,
televisidn y cine; ademds de que la RCA, llevaba a su elenco a los lugares mds
recdnditos de la Repiblica Mexicana, para lograr el contacto directo con el pi -
blico, aunque se tuviera que llegar a caballo o mula.

fa realizacidn del suefio del bohemio, comenzd al hacerse novio de Paloma
G4lvez, sobrina de Mario Talavera, quien lo rccomenddé a la RCA. Traia "estrella'
pues desde su primer afio en el medio, se le premié con el trofeo “Disco de Oro”,
cano el mejor campositor de 1951,

El poeta folklérico hacia derroche de la rima y medidat

S6lo Dios que me vio en mi amargura
supo darme consuelo en tu amor

y mandé para mi tu ternura

y asi con tus besos borré mi dolor.

65. Benito, op.cit., p. 3.
*  vid., Ap. A5
*+  yid., Ap. B-6
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El emisor-compositor, supo tamar 1a vena del pueblo. Utiliza versos que des
“criben al mexicanos querendén, que le gusta beber e ir de serenata.

Las unidades de emotividad, ponen a la vista que el personaje de Serenata
sin luna, estd contento, por eso bebe y lleva serenata, aunque no encuentre las
_palabras precisas, después de todo, lo que cuenta es expresar y celebrar muy a
la mexicanas

ANE+:7: venir a entregarte mi amor/decirte con mucha pasidn/te quiero con
toda mi. vida/soy un esclavo de tu corazdn/sdlo sé que te quiero un montdn/y que
-a veces me siento poeta/y asi con tus besos borré mi dolor.

BNE+:5: pa'venirte a cantar mi canciénfa decirte cositas de amor/no te pue-
do-decir lo que siento/y vengo a cantarte misversos de amor/y mandd para mi tu
ternura.

ND:3: No hace falta gue salga la luna/no hace falta que el cielo esté lindo
no encontré las palabras precisas.

ANE :2: 5610 Dios que me vio en mi amargura/supo darme consuelo en tu amor.

BNE :3: No te importe que venga borracho/td bien sabes gue si ando tomando/
cada copa la brindo en tu honor.

El predaminio del polo positivo, también se refleja en los tdpicos:

Tristeza: importe/venga/borracho/sabes/ando/tomando.

Tragedia:4: Dios/vio/mi/amargura.

Cescripcidn:14: falta/salga/luna/no/falta/cielo/lindo/no/palabras/precisas/
no/puedo/decir/siento.

Felicidad: 35:venir/entregarte/aror/deci rre/micha/pasién/te/quiero/toda/mi/
vida/soy/esclavo/tu/corazdn/sé/ te/quiero/montSn/me/siento/poeta/vengo/cantarte/
versos Jamor/darme/consuelo/tu/amor/mands/ ternura/beses,/borrd/dolor .

De acuerdo a los resultados, es un tema de felicidad.

No toda la obra de José Alfredo es alegre; mds bien sus éxitos mds sonados,
hablan de tristeza, decepcidn, tragedia, y hasta de muerte; Moreno, dice que él
expresd, sin saberlo, el arrastrado y atormentado sentimentalismo de los mexica~
nos; elevd a “mdxima cancionera", los pequefios vicios de sus compatriotas; ade -
mis de representar exitosamente, un gusto estérico, una escala de valores y una
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" sensibilidad que discurrian nuy a despecho de “Raphaeles", rocanrroleros y “Los
Beatles" 66

Monsivais, 67

cataloga a José Alfredo, ccmo la nueva voz del emigrante rural
que viene a la ciudad; manifiesta que es la cancién ranchera fuera del idilico
rancho jamis conocido; camo el hombre que le canta a un campo que tinicamente lo
expulsd. Subraya que es el tnico compositor mexicano que jamds tood un instrumen
to, el mis sincero de los mexicanos que hizo de sus defectos nacionales una iden
tificacién.

Su aficién por las bebidas alcohdlicas, acelerd su deceso; y se puede decir
que no han existido, ni existen cantantes de ranchero, que no hayan grabade o in
terpretado alguno de sus temas, los cuales permanecen en el catdlogo permanente
de la industria grabadora y de los medios masivos de comnicacidn.

Su obra se caracterizé desde sus inicios, porque, por primera vez, no se
trataba de personajes inverosimiles; sino de la carne y sangre de pasiones, des-
pechos, y abandonos tan reales, camo la vida misma. 58

En Serenata sin luna, nos deja el reflejo del mexicano querendén y pa -

rrandero, que gusta de ir de serenata. El tema, logrd traspasar las fronteras me
xicanas, y refuerza la imagen esterecotipada que se tiene del mexicano, en algu -
nos otros paises.

66. Moreno, op.cit., cap. VI, p. 7.
67. cit.pos., ibidem., p. 6.
68. ibidem., p. 7.
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'se.ahogd dentro de

3.1.5 Cien afios: Alberto Cervantes—Rubén Fuentes.

Se graba en 1954 para Peerles en voz del idolo Pedro Infante, y reflejaba u
na novedad: el bolero con mariachi, grabado a treés canales.

Cervsmtesrcuenta que Pedro le decia: 'vete a ver a Rubén Fuentes [su direc-
tor artisticol, le dices que vas de parte mia, que escuche tu material",

Al principio, Fuentes, le rechazd, argumentando que Pedro no cantaba bole -
ros. Sin embargo, Cervantes le habia escuchado interpretar boleros acampafiado
por la orquesta de Joaguin Pardavé, en un cabaret.

La misica es comunicacién, y la comunicacidn, un proceso, pues como afirma
Berlo, los acontecimientos comunicativos carecen de principio y de fin;69 por lo
que al aceptar Fuentes el material de Cervantes, nace un puevo ritmo: el bolero
ranchero.

Por fin, aquél joven, Alberto Cervantes [huérfano desde los diez afios], ha-
bia vencido la barrera de talentos que no le permitian pasar: Lara, Arcaraz, o
los hermanos Dominguez.

El sonido logrado en Cien afios, de inmediato fue aceptado, lo gque confirma
las palabras de Dorfles, quien dice que el factor técnico es causa de la apari -
cidén de nuevas formas artisticas, y la evolucidn de un gusto particular que es

* vid., Ap. A-1
69. BPerlo, gp.cit., p. 19.
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aceptado por muchos. 70

Entre su primer encuentro con Fuentes y la grabacidn que dio nacimiento al
bolero ranchero, hubo afios de lucha por lograr trascender como cantante; pero
Cervantes no tuvo el "dngel" para ser aceptado por una grabadora, por lo que des
pués de la decepcidn como cantautor, vino un periodo de retiro, hasta que volvid
a encontrarse a Infante que lo volvid a mandar con Fuentes.

Cien afios, le consolidé la carrera y concretizé los suefios de grandeza al o
trora joven Alberto Cervantes; bohemio de cepa y amigo intimo de José Alfredo Ji
ménez.,

Rubén Fuentes, quien fuera el primero en plasmar en papel pautado las tona-
das del compositor lirico José Alfredo Jiménez, y que ya habia dotado de cualida
des sinfénicas al mariachi, fue el autor de la misica de Cien afios, logrando un
sonido muy especial.

Aunque Cervantes echa mano de las reglas de la rima propuestas por )Xvi_'l:-.\,-rl
logra una medida armoniosa en los versos de siete silabas de sus estrofas de

., . *
cuarteta; lo que contrasta con la pobreza de sus dos uUnicas rimas:

Pasaste a mi lado

con cruel indiferencia
tus ojos ni siquiera
voltearon hacia mi.

Te vi sin que me vieras

te hablé sin que me oyeras
y toda mi amargura

se ahogd dentro de mi.

Su pequefia historia representa la imagen del adolorido mexicano que sufre
ante la indiferencia de la mujer amada que le rechaza; lo que nos retrata a mu -
chos, y que hace que nos "llegue" hasta lo mids profundo.

Esa emotividad transmitida por Cervantes-Fuentes, se explica de manera cbje

70. Dorfles, op.cit., p. 120.
71. Avila, op.cit., p. 70.
*  vid., Ap. B-3
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“tivail
i ANE+:3: ' éin embargo sigues/unida a mi existencia/cien afios pienso en ti.

ND:1: si vivo cien afios. . :
i ANE™:8: cruel indiferencia/voltearon hacia mi/te vi sin que me vieras/te ha
blé sin gque me oyeras/y toda mi amargura/se ahogd dentro de mi/me duele hasta la
vida/pensar que ni desprecios.

BNE_:':I&: tus ojos ni Siguiera/saber que me olvidaste/merezca yo de ti/Pasas-
te a mi lado.

Cien afips, describe el sentir del sujeto comin, y su lenguaje sencillo, le
mantiene vigente.

Cervantes, explica que ser camwpositor, es tener una capacidad innata que
permite tener una competencia linglifstica superior al comin de la gente, para re
lacionar su emotividad con la expresidn del intérprete, e impactar al escucha.

Los tépicos se presentan asi:

Tristeva:9: Pasaste/lado/saber/olvidaste/sigues/unida/existencia/pienso/ti.

besilusidn: 11: ojos/ni/voltearon/mi/vi/vieras/hablé/oyeras/desprecios/merezca/
ti.

Tragedia:7: cruel/indiferencia/amargura/ahogd/mi/duele/vida.

Descripcidn:4: cien/afos/cien/afos.

Alegria y Felicidad no aparecen [al igual que el aNE" 1.

En base a los resultados de versos y tdpicos, Cien afios, es un tema de Des—
ilusién-tragedia.

Al igual gue la mayoria de los emisores-canpositores que me ocupan, Fuentes
y Cervantes fueron protagonistas de la competencia entre las carpafiias de radio
tds poderosas de México en aquellos tiempos: XEB y XEW que se disputaban a lo
talentos artisticos de la bohemia. Cervantes pertenecid a la primera.

El maestro cuenta que el ambiente de la bohomia, tanto en XEW camo en XEB,
se desenvolvia entre el alcoholismo; y gue el mismo médico les prohibid a José
blfredo y a €1, la bebia alcohélica. Cervantes se retird del vicio, Jiménez fa -
llecid prematuramente por esa causa.

Aunque Cien afos se ha grabado en otros idiomas y pafses, ¢l reconoce gue
no recibié ganancias por ese concepto, mientras que la versidn de Infante, le

genera regalias a la fecha por sus ventas en Hispanoamérica.
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: Reloj no marques las ho
porque voy ‘a’enloguecer.’,,

3.1.6 El Reloj: Roberto Cantoral.

Es el afio de 1957, y un joven compositor enamorado, Roberto Cantoral, se en
cuentra de gira por los E.E.U.U. con su trio "Los Tres Caballeros". Antes de de-
butar, mira la pared, escucha el reloj y el “tic,tac" le llega a las fibras mis
intimas e inspira una letra que surgid del alma ante la desesperacidn del amor
que se le escapaba de las manos.

En México, se cumplian las palabras de Castilla, que asegura que cada época
tiene necesidades distintas respecto de lo qué camunicar y el guantum a comuni -
nicar, mutabilidad que se debe al progresivo desenvolvimiento del ser hurnamo.72

Esa misma noche, otro jovencito, Benjamin "Chamin" Correa, el requintista,
le hizo el arreglo. Tratd de imitar el "tic,tac" y lo hizo bien. Estrenaron el
tema esa noche, con éxito resonante que de inmediato 11egd a México a través de
la 1llamada por Sapir,73 red intrincada de medios masivos que constituyen el as -
pecto dindmico de las sociedades.

A su regreso al pais, de irmediato grabaron El Reloj, para Musart, todavia
a tres canales y por bleques.

Desde el principio, la originalidad de la idea del emisor-campositor, impac
to tanto al publico televidente, como al radiocescucha, por lo que no tardd en

72. cCastilla op.cit., p. 13.
73. ¢it.pos., Alvarez, op.cit., p. 21,
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”c'onve'rtirseben,éxito, el que apenas le llegd a tiempo, pues unos cuatro' afios des
. pﬁés, vendria la decadencia de los tries.
La’ década de los cincuentas se considera como la época de oro de los trios,
‘.que a partir de 1945, afio en que surgen "Los Panchos", se sucedieron por cientos
lo que hacia dificil encontrar un estilo definido.

Para 1957, a pesar de trabajar con una baja definicin en las imdgenes emi-
tidas, la televisidn ya echaba mano de la llamada por Jakobson, la "funcidn tac-
g1 74
del locutor o animador, con una particular relacidn “afectiva" entre éste y el
piblico televidentae.

El Reled, sobresale de entre una pandemia de composiciones de ramanticis

es decir, ya existen programas musicales con la presencia frecuentisima

mo amelcochado, con letras ramplonas y cursis.

Don Jacobo l\brec,* afimma que la época de oro de los trios, trajo consigo
la decadencia de la calidad poética [pobreza del lenguajel, asi como de la melo-
dia, la estructura y la armonia; al ser suplida la orquestacidn por tres guita -
rras,tumbas y maracas.

El Reloj, sighificd un fendmeno, pues dio el triunfo como vértigo a "Los
Tres Caballeros", que basados en las creaciones de Cantoral, todavia iban a go -
zar de 15 afios de éxito ininterrumpido, en el mundo de habla hispana, Europa y
el Oriente.

El emisor-campositor, logrd en su tema, la cominidén con el alma del pueblo,
pues s6lo con el alma se puede suplir la riqueza de una orquesta.

De la “"pldtica” del emisor-compositor y el reloj. surgen las siguientes uni
dades de emotividad:

ANE':4: ella es la estrella que alumbra mi ser/has esta noche perpetua/para
que nunca se vaya de mi/para que nunca amanezca.

BE' 10
ND:1: Nands nos queda esta noche.

ANE :9: Reloj no marques las horas/porque voy a enloquecer/ella se ird para

74, cit.pos., Dorfles, et.al., op.cit., pigs. 44-45.
*  vid., Ap. A-2
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siemprefuando amanezca otra vez/mi irremediable dolor/Reloj detén tu camino/por-

que mi vida se acaba/yo:sin su amor no soy nada/detén el tiempo en tus manos.

BNE :2: para vivir nuestro amor/tu tic,tac me recuérda.

Mientras se aprecia una profundidad emotiva en los versos, El Reloj, no es-
capa a las deficiencias en la rima de la época, pues sdlo presenta una consonan-
ok -

Nomds nos queda esta noche
para vivir nuestro amor

y tu tic, tac me recuerda
mi irremediable dolor.

Sin duda, la sed de triunfo aguza el ingenio; y aunque otros compositores
ya le habian cantado al tiempo como algo abstracto, a nadie se le habia ocurrido
"concretizar® una "pldtica" con un relej, para parar el tiempo, y hacer de una
situacidn algo perpetuo.

Cantoral, en El Reloj, logra un producto millonario, como millonarias son
las campafifas de seguros, de belleza y fotografia que camercian con el miedo na-
tural del ser humano a la vejez; basados en la psicologia de masas.

Los tdpicos se presentan asi:

Tristeza:2: marques/horas.
Desilusién: tictac/recuerda,

Tragedia:l4: enloquecer/ird/siempre/irremediable/dolor/detén/camino/vida/acaba/
amor/nada/noche/vaya/mi.

Descripcidn:4: Reloj/amanezca/reloj/reloj.
Alegrfa:3: estrella/alumbra/ser.

Felicidad:7: queda/noche/vivir/amor/perpetua/nunca/amanezca.

**  yid., Ap. B-2
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Seqiin los resultados obtenidos de versos y top:.cos, la cancidn del tamauli-
peco Roberto Cantoral, es de tragedla

Cantoral, que perteneciera al elenco de XEMW; desde hace algunos afios ocupa
la presidencia de la Sociedad de Autores y Compositores de Misica; ademds de o -
tros cargos autorales a nivel internacional. :
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.. no soy nada yo no tengo vanidad...
: . 7 -
pero ti llevas también sabor a mi.. +
' ANE

3.1.7 Sabor a mi: Alvaro Carrillo.

De Oaxaca, atraido por la luz del conocimiento {Universidad de Chapingol; y
las luces de la Ciudad de México [la bohemia), llegd el joven Alvaro Carrillo,
deseoso de superar la situacidn econdmica hmilde; y cumplir con la llamada por
Ma\slow,75 la autorrealizacidn.

Al paso de los afios, lo consiguid en todos los rubros: un titulo universita
rio; una familia estable; y sus obras grabadas, ya en su propia voz, o en la de
varios intérpretes.

Sabor a mi, se grabé en 1959 para la trasnacional RCA, cn voz del mismo emi
sor~-canpositor; casi con los mismos implamentos técnicos de grabacidn que llega-
ran a México en 1952; sOlo que ya habia consolas y equipo periférice para grabar
a cuatro canales, lo que enriquecia el sonido de alta fidelidad de RCA.

Guajardo, afirma que para ese afio, la T.V. va ofrecia a casi todo el terri
torio, el relato oportuno y la vista comprobatoria de los acontecimientos,76 por
lo que Sabor a mi, ya recibié apoyo mis concreto por parte de la televisidn.

El mérito de Carrillo, como apunta Garrido, estriba en haber sido innovador
de la férmula bolerista, evolucionando el género sin saber misica; ademis de que
sus presentaciones personales iniciaron la corriente del “feeling”, estilo de bo

75. cit.pos., Durdn, op.cit., p. 151,
76. Gua;arao: oE.cié., P. 23:
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lérq que' tiene un toque "jazzeado".77

‘  sabor a mf, no sélo impactS al pueblo mexicano, pues surgieron grabaciones
en Francia, Italia, B&lgico, Austria, Holanda, Inglaterra, Espafia, Estados Uni -
Vdos;_ly’ por supuesto, se regrabd una y otra vez en México y Latinocamérica.

En sus cuatro estrofas de cuarteta, conserva la constancia de versos de on-
ce éilabas, y utiliza tres rimas asonantes y dos consonantes.“Bntre las estro -
fas, sobresale la siguiente, la cual presenta las constantes en medida; asi como
la rima asonante y consonante:

" Tanto tiempo disfrutamos de este amor
nuestras almas se acercaron tanto asi
que yo guardo tu sabor
pero td llevas también sabor a mi.

Se reconoce en Alvareo Carrillo, al ultimo impulsor del bolero desde que in-
gresara a las listas de popularidad en 1956, hasta su fallecimiento.

Dorfles dice que el extraordinario crecimiento de los medios masivos de co-
municacidn, traen camo consecuencia la crisis en el arte;78 y la invasién del
rock'n roll, hundid y borrd del panorama musical a varios compositores mexicanos
{aunque su obra volvié décadas después].

Carrillo, respondid al apogeo del "rock", con Sabor a mi; y de hecho, al i-
gual que un José Alfredo Jiménez o Tomds Méndez, permanecid incdlume ante el a -
taque devastador del ritmo de moda.

bbrenozgdice que aungue la llegada del "rock" a Mexico, se considera un mo-
vimiento tardio, Los medios masivos de comunicacidn, asi como las casas grabado-
ras, se volcaron a satisfacer lo que Eco llama las exigencias del mercado, que
exige la cancidn de consumo, Yy la exige tal cual es. 0

Alvaro, es otro de los emisors-compositores que lograron comulgar con el
gusto del pueblo mexicano; lo que ayudé a que el sonido demasiado tecnoldgico
del "rock", no se impusiera al involucramiento emotivo de las letras de Carrillo

77, Garrido, op.cit., p. 132.

**  vid., Ap. B-B

78. Dorfles, op.cit., p. 113.

79. Moreno, op.cit., cap. X, p. 6.
80. Eoo, Apocalipticos e..., p.314.
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que tocaban' -y tocan— las fibras mis intimas’ del piblico que escucha su obra,
;" Los. niveles de‘kexmcividkad en versos, son los siguientes:

- aNEt:s: pero td llevas también sabor a mi/que por fuerza tienes ya sabor a
mf/de mi vida-doy 10 bueno/en:la boca llevards sabor a mf/Pasarin mis de mil a -
fios, muchos mds.

BNE':2: que yo guardo tu calor/bastaria con abrazarte y conversar.

ND:1: No pretendo ser tu duefio.

ANE :5: si negaras mi presencia en tu vivir/tanta vida yo te di/nc soy nada
yo no tengo vanidad/yo no sé si tenga amor la eternidad/pero alld tal como agqui.

BNE :3: Tanto tiempo disfrutamos de este amor/nuestras almas se acercaron
tanto asi/yo tan pobre, gue otra cosa puedo dar,

La igualdad en unidades de alto contenido de emotividad, se rowpe en los td

picos; inclindndose hacia el polo negativo:

Tristeza:3: tiempo/disfrutamos/amor.

Desilusién:0

Tragedia:17: negaras/presencia/vivir/vida/yo/di/soy/nada/no/vanidad/no/tengo/a~
mor/eternidad/allad/como/aqui .

Descripeidn: 9:no/pretendo,/ser/duefio/pobre/dar/pasardn/mil/afios.

Alegria:4: guardo/calor/abrazarte/conversar.

Felicidad:13: llevas/sabor/mi/tienes/sabor/mi/vida/doy/bueno/boca/1levaras/sabor
mi.

Segiin datos surgidos de versos y tdpicos, se trata de un tema Tragico-fe -
liz,

Carrillo, era bohemio de corazdn, pero no abusaba de las bebidas alcohdli -
cas, y gustaba de pasear en familia mientras escuchaba sus canciones en la radic
lleno de emocidn., En uno de esos viajes, fue donde encontrd la repentina y trd -
gica muerte, en el momento que se encontraba en la cumbre como cmisor-composi -
tor.
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Paul, afirma que Hispanoamérica, es tal vez la regién que mis que cualquie-
ra del mundo, ha recibido el impacto de continuas y diversas innovaciones, casi
siempre implantadas desde el ext:excior:81 lo que es muy cierto, prueba de ello es
la imposicién del rock'n roll desde Estados Unidos.

Por su parte, Garrido sefiala que la cancidn popular, es reflejo del alma de
un pueblo, es la expresidn del sentir de cada época:azpot lo que el "rotk", se
encontrd una barrera permanente en esos compositores que camponian con el alma:
José Alfredo, Fuentes-Cervantes, Tomds Méndez, 2., Maldonado, los Zdizar, Sanchez
Mota, Refugio Sdnchez, los Cantoral, Juan S. Garrido y Carrillo entre otros.

Como dato curioso, Carrillo casi nacid como figura, con la llegada del
"rock"; y fallece en 1969, dos afios después de que el movimiento del rock'n roll
habia declinado.

El "Trovador Solitario" Pepe Jara, es su mds fiel intérprete hasta la fe -
cha.

En reconocimiento a su labor musical, Carrillo recibid los trofeos "El Pipi
la" y "El disco de oro". Sin duda, goza del mds grande trofeo que un artista pue
de recibir: el carifio de un pueblo que sigue aplaudiendo su obra a mis de veinte
afios de su fallecimiento.

81. Paul, op.cit., p. 15.
82. Garrido, op.cit., pdgs. 11-12,
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Somos . novios’
pugé los dos sentimos
mituo amor. profundo. . I

3.1.8 Somos novies: Armando Manzanero.

Somos novios, se graba en 1968, en voz de su creador, para la RCA mexicana,
y para esa fecha, la industria discogrdfica, ya contaba con una serie de imple -
mentos téenicos en el estudio de grabacidn,

El sefior Rivera’ de RCA, manifiesta que cn 1960 surgen en México los sinte-
tizadores y las cajas de ritmos; en el 64, se sustituye la edicidn de "tijera",
por ediciones en rieles; en 1966 llega la cabina Dyna Grub; por lo que Samos no-
vios, ya se graba a 16 canales, y la cabina Dyna, permite jugar con las posibi
lidades de variacién de los sonidos capturados en el estudio.

la grabacién se realizé por bloques: base ritmica; metales; percusiones; co
ros; y al dltimo la voz. La mezcla la hicieron el director artistico y el inge -
niero. Se buscd el sonido exacto, se revistié la voz, en fin, la cabina Dyna
Grub contribuye a elevar la creatividad y la calidad del producto discografico.

Ferndndez, apunta que la década de los sesentas es decisiva en la historia
de las conunicaciones; pues el hombre, ademis de poner el pie en la Luna, logra
rodear la Tierra de satélites artificiales para uso militar y civil, entre los
que sobresalen los de comunicacidn, 3

Guajardo, afirma que para 1968, las radicdifusoras, ya cubren todo el te -

*  vid., Ap. A-S
83. Fernindez, op.cit., p. 152.
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rritorio de la Repﬁbliéa Mexicana donde existen mis de 10 millones de-aparatos
receptorgs.aq SR

Somos novios, surge en una época en que el poder de la radio crece de mane—
ra estrepitosa, al igual que la T.V. que al valerse de los satélites para sus
transmisiones, se convierte en el instrumento de mds amplio poder de penetracidn
para la extensién de la cultura, como senalara Be:nit:o,a‘5
madamente 1,350,000 aparatos en todo México.es

Aunque el éxito de Manzanero también descansa en las constantes repeticio -

echando mano de aproxi-

nes a través de la radio; puedo afirmar que la difusidn masiva de imagen y soni-
do a distancia, en la época de Somos novios, ya comienza a acelerar el éxito o
fracaso de una cancidn; en contraste con los otros mensajes-canciones analizados
que basaban sus posibilidades de conquistar un piblico, en el ya lento y ristico
cine, o en la radio.

A Somos novios, ya le tocd entrar a millones de hogares en una sola trans -
misién, a diferencia de otras épocas en que el piblico tenia que acudir a deter-
minados lugares para conocer a los emisores-compositores y su mensaje-cancidn.

Manzapero es conpositor de escuela, pues desde los ocho afios estudiaba pia-
no, actividad que combinaba con sus estudios desde esa fecha hasta abandonar la
carrera de arquitectura para tomar de lleno su vocacidén de misico y compositor.

Liberovici, afirma que en las canciones de consumo, casi por necesidad de
estilo, se da una copia casi literal de los esquemas introductivos en una serie
de nimeros mm‘.icales;87 lo que confirma el profcsor Alfredo Ruiz del Rio" al ma
nifestar que en sus inicios, las frases repetitivas y la estructura de las can ~
ciones de Manzanero, eran de la clase de Alvaro Carrillo.

Garrido, le reconoce como el restaurador de la melodia sentimental, a la
que dio sello personal y de impacto.sa

El autor no se cquiveca, pues Somes novios, es muestra del estilo peculiar
del heredero de la trova yucateca, el que responde al declive del rock'n roll y

84. Guajardo, op.cit., p. 110.

85. Benito, op.cit., p. 3.

86. Guajardo, op.cit., p. 110.

87. cit.pos., Eco, Apocalipticos e..., p. 316,
**  vid., Ap. A-8

88. Garrido, op.cit., p. 139.
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al empuje de la invasién del’ bossanova y el "a go go", saturando las listas de
popularidad en 1967, con infinidad de temas de catélogo:ag y un afio después con
la cancidn que me ocupa, rubrica la subrexmcia como autor de moda.

Su mnsaj&canciéﬁ, refleja la delicia de rimas asonantes y consonantes:“*

Samos novios

pues los dos, sentimos mutuo amor profundo
y con eso, Ya ganamos

lo mds grande de este mundo...

Para hablarnos

para darnos, el mds dulee de los besos
recordar de qué color son los cerezos
sin hacer mds comentarios, samos novios.

Lo antiestético de la medida que aparece a simple vista, no le quita la ri-
queza que da la saturacién de rimas,

Los niveles de emotividad se presentan asi:

ANE*:IZ: Samos novios/pues los dos sentimos mutuo amor profundo/y con eso ya ga

namos/lo mis grande de este mundo/Nos amamos, nos besamos/Samos novios
mantenemos un carifio limpio y puro/para darnos el mds dulce de los be-
sos/recordar de qué color son los cerezos/sin hacer mis canentarios,
somos novios/sélo novios, siempre novios/somos novios.

+ . .
BNE :2: como novios nos deseamos/procuramos el momente mds obscure.

ND:3: vy hasta a veces sin motivo/como todos/Para hablarnos.
ANE™:0
BNE :1: sin razén, nos enojamos.

El aplastante dominio de las unidades positivas, se confirma de manera cla-
ra en los tépicos:

89. ibidem, pdgs. 165-166.
**+ Vid., Ap. B~



‘Tristeza:0

D nz2: 'n‘os/gnoj'aqbs.:y

: Trééédia:d . : ,

’ Déscfipciﬁm 10z veces/sin/mot ivo/xézéﬁ/t;abla'rnﬁs/ dax:nos/ si n/cdnentarios/no»
mento/cbscuro.
Alagria:0

Felicidad:26: samos/novios/sentimos/mutus/amor/profundo/ganames/grande/mun~
do/amamos/besamos/novios/deseamos/ somos/novios/carifio/limpio/puro/dulce/besos/co

lor/cerezos/saws/novios/siempre/novios.
Por los resultados obtenidos en versos y tépicos, es un tem de felicidad,

El emisor-canpositor, alcanz¢ el éxito a temprana edad, por lo que se le
han brindado infinidad de homenajes en vida [tiene en su haber mds de 87 trofeos
ganados en varios paises y festivales interpacionales).

En Scmos novios, se percibe el recurso de la repeticidn, del titulo,

El maestro Manzanero, ocupa desde hace varios afios, la vicepresidencia de
la Sociedad de Autores y Compositores de Misica; y tiene contratado su catdlogo
con el Departamento de Fonomecdnico, al que para bepeficio del gremio, la Socie~
dad ha impulsado de manera especial.
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este carifio maldito
que a diarip atormenta

" ami corazdn...

ANE

3.1.9 De qué manera te olvido: Federico Méndez.

El grado de involucramiento amotivo en De qué manera te olvido, raya en fe-
ndmeno de comunicacidn, fuera de serie.

El hawbre que sofid con ser intérprete destacado, alcanzd algo mds que eso:
ocupar un lugar en la mente, el corazdn, el sentir y el alma del pueblo mexicano
porque eso era lo que €l entregaba en cada composicién.

En la década de los ochentas, cuando se grabd De qué manera te olvido [en
1980 para CBS en voz del idolo-charro-cantante-actor en turno, Vicente Ferndn -
dez], la mayoria de los compositores responden con amplitud a las afirmaciones
de Eco, acerca de que se produce misica “gastrondnica", "canciones de consumo"
para satisfacer las exigencias del mercado del disco.90

Para esta época, el campositor, ya es un psicéloyo de masas; ya sabe qué es
lo que le gusta a la gente, y cano dice Liberovici, repite los pardmetros de éxi
to, para encentrar el triunfo propio.gl

De qué manera te olvido, conserva ese misterio de las canciones de antafio,

es una melodia hecha con el alma; y en verdad, Méndez retrata la desesperacidn
que muchos sentimos al no poder olvidar.
“Esos poemas pueden ser canciones" decia el maestro José Alfredo Jiménez a

su joven amigo Federico Méndez, quien no imagind llegaria a ocupar up lugar jun-

90. Eco, Apocalipticos e..., p. 313.
9. ibidem., p. 316.



“to ‘al maestro.”
i Méﬁdez,"émenzé a combinar su carrera como intérprete, con. la actividad de
Eu’xsica‘lizar sus poemas; y al igual que muchos otros, abandond su Aguascalientes
: p&ra dirigirse a la Capital de la Repliblica, impulsado por los destinadores lla-
mados carencia, ilusién y fantas_fa; o por las ansias de realizarse como artis -
ta.

la sefiora Méndez,* cuenta que el maestro desde pequefio, deseaba ser cantan-
te, y que gracias a su riguroso profesionalismo y disciplina, educd su voz, y se
lanzé a la bohemia; sin embargo, el éxito le esperaba pero en otro rubro: como
director artistico y cumpositor.

La grabacidn de De qué manera te olvido en 1980, coincide con la llegada a
México de las consolas NIF y equipo periférico completamente computarizado; es
decir, comienza la era de la camputadora en las disqueras mexicanas, a 24 cana -
les.

Mdorno, dice que la evolucidn de los medios masivos, trae como consecuencia
una industria de la cultura, la cual, basada en la publicidad, termina por con -
vertirse en una mercaderia, como arte para los consumidores de segurc:;g2 y De
qué manera te olvido, forma parte de esa mercaderia.

Su lanzamiento se hizo de manera simultdnea en México, Latinocamérica y Espa
fia, y se le apoyd en las repeticiones en la radio, la cual, segin Guajardo, al
principio de los ochentas, ademds de que ya cubre todo el territorio mexicano,
ticne un influjo que llega de seguro al 75% de la poblacidn, a través de millo -

nes de aparatos que proliferan por su relativo bajo cosm.93
Mientras para esta época, la radio seguia dando crédito al emisor-composi -
tor, la T.V., el medio que se ha consolidadn como el de mayor poder con alcance
masivo, le relega. La “"funcidn tdctil" propuesta por Jakobsm?z‘adquiem importan
cia vital, pues algunos programas musicales [desde afios atrds)], se proyectan a
nivel continente, o de un continente a otro. El piblico-receptor [masivo}, cono-
ce el mensaje-cancidn, y al emisor-cantante; pero ignora la identidad del emi -

sor-campositor, por 1o que se cumple el tercer didlogo propuesto por Sd\acfm:.gs

* vid., Ap. A-9

92. Adorno, op.cit., p. 58.

93. Guajardo, op.cit., p. 110.

94. cit.pos., Dorfles, et.al., op.cit., p. 44.
95, Goded, op.cit., p. 4T.
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El corazdn es un terco, 'y ahi, la coherencia o la madurez, a veces no tie -

nen’ cabida; creando fuertes conflictos emocionales surgidos de la rectitud como
ser humano, y el no poder concebir una mancha tan profunda como la infidelidad.

Alrededor de un suicidio, se tejen muchas hipdtesis, pero sélo son eso, hi-
ptesis; y la verdad del dolor de Méndez, se la llevé con é1, La tinica explica -
cién palpable, la dejd en De qué manera te olvido [y su dltimo éxito que salid
después de desaparecer: "Por tu maldito amor”].

Los niveles de emotividad en versos y tdpicos, explican la magnitud de la

pena:

BNE :6:

que estoy enamorado.

Verds que no he cambiado/quizds te comentaron.

que a solas me miraron/llorando tu querer/a tu amor yo me aferro
¥y aunque ya no lo tengo/no te puedo olvidar/De qué manera te ol-
vido/de qué manera yo entierro/este carifo maldito/que a diario
atormenta/a mi corazén/De qué manera te olvido/y td no gquieres
ni verme/callar nuestro amor.

tal vez igual que ayer/y no me da vergtienza/que ain con la expe-
riencia/que la vida me dio/si te miro en cualquier gente/porque
te conviene.

1os tépicos, se registran asi:

Tristeza:6:
Desilusidn:4:

Tragedia:d4:

Descripcién:9:
Alegria:0
Felicidad:2:

no/da/vergiienza/miro/cualquier/gente.
igual/ayer/te/conviene.

solas/mi raron/11lorando/tu/querer/amar/yo/af erro/no/ tengo/puedo/
no/olvidar/qué/manera/olvido/de/qué/manera/entierro/carifio/maldi
to/diario/atomenta/corazon/qué/m:nera/olvido/no/quieres/verme/
callar/nuestro/amor.

no/he/cambiado/quizds/comentaron/lua/experiencia/vida/dio.

estoy/enamorado.
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, Segun datos obtenidos en versos y tdpicos, es un tema trdgico.

‘ Para escribir tan hondo, hay que vivir la experiencia; para transmitir el
. dolor,; ‘hay: que sentirlo. Ocho afios durd con esa espina clavada en el alma, a la
:que todavia alcanzd a maldecir en su dltimo éxito.

La presencia de siete rimas y la medida mds o menos constante de siete sila
bas por verso,"responden a la funcidn estética del lenguaje propuesta por Jakob
son; 96se trata de un mensaje-cancidén que se acerca a una obra de arte, en el que
_Se presenta la rima asonante y consonante:

Verds que no he cambiado
estoy enamorado

tal vez igual que ayer
quizds te comentaron
que a solas me miraron

1larando tu querer...

Como dato curioso, vale la pena mencionar que de manera extrafa, De qué ma-
nera te olvido, no fue incluido en el disco "Romance " de Luis Miguel; pues an -

tes de que surgiera la idea del L.P., el intérprete ya cerraba sus presentacio -
nes con la cancidn delmaestro Federico Méndez.

El hambre que sacrificd su anhelo de brillar camo cantante, atn brilla como
director artistico [se le atribuye la cualidad de haber concretizado la carrera
de Vicente Fernandez con su trabajo tras bambalinas], came campositor, El lider
innato, el hombre que en vida escribié canciones y poemas que slguen haciendo vi
brar a su pueblo, también, el dia que se fue, recibié uno andnimo:

Federico Méndez ecs el pueblo/que rie, llora en suefio y verdad/es la expresion

del ser humano/quien tiene oficio de saber cantar./En el alma de los mexicanos/

su nombre quedard grabado/todos los aplausos sinceros/la gloria eterna le han
dado./Ganador de una y mil batallas/Aguila que a los vientos vencid/cjemplo de

**  vid., Ap. B-10

96. c1t.ggs., Beristdin, op.cit., p. 230.

#*%  pyblicado por El Universal, Seccién de espectaculos, pdgs. 1 y 12; Gel saba
do 19 de noviembre de 188, en el articulo: "Federico en la gloria”..., por
Ernesto Herndndez Villegas.
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buen mexicano/que eleva al mundo su voz./Siempre supo ser buen amigo/y tender su
mano al caido/buen padre, buen hermano/maestro tenaz, comprensive./ Hoy que no
estd/Angeles anuncian/que vivird en la inmensidad/que s6lo su canto callard/cuan
do el sol deje de brillar...

Y el grito del maestro Zamor al descender el ataid: Federico Méndez... !De
qué manera te olvidamos!...



7:.150. -

Oscura soledad estoy viviendo.
la misma soledad ‘de tu sepulcro...

ANE

3.1.10 7 pmor “eternol EL mds triste recverdol: Alberto Aguilera Valadés.

Amor_eterno, se graba en 1990 en voz del propio emisor-compositor,para BMG
Ariola, en vivo, ¥ en el Palacio de Bellas Artes, con una de las orquestas mis
importantes de México.

la llegada de Alberto Aguilera {cuyo nombre artistico es Juan Gabriell], a
la Ciudad de México, y su contratacidn por la RCA en 1970, coincide con el fend-
meno de comunicacidn mundial llamado por Mattelart, la TROIKA, conformada por
los satélites artificiales, las video-cassettes, la televisidn por cable, y la u
tilizacidn del rayo ldser en la tecnologia.97

ES en esa TROIKA tecnoldgica, en la que se basa el lanzamiento al mercado
de los productos musicales del cantautor.

En la década de los setentas, la emotividad, el sentimiento en el contenido
literario de las canciones, se relega un poco, para poner en primer lugar la ide
a; por lo que se comprueba que Castilla no se equivoca al afirmar que cada época
tiene necesidades distintas respecto al qué comunicar, respondiendo al compds
del desarrollo de las fuerzas productivas y de las siquientes supraestructuras

que de ellas se «:ierivan.gs

Amor_eterno, es muestra de que en la década de los noventas, la emotividad,

97. Mattelart, op.cit., p. 60.
98, Castilla, op.cit., p. 3.
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al igﬁal que en otras épocas, es factor prixwrdiél para consolidar un nombre,
para que la calidad como anisor—canpositor, sea reconocida a nivel internacional
y de manera permanente.

Es cierto que aquél jovencito que-la "Prieta Linda" recomendara a la trasna
cional RCA, logré hacerse escuchar en Hispanoamérica, Japén y Espafa con su pri-
mer disco grabado; pero, coma explica don Jacobo Moret,* la consolidacién a ni -~
vel interpacional, es lo mds dificil, pues a veces de un catdlogo de 500 cancio-
nes de un mismo autor, una o dos son las que trascienden y se quedan para siem -
pre en el gusto del piblico.

Amor_eterno, ¢s el tema que después de la primera versidn realizada por la
espafiola Rocio Dircal, ha llamado la atencidn de otros cantantes, ya sea popula
res, o de bel canto, y que consolida la calidad internacional de Aguilera Vala -
dés como emisor-compositor.

Aguilera, desplaza a principios de los setentas a Manzanero, para convertir
se en el autor favorito de México, lugar que conserva hasta principios de los no
ventas. '

Entre Grever y Aguilera, existe un abismo, pues cono dice L. Aranguren, el
cddigo poético, va cagbiando, por lo que cada escucha o lector, posee sus claves
de sintonizacidn de acuerdo a la época en que vive.99

Amor _eterpo, presenta apenas una rima consonante, por cuatro asonantes;“
mientras que en sus pirrafos predomina la rima cero, con una medida que no resul
ta armonicsa a simple Vista:

Como quisiera ay
que td vivieras
que tus ojitos jamds se hubieran

cerrado nunca y estar mirdndolos...

Las deficiencias estéticas en el mensaje-cancién, se compensan por la pro -

*  vid., Ap. A-2
99. L. Aranguren, op.cit., p. 96.
**  vid., Ap. B-5
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;1a nd. oonciencia/tu eres el amor del cual Yo tengo.

BN’B 0

“me miro en el espejo y veo mi rostro.

ANE™:16i T ‘eres la tristeza ay de mis ojos/que lloran en silencio por tu amor/
el tiempo que he sufrido por tu adids/Obligo a que te olvide el pensamiento/pues
5iempm estoy pensando en el ayer/prefiero estar dormido que despierto/de tanto
que me duele que no estés/que tus ojitos jamds se hubieran/cerrado nunca y estar
mirdndolos/e inolvidable/tarde o temprano estaré contigo/Yo he sufride tanto por
tu ausencia/desde ese dia hasta hoy no soy feliz/Oscura soledad estoy viviendo/
la misma soledad de tu sepulcro/el mds triste recuerds de Acapulco.

BNE :2: Cémo quisiera ay/sé que pude haber yo hecho mds por ti.

En lo que respecta a los tdpicos, la frecuencia en que se presentan es la
siguiente:
) Tristeza:7: eres/tristeza/mis/ojos/tengo/tranquila/conciencia.
DesilusidniB:  prefiero/estar/dormido/despierto/pude/hecho/mis/ti.

Tragedia:d4d: 1loran/silencio/amor/tiempo/sufrido/adids/obligo/olvide/pensa -
miento/sicmpre/pensando/ayer/tanto/duele/no/estés/quisiera/ay/ti/vivieras/ojitos
jamds/cerrado/nunca/inolvidablesestaré/contigo/sufrido/tu/ausencia/dfa/hoy/no/
feliz/oscura/soledad/viviendo/misma/soledad/sepulcro/mds /triste/recuerdo/Acapul~
co.

Descripeidn:6;  miro/espajo/veo/rostro/tarde/temprano.,
Alegria:0

Felicidad:8: estar/mirdndolos/Amar/cterna/sequi x /amandonos/amor/tengo.

En base a los resultados de versos y tépicus, es un tema de tragedia,

La fuerza de la cancién, manifestada en ¢l polo negativo de versos y
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tdpicos, contribhyeron para que Pldcido Domingo, la incluyera en su repertorio,
lo\que significa que Amor eterno, ya comparte un lugar junto a "Jdrame", "Bésame
mucho", o “Granada", temas de reconocimiento mundial que representan a México en
todos los continentes; por lo que Aguilera Valadés, por fin encontrd la cancidn
que le permite dejar de ser un compositor de arraigo localista o de Hispanoaméri
ca, para ingresar al contexto mundial.

Como emisor-conpositor, Alberto Aguilera, ya tiene conciencia de la impor -
tancia de los medios masivos de camnicacién; por lo que se convierte en un psi-
cblogo de masas. Se identifica con el pueblo, y cumple con las afirmaciones de
Maletzke, respecto a que la comunicacidn social {masival], por su dindmica funcio
nal, debe clasificarse dentro de la psicologia social; ya que, cano es obvio, se
trata en estos procesos, de interacciones entre individuos, de relaciones entre
dos partes o pelos en el campo social. 0o

Aunque McQuail no se equivoca al afimmar que la misica grabada estd bastan-
te sujeta101 {a la censura, al tiempo de tres minutos que exige la radio], cuan-
do un artista ya consolidd su imagen ante un piblico que le sigue, entonces rom-
pe con los pardmetres; y en Anor eterno, Aguilera utiliza una duracidn de mds de
seis minutos.

Para 1990, cuando se graba Amor cterno en la versién del propio emisor-com-
positor, las producciones musicales se realizan en cinta de dos pulgadas a 16,
24, 32,42,56 y 64 canales; y con una gama impresionante de instrumentos camputa-
rizados.

En Amor eterno, el michoacano, hace derroche de versos profundes surgidos
de su inspiracidn innata; pero también es muestra de las carencias podticas
de los compositores modernos. SSle el paso de las décadas comprobardn la verdade
ra valia de Alberto Aguilera Valadés, cuando los medios masivos de comunicacidn

hayan fabricado a su sucesor.

100. Maletzke, op.cit., p. 17.
101. McQuail, op.cit., p. 37.
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" Me hacesfalta, ‘;m\'.\cha"gv_‘fau;a

3.1.11 Mo sé ti: Ammando- Manzanero.

No sé td, por ser grabada en 1991, representa los miximos adelantos técni -
cos en todos los rubros de la comnicaciédn,

1991, marca la llegada a México del sistema digital DAT [Digital Audio
Cassette]; con lo que se logra una limpieza perfecta en la captacidn y reproduc-
cién de sonidos.

El sefior Antonio Rivera,*explica que las consolas digitales, al trabajar en
base a impulsos digitales, evitan el roce de cabezas, lo que da por resultado la
eliminacidn del zumbido llamado "gis" que se percibe en el disco tradicional. A-
grega que en base a los nuevos filtros, se pusde "limpiar” el scnide de grabacio
nes muy viejas, reduciendo el "gis" de manera considerable.

McQuail, afirma que la misica grabada, parecec estar ganando una imagen mis
tecnoldgica conforme los valores de la produccidn se imponen a los del mensaje y
la interpreotacidn artistica, conforme se desarrollan y diversifican las tecnolo-
gias de los medios y la distribucién. 02

Las palabras del autor, se adaptan a la época de los noventas, pues el vehi
culo técnice, ocupa un primer plano, relegando a la idea o la emotividad de la
parte literaria de un mensaje-cancién.

* vid., Ap. A-5.
102. idem.




- 155 -

“En la década de los noventas, se refleja mis que nunca la llamada por Paul,
"explosidn. informativa de la Cultura Electrdnica”; 103 y como dice Mct.uhzm,104 se
vive la “época de la vansiedad", provocada por la implosién electrénica que re -

i quiere que el hombre asimile puntos de vista en rdpida sucesidn.

El éxito tan apresurado de No sé tid, es muestra de la efectividad de esa ex
.plosidn informativa a nivel mundial, la cual sc basa en los adelantos técnicos-
tacticos en materia de comunicacidn de masas.

Armmando Manzanerc, tuvo una qran corriente de novedad en sus primeras can -

- ciones, y después de haber surgido a la sombra de otro yucateco, Luis Demetrio,
1o supera en oportu'nidad, aprovechamiento y produccidn.

Después de mds de veinte afios de haber sido desplazado como autor favorito
de México, por Aguilera Valadés, resurge con otra cancidn romintica novedosa que
logra un éxito sin precedentes para un compositor mexicano; pues en poOcos meses,
el Larga Duracidn que incluye No s€ td, vende mds de un millén de copias en toda
Hispancamérica.

Mo sé td, es una cancién popular, y cano sefiala Garrido, la misica y la
cancién popular, son reflejo del alma de un pueblo;m5 por lo que el éxito de la
produccidn del maestro Manzanero, demuestra que la misica romintica nunca ha si-
do sepultada por ninguno de los ritmos impuestos desde afuera, y que el romanti-
cismo, sique latente en lo que gracias a la evolucidn de los medios masivos, se

-concibe como un sélo pueblo: Hispancamérica.

El profesor Ruiz del Rio , manifiesta que con No sé i, Manzanero se con -
vierte por sequnda ccasién [la primera fue hace décadas, al integrarse al medio
artistico con sus primeros éxitos) en el restaurador de la cancidn ramintica;
sin demeritar el primer lugar obtenido en el OrT mundial por Luna-Fria-Carlos
Cuevas-Benjamin "Chamin" Correa y la cancién "Bolero", que marcaran el inicio de
una ola de grabaciones de boleros y canciones romdnticas de compositores de anta
fo.

Fn No sé ti, Manzanero conserva la riqueza de las rimas asonante y con

103. Paul, op.cit., pdgs. 74-75.

104. cit.pos., Paul, op.cit., p. 76.
105. Garrido, gp.cit., p. 11.

**  yid., Ap. A-8



rima:consonante:

o sé w0

pero:yc quxsm.ra repet'.u'

el cansancio que-me hiciste sentir
. con la noche que me diste

el marento. que con besos construiste...

No sé ti

pero yo te busco en cada amanecer
mis descos no los puedo contener
en las noches cuando duermo

si de insomnio yo me enfermo

me haces falta, mucha falta

.+, no sé ti.

En el primer pdrrafo, a lo deliciosc de las rimas consonantes, se suma la e
legancia de un lenguaje erdtico, pues No sé ti, no escapa a la corriente de sen-
sualidad detonante con grotescas sugerencias sexuales, mencionada por Diez de Ur
danivia. '

En el scgundo pdrrafo, sobresale la presencia de una figura de construccidn
llamada traslacidn, que de manera inexplicable, por salirse de la légica comin,
1lama la atencidn del piblico, y le impacta.

Manzanero, en lugar de seguir el sentido ldgico de la idea, decide aplicar
la concepcidn wittgensteiniana del lenguaje-juego;107 juega con el mensaje y
el piblico se lo acepta, en especial la juventud que consume el producto por
cientos de miles.

Los niveles de emotividad en versos, son los siquientes:

#x% yid., Ap. A-11

106. En la columna "La voz invitada" de El Universal, seceidn Cultural, p. 1,
del 4 de enero de 1992.

107. L. Aranguren, op.cit., p. 56.
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de tus besos tus abrazos/de lo bien que la pasanos la otxa vez/con 1a

nocheque me diste/el momento que con besos construiste.

sé ti/No .sé ti/No sé ti/con las gentes, mis amigos/en las calles
in testigos/No sé tli/en las noches cuando/no sé td.

si detinscmnio yo me enfermo/me haces falta, mucha falta.

perb yo no aejo de pensar/ni un minuto me puedo despojar/pero yo qui -

" siera repetir/el cansancio que me hiciste sentir/pero yo te he camenza

"do"a’extrafiar/en mi almohada no te dejo de pensar/pero yo te busco en
~'cada- amanecer/mis deseos no puedo contener.

En lo gue respecta a los tdpicos, aparecen asi:

. Tristeza:18: no/dejo/pensar/ni/puedo/despojar/cansancio/hiciste/sentir/comen-
zado/extrafar/almohada/no/dejo/ pensar/busco/cada/amanecer .

Desilusion:8: quisiera/repetir/noche/diste/deseos/no/puedo/contener,
Tragedia:6: insomnio/enfermo/haces/falta/micha/falta.

Descripcidn:22: No/sé/ti/No/sé/ti/MNo/sé/ ti/gentes/amigos/calles /sin/testigos/No/
sé/ti/noches/duermo/no/sé/ti.

Mlegria:zit: tus/besos/abrazos/bien/)a/psamos/otra/vez/mom:nto/besos/cons  ~
truiste.

De acuerdo a los resultados de versos y tdpicos, es una cancidn Descripti —

vo-triste.

Mientras los otros temas que me interesan, ya pasaron por la prucba mds im-
portante: la permanencia a través de décadas; sélo el paso de los afios dira si
el apresurado éxito de Mo sé td, se desvanccerd como se desvanece un producto al
dejar de apoydrsele con una campafia publicitaria, o si es una cancidn con la su-
ficiente fuerza como para quedar en el catdlogo permanente de casas grabadoras y

de los medios masives de comunicacidn.
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Del apartade 3.1, ademds de lo que respecta a versos y tdépicos, surgen con~
clusiones interesantes con respecto a las caracteristicas humanas de los emiso ~
res-compositores,

Todos los emisores-compositores, llegaron de provineia a la Capital de la
Repiblica Mexicana, impulsados por una serie de destinadores llamados: miseria,
carencia, ilusién, fantasia; o por la satisfaccidn de los factores que menciona~
ra Maslow en la pirdmide de la jerarquia de las necesidades humanas. El 1003 lo
iogré: éxito profesional o espiritual, y un éxito econémico.

10 de los 1! emisores-compositores, vivieron la época de oro de competencia
'que camenzara en 1930, entre las radiodifusoras XEW y XEB; competencia gue arro~
36 un caudal enowme de artistas que han trascendido. Sélo Alberto Aquilera llegd
directe a la televisidn a colores y por via satélite, sin haber triunfado en la
radio.

Es impresionante el deminio de la zona Centro-Oceidente: Aguascalientes, Ja
lisco, Guanajuato y Michoacdn; pues entre dichos estados, suman mis del 50% de
los emisores-corpositores de éxitc de los temas que me ocuparon.

De las demds zonas econdmicas, sélo procede uno por zona: Golfo de México
[Veracruz}; Centro-Sur {Puebla); Noroeste [Tamaulipas}; Pac{fico~Sur [Caxacal; ¥
Peninsula de Yucatdn [Yucatdn]. Todas, con exepcidn de la Peninsula de Yucatdn,
presentan la caracteristica de una relativa cercania a la Ciudad de Mdxico.

Cinco de los 11 emisores compositores, tuvieron que enfrentar scrias difi -
cultades econdmicas para desplazarse de sus estados de origen hacia la Capital
de la Repiblica, pues la condicidn socio-ccondmica familiar, era humilde. Los
otros seis, no tuvieron carencias econdmicas, por lo que su condicidn sociocecong
mica familiar, era desahogada,

La inspiracidn innata, no conoce de condiciones secic-ccondmicas; pues los
11 emisores~-compositores manifestaron sus inclinaciones musicales desde poqucrios
y se integrarcn al ambiente de la bohemia desde muy jévenes. Ninguno encontré el
éxito por casualidad, pues aungue algunos desempofiaban sub-empleos que combina -
ban con su vocacidn artistica; todos terminaron por vivir de la misica, a la que
se entregaron de tiempo completo, y de cuerpo y alma. Es obvio que todos fueron
y son bohemios, seqin el concepto empirico que se tiene de la bohemia: apasiona-
dos, enamorados del amor y de la misica. Algunos aficionados al alcohol, mien -~
tras otres son abstemios, o behen con moderacidn; por lo que un bohemio no es neg
cesariamente alcohdlico, pero si romdntico, sofiador, querenddn, misico y poeta.

De los emisores-campositores, no todos tuvieron oportunidad de estudiar, pe



- 159 -

ro todos abandonaren sus estudics académicos termmados [] no, para consagrarse
a‘la pmfesxon de misicos o compositores:

Las claves de escolaridad que aparecen en'la Tabla vI, responden a'las'si =
guientes categorias: :

-a) “"Nivel basico: o sea, de prm\ana a secundaria, segun 12 nueva’ refoma educa
.~ cativa. :

b) © Nivel medio superior.
¢) . Nivel superior con cédula profesional,

d)- Estudios de misica.

Aqui se presenta la caracteristica de que los compositores con estudios de
nivel medio superior para arriba, o con estudios musicales, son considerados co-
mo conpositores "finos"; pero todes son conocides {en mayor o menor grade), a ni
vel internacional.

Mds del 90% de las canciones son autobiogrdficas, con un intense flujc emo-
cional que da fuerza a sus mensajes-canciones; con excepcidn de No sé td, en la
que predominan los niveles bajos de emotividad. En lo que respecta al tema de
ficcidn, también demuestra cierta "tibieza" en sus versos y tdpicos; pues su de-

finicidn de tipo de tema surge al combinar versos de bajo nivel de emotividad
negativa, con los de alto contenido tanbién negativo.



Cancidn,

Jiirame.

Solamente una vez,
Bésame mucho.
Serenata sin luna.
Cien afios,

El Reloj.

Sabor a mi,

Somos novios.

De qué manera té clvido.:
Amar eterno.
No sé td.

R B e PR B RT )

Total.

v
Al

PORCENTAJE DE NIVELES DE EMOTIVIDAD: .

mw'= 26,861
wE= 6,468
ND = 11.94%
ANE™=  39.80%
BNE = 14,92

Total 99.98% : ] mreearae sl
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Se puede apreciar en la Tabla III, el surgimiento de otrc factor importante
en el éxito de una cancién: los altos niveles de emotividad, tanto positiva como
negativa; los cuales dan al tema, una "fuerza", que "perciben" los "buscadores
de éxitos" implicados en la industria musical.

Esa "fuerza", se explica de manera cientifica, al comprobar que las cancic-
nes gue me ocuparon, en su estructura, contienen en su mayoria altos niveles de
emotividad, lo cue contribuye para impactar tanto a especialistas, como a un pi-
blico-~receptor.

Concluyo que los temas de catdlogo de mi estudio, manifestaron un alto con-
tenido de flujo emocional negativo en primer lugar: ANE = 39.80%; porcentaje se-
guido por el ANE'= 26.86%.

Los porcentajes citados,suman un 66.66%, lo que demuestra que los emisores
campositores, utilizaron mds versos "[fuertes", que“tibios} pues los bajos nive -
les, apenas suman el 21.38%.

De los 11 emisores-compositores, sélo uno utilizé mds de tres versos (8]
descriptivos en su mensaje-cancidn, por lo que No sé td, es la inica que no pre-
senta "fuerza" en el ¢ddigo lingiiistico, pues s6lo se registran dos unidades de
BNE .

Los altos contenidos de flujo emocional, refuerzan la exageracidn en el men
sa‘je-cancién que da otro factor detectado en el Capitulo 2: la presencia de figu
ras retdricas de pensamiento y construccidn, entre las que predomina la hipdrbo-~
le.
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| TABLA TV

- UNIDADES DE EMOTIVIDAD: * TOPICOS

Cancidn. Trist. ~ Des:

Jdrame., 9
Solamente una vez.
Bésesn macho,

Serenata sin luna.

Cien afos.

El Reloj.

Sabor a mi.

Samos novios

De qué manera te olvido.
Amor eterno.

No_sé td,

@ A D W NN O

o
~
S
~
3
(=]
@
b=
w
~
w
w
=1
[v)

Total.

PORCENTAJE DE UNIDADES DE EMOTIVIDAD: TOPICOS:

Tristeza: 12.32%
Desilusidn:  8.34%
Tragedia: 33.79%
Descripcidn: 17.29%
Alegria: 3.77%
Felicidad: _ 24.45%

Total 99.96%
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Al aplicar la técnica propuesta por Berelson, a lo que Grawitz llamara la g'
nidad mds pequefia a la que se aplica el andlisis de contenido, el tdpico; conclu
yo que-en los tdpicos, también se refleja la "fuerza" del flujo emocional oconte-
nida en la mencionada por Aranguren como la funcidn emotiva del lenguaje.

En la Tabla IV, se observa que el pole dz alto contenide negativo, represen

tado por Tragedia, alcanza el mayor porcentaje: 33.79%; por un 24.45% del alto
contenido positivo: Felicidad, el cual queda en sequndo lugar.

En los tdpicos, también se da una cerrada lucha entre los flujos de alto
contenido de emotividad positivo y negativo.

Los polos negativos, es decir, Tristeza, Desilusidn y Tragedia, suman un
54.45% superior al 28.22% de la suma de los polos de emotividad positiva: Feli-
cidad y Alegria.

El 17.29% restante, partenece a la otra funcidn del lenguaje que menciona -
ra el autor espafol, Aranguren, la cognitiva; o sea la que sSlo describe una
situacidn.

Al iqual que los niveles de amotividad en versos, las unidades mds pequefias
de emotividad, los tépicos; reflejan un dominio del flujo emocional negativo so-
bre el positivo.

A los emisores-campositores de las canciones que me ocuparon, les ha dado
huenos resultados el utilizar tdpicos y versos de alto contenido emocional, 1o
que da una verdadera fuerza, coro lo demuestro basado en el método de Berelson y
su categoria de intensidad.






= 166 -

TABLA' v

nizo o Tam

Cancién,

Tipo.
Jurame. Tragedia,
Solamente una vez. * [ * Feliz-Trdgico
Bésame mucho. R SAL Tragico-Feliz.
Serenata sin luna. * U el Felicidad,
Cien afios. o ) * pesilusién-Tragedia.
El Reloj. AL hd Tragedia.
Sabor a mi. * * Trdgico-Feliz.
Samos novios. * [ felicidad.
De qué manera te olvido. : * Tragedia.
Amor eterno. i * Tragedia.
No _sé td. Lx * Descriptivo-Triste.

PORCENTAJE DE TIPO DE TEMAS: e

Tragedia:z 36.36%
Trigico-Feliz: 18.18%
Desilusidn-Tragedia:  9.09%
Descriptivo-Triste: 9.09%
Peliz-Trigico: 9,09%
Felicidad: 18.18%

Total. 99.99%
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En la Tabla 'V, concluyo sobre ¢l tipo de tema, el:cual ‘surge de 15 unién. de
los andlisis de versos y tépicos; para determinar el matiz exacto que transmite
el flujo emotivo lingliistico.

Se puede observar en la tabla que algunas canciones presentan un 86lo aste-
risco, se trata de las que se definen como positivas o negativas de una manera
muy clara; las que ostentan dos simbolos, es pt')rque se dio una lucha cerrada ya
sea en los versos o en los tdpicos.

El flujo de alto grado de emotividad negativa, rubrica su deminio, pues los
temas de Tragedia, suman un 36.36%; por un 18.18% de los de Felicidad.Estos son
los porcentajes de las seis canciones gque se definieron con claridad.

Solamente una vez, Bésame mucho, y Sabor a mi, son los mensajes en que se
detectd una lucha cerrada entre unidades de alto contenido de emotividad positi-
va ¥y negativa.

Para que quede bien claro, cito el caso de Solamente una vez, la cual arro-

jé los siguientes resultados:
En los versos: ANET= 7 y ABNE™= 7.

En los tépicos: Tragedia: 9 y Felicidad: 10,

Cano sc puede constatar, hubo empate en los versos; mientras que en los
tdpicos, lo positivo se impone a lo negativo por una sola unidad. Por lo tantg,
Solamente una vez, es un tema Feliz-Tragico.

En el caso de No sé td, sucede algo especial, pues se da un empate entre
ND= §, y BNE = 8; mientras que en los tdpicos, se da el siguiente resultado: Des
cripeidns 22, y Tristeza: 18; por lo que el tema es Descriptivo-Triste.
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- TABLA VI )
*CARACTERYSTICAS DE.10S ‘EMISORES-COMPOSITORES

Brisor-comp, . Lugar de nacimiento. Cond. social. Escolaridad. Tipo cancién.

'M. Graver. Guanajuato, Desahogada. b-d. Autobidgrafica.
A. lLara. Veracruz. Pesahogada. a-d. Autobiogridfica.
C. Veldzquez. Jalisco. Desahogada. cd. Autobiografica.
J.A. Jiménez. Guanajuato. Humilde. a. Autobiografica.
A. Cervantes. Puebla. Humi lde. a. Ficcidn.

R. Fuentes. Jalisco. Desahogada. b-d. *

R. Cantoral. Tamaulipas. Desahogada. a. Autobiografica.
A. Carrillo. Caxaca. Humi lde. R Autobiegrifica.
A. Manzanero. Yucatdn, Desahogada. b-d. Autobiogrifica.
F. Méndez. Aguascalientes. Humilde. a. Autobiogrdfica.
A. Aquilera. Michoacdn. Humi lde, a. Autobiogrifica

* Es el autor de la misica de Cien afios.

PORCENTAJE DE ZONAS ECONOMICAS DE PROCEDENCIA:
Centro-Occidente: 54.54%

Golfo de México: 9.09%
Cantro~Sur: 9.09%
Noreste: 9.09%
Paci fico-Sur: 9.09%

Peninsula de Yucatdn: 9.09%

Total. 99.99%
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‘.5 TABLA VI

CARACTERY STICAS MEI’RICAS Dmmsms-m CIoN

Cancidn. No. Estrofas. Rimas asonantes. Rimas consonantes. Total*
Jirame, - g 4 5 9
Solamente una vez. 3 3 2 5
Bésame mucho. 2 3 3 6
Serenata sin luna. 5 3 2 5
Cien afios. 4 M 1 2
El Reloj. 4 2 1 3
Sabor a mi. 4 3 2 5
Samos novios. 4 -  3 4 7
De qué manera te olvido. 4 4 ; 3 7
Aror eterno. ] 4 i 1 S
No sé td. S0 8 8
Total. 30 32 62

* Se refiere al total:de'la suma de'laé rimas asonantes y consonantes.
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: En’la Tabla VII, se cu;\prueba que los emisores-compositores de los éxitos
de mi-andlisis,’'se inclinaron por la estructura de cuatro estrofas de diferente
létté,ivpara ‘ir redondeando su mensaje-cancidn, hasta formar una idea campleta.

Sumar rimas en canciones, es como sumar medallas olimpicas; con la diferen-
cia de que en los temas, el que tiene un mayor mimero de rimas, es el que ocupa
el pr.\jmr lugar; pues la rima de cualquier indole, es simbolo de riqueza poéti -
ca. -
:La cancién que mis responde a lo que Jakobson mencionara camo la funcidn po
ética, es Jurame, gque es el mensaje-cancidn mis cercano a una obra de arte, por
las caracteristicas métricas generales.

En la grabacidn de Mojica, se localizan nueve rimas, que son las que apare-
cen en la Tabla VII; pero en la letra original [vid., Ap. B-4], existe otra es -
trofa, en la que Grever utiliza otras cuatro rimas; por 1o que su mensaje-can =
cidn, hace un total de !13! rimas,-seis asonantes y siete consonantes.

También resulta impresionante cémo el maestro Manzanero, utiliza ocho rimas
en No s¢ td, para ocupar el segundo lugar en riqueza podtica; aungue al acudir
al edmputo de silabas propuesto por Barinaga, para detectar la armonia en la me-
dida, se encuentra lo antiestético de la cancidn en ese rubro; pues los versos
parecen metidos a fuerza, lo que se percibe a simple vista. {vid., Ap.B-11]

Cien afios, es el caso opuesto de No sé td; pues mientras ocupa el lugar méds
bajo en la presencia de rimas {dos], el maestro Cervantes, conserva en sus cua -
tro estrofas, la constante de versos de siete silabas. [vid., Ap. B-3]

En De qué manera to olvido [vid., Ap. B-10], el macstro Federico Méndez, se
pone a la altura de Manzanero y su Somos novios [(vid., Ap. B-1]; pues ambos lo -
gran siete rimas en sus tomas, para colocarse en tercer lugar.

Al situarse en sequndo y tercer lugar, el maestro Manzanero, demuestra el
por qué se le considera un compositor “fino", al igual que a Grever, reprasecntan
te de la riqueza podtica que como dijera Monsivdis, prevalecia en México a prin-
cipios de siglo.

Armando Manzanero, sobresale al sumar ocho rimas consonantes, en un tema
que alcanza su primer y millonario triunfo, a principios de la década de los no-
ventas.

Los "poetas del pueblo" por excelencia, Lara y Jiménez, empatan en quinto
lugar con Alberto Aguilera y Alvaro Carrillo; mientras Cantoral ocupa el pendlti
mo sitio, con El Reloj, tema rico en figuras, pero pobre en rimas.
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3.2 BEmisor-Arreglista: [Cédigo Sonoro].

Mirquez, dice que si un autor crea una melodia, tiene el derecho de propie-
dad de su tema; en cambio la armonia y el ritmo, pueden variar de acuerdo con la
técnica e imaginacion de un misico profesional; y subraya que desde el momento
en que la armonizacién o el ritmo hacen variar la obra de acuerdo a la fantasia,
inventiva o ideal de un misico, éste se convierte en autor derivado. 108

La cancidn, surge del acoplamiento de un cddigo lingiifstico y un o&digo so-
noro. Por lo regular, el primero, es creado por un emisor-compositor; y el segun
do por un emisor-arreglista [misico]; es decir, la cancidn, no es ni letra ni mi
sica separadas, sino letra y misica unidas.

Existen melodias que por si solas son notables, mientras otras, son nota -
bles gracias al arreglo musical, por lo que el arreglo, también puede influir en
el éxito o fracaso de una cancidn.

Casasis, afirma que la semantizacidn, es el proceso por el cual la realidad
observada, se transforma en materia apta para comunicarla a las masas. Destaca
que se hace en base a la seleccidn y conbinacidn de signos para conformar el men

109

saje; por lo que las canciones, son un acto de semantizacidn.

Para crear un mensaje, son necesarios los cédigos, y Eco, sefiala que el cé-

108. Mdrquez, op.cit., p. 110.
109. Casasis, op.cit., p. 59.
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digo sonoro, camprende los sonidos de la gama musical y las reglas cambinatorias
de la gramdtica tonal. Subraya que los sonidos sdlo se denotan a si mismos, pues
no. tienen espesor semintico. 110

Aranguren, manifiesta que la misica es arte de riqueza inexhaustible, y que
1la notacidén musical viene a ser el lenguaje de la misica. Aclara que la notacidn
musical se halla con la misica propiamente dicha, en relacién hamdloga a la rela
cidn homdloga que se da entre el lenguaje ordinario hablado y el lenguaje ordina
rio escrito. m

El mismo autor, subraya que la comunicacién no lingiiistica, la musical, se
caracteriza porgue su simbolismo constitutivamente no figurativo en la misica,
impide que en ella se dé, o predomine la dimensién denotativa, la referencia
semidtica a una cosa; por lo que en la comunicacidn artistica, [en este caso la
musical], la funcidn denotativa desaparece, ante una semintica puramente repre -
sentacional de lo que en verdad es “indecible".”2

Los sonidos musicales, por no tener espesor semdntico, ni una funcidén deno-
tativa que desaparece ante una semdntica puramente representacional de lo que es
"indecible", no se puede tratar de manera cientifica, pues el contenido de su
mensaje, no se puede "decir", pero si "sentir"; por lo que tratar de capturar e-
se "sentir" de las masas, seria muy complejo.

Al respecto, Iazarfcld}‘%ndica que una misma comunicacidn, corresponde a ne
cesidades diferentes, segin los individuos; y subraya que cada individuo selec -
ciona, escoge, percibe, camprende y deforma la comunicacidén, en funcidn de sus
necesidades.

8i lo mencionado por el autor, sucede en el oddigo lingilistico, transferido
al cédigo sonoro, el fendmeno se complica mds, pues no se cuenta con una semidti
ca concreta, ni un referente; por lo que en mi caso, por ser periodista y no mi-
sico, sélo puedo hacer comentarios poco comprametidos acerca del camplemento del
cédigo Lingii{stico: el cddigo scnoro.

El mérito de un arreglista, es acoplar la semdntica puramente representacio
nal, a la semdntica linglifstica que se da en un cédigo, el cual seqin Ch(zrl:y,”‘1

110. Eco, Indagacidn Semioldgica..., pdgs. 33-34.
111, Aranguren, op.cit., p. 74.

112,  idem,

113. cit.pos., Grawitz, op.cit., p. 158.

114, cit.pos., Beristdin, op.cit., p. 95.
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es un conjunto de transformaciones acordadas/y canunes al emisor y al receptor,
las cuales, usualmente se realizan término a término, y permiten pasar los mensa
jes de un sistema de signos a otro.

Al referirse al cbdigo musical, Aranguren, expresa que la asociacién fre -
cuente y desde luego primitiva en cuanto a "entonacidn" de la misica con el can-
to, su no rara funcidn ritual, la nota ritmica asociada a la danza y asociable
al trabajo, parecen mostrar una originaria semdntica musical, cuando menos camo
contribucién a un "sentido" general en un acto de cardcter cultural en una "1i -
turgia" de la que habria su.rgidcz.”5

Partiendo de una semdntica puramente representacional, la misica, llega al
sensorio humano, en este caso al oido, el cual, seqin lt:[.uh:u-\,”6 se ha ido mol-
deando en base a los adelantos técnicos que han pasado del invento del fondgrafo
de manivela, al estéreo moderno que reproduce con alta "fidelidad" casi todas
las frecuencias del espectro sonoro.

Los arreglos musicales, con el paso de los afios, se van haciendo mds sofis-
ticados; y en definitiva, no escapan al fendmeno de la moda, pues cuando un rit-
mo se pone de moda, los arreglistas, tambidén caen en lo que mberwici‘zlam un
calco casi literal de los esquemas introductivos en una serie de canciones: una
cancidn copia a otra, en cadena, casi por necesidad de estilo, parecido a como
se desarrollan determinados movimientos de mercado, més alld de la voluntad de
los individuos.

Mirquez, afirma que las canciones parten de un motivo, el cual puede ser de
tres clases: melddlice, amdnico o ritmico. Agrega gue en la prdctica, ho se con-
cibe la participacidn de un sélo motivo; por lo que casi siempre, se presentan -
estas tres formas de estructura que conforman una obra musical. Subraya que exis
ten casos on que la amonia es de tal calidad, que puede superar a la propia me-
lodia; v lo mismo sucede con el ritmo, el que puede tener tantas variantes, que
claspecto melédico  pasa a segundo término. '8

Lasswell,”gdioe que un acto entre dos personas es coapleto, cuando éstas

115. Aranguren, op.cit., p. 74.

116. cit.pos., Paul, cp.cit. p. 125.

117. cit.pos., Eco, Apocalipticos e..., p. 316.
118. Marquez, op.cit., p. 109.

119, cit.pos, Maletzke, op.cit., p. 2t.
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‘entienden al mismo signo del mismo modo; por lo que el emisor-arreglista, cuan -
do entiende el lenguaje del emisor-campositor, logra que su "lenguaje”" musical,
coincida con el verbal; logrando un perfecto acoplamiento entre la semdntica pu-
ramente representacional de lo que es indecible [misica), y la semintica litera-
ria (letra).

Existe una gran variedad de arreglos, debido a los sintagmas estilisticos
mencionados por Eco; a los que define como una tipologfa musical por la cual una
melodia es canpestre, clasica, o salvaje.120 Destaca que la tipologia musical,
refleja distintos tipos de connotacidn, a menudo, con valor emotivo o ideolégi -
COo.

Los arreglios musicales de las canciones que me ocupan, tienen la caracteris
tica de pertenecer a una calidad de arte escncialmente "abstracto”, no represen-
tativo y aneidétice, como apunta Dorfles. 2!

Borges, dice que el oido es omnidireccional, sin enfoque preciso, pero que
percibe todos los sonidos ambientales; por lo que se dice que "la misica llenard
el ambiente”, es decir, el espacio acistico, existe sin fronteras, simultdnea e
indiferentemente. 122

Paul, seflala que el fondgrafo, es tecrologfa que hace accesible e inmediato
un suceso alejado en términos de espacio y tiempo; es decir, el sonido grabado,
es capaz de recrear en una especie de "presente eternc", todas las canciones que
marcan las sucesivas etapas de la vida individual y colectiva. 123

Los arreglos musicales de las canciones de mi estudio, conservan una pecu -
liaridad: un sonido original del emisor-compositor, con un estilo criginal, bien
definido, el cual permite identificar con ciertas facilidad de qué emisor-compo-
sitor [o emisor-intérprete], se trata.

Por lo regular, el emisor-arreglista, cs el que acopla el oddigo musical,
al cddigo lingliistico, para reforzar una emocién que se busca despertar en el pi
blico-receptor.

Esa coherencia en el acoplamiento lingiistico-musical, contribuye a que se

120. Eco, Indagacidn Semioldgica..., p. 34.
121. Dorfles, op.cit., p. 48.

122. cit.pos., Paul, op.cit., p. 26.

123. Paul, op.cit., p. 116,
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logre impactar a un-piiblico, y se obtenga el éxito; gracias a que el emisor-arre
glista, traduce de manera correcta, un sistema de signos [verbal], a otro {musi-
call. '

En las canciones de mi trabajo, respondiendo a una tipologia musical, en -
cuentro tres tipos de arreglos: con orquesta, mariachi, y trio; aunque es preci-
so aclarar que las melodias, han sido objeto de infinidad de arreglos en su mayo
r.{a:' Jirame, mis de 200; Solamente una vez, mis de 100; Bésame mucho, mis de
200; Serenata sin luna, mds de 20; Cien afos, mis de 200; EL Reloj, mis de 100;

Sabor a_mi, mis de 100; Somos novios, mds de 400; De qué manera te olvido, mds

de 20; Amor eterno, mis de 10; No sé ty, mds de tres.

Ademds de que al emisor-arreglista se le reconoce de manera juridica como
: 124 .. : . P s :
autor derivado; 2 Marquez, dice que debe reconocérsele su indiscutible aporta -
cién artistica, pues si existen muchas y diferentes versiones de una cancidn, no

s6lo se debe a su melodia, sino también a los miltiples arreglos hechos a ésta.
Agrega que "la cancidén vivird mientras se le hagan arreglos ::]iferenl:es";125 que

es lo que sucede con los temas gue e ocupan.

* Es preciso aclarar que los datos de las versiones, sdlo los incluyo para
dar una idea aproximada; pues ni las editoras, grabadoras, o la misma SACM
pudieron proporcionar el dato exacto.

124. MArquez, op.cit., p. 110.

125, idem.
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3.2.1 Arreglos con orguesta.

De las canciones de mi trabajo, seis fueron grabadas con la riqueza musical
que surge de la combinacidn de percusiones con instrumentos de cuerda como el
violin, la viola, el violonchelo, violdn, bajo, guitarra y piano; con los de
viento como la flauta, el clarinete, oboes, trompetas, saxofdn, trombdn: y en
fin, otros instrumentos como claves y tridngulo, los cuales conformin a las gran
des orquestas.

Moreno, asequra que la actividad de las grandes orquestas en México, se ha
desarrollado en dos vertientes principales. Por un lado se encuentran las orques
tas de marcada influencia norteamericana, tanto en su seleccidn instrumental, co
mo en sus arreglos; mientras en la otra vertiente, se encuentra la influencia
del estilo tropical llegada del Caribe.‘26

De los emisores-arreglistas de los seis temas con orquesta, algunos se ven
influenciados por las dos vertientes, mientras otros logran un estilo perscnal,
basados en lo que Dorfles, llama el factor técnico, el cual., es causa de la apa-
ricidn de nuevas formas artisticas y la evolucidn de un gusto particular que es
aceptado por muchos.n-’

Gente como Rubén Fuentes y Alberto Cervantes, han influido con su ritmo de

bolero ranchero durante décadas, hasta en las orquestas, como se verd mds adelan

126. Moreno, op.cit., cap. IX, p.10,
127. Dorfles, op.cit., p. 70.



Hyloque ccxnpruebaquebor -

que ‘q'ulenes toﬂaua no: han acepmdo las nuevas
128

te en &1 arreglo de Aor eter g
fl@.s, ‘no se equivoca al senal

tecm.cas, no smcr:onizan su g'usto con las uevas for:mas del’ pensamento.

128. idem.
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3.2.1.1  Jirame,

Moreno, dice que las primeras grabaciones de canciones mexicanas, se hicie-
ron en Mueva York, lo que cred indudable influencia en la instm:.rnent‘acién;.Izg o
mo se puede percibir en el arreglo de Jirame, grabada para la RCA norteamerica -
na a fines de la década de los veintes.

El arreglo musical de Jirame, [se desconoce el noabre del emisor-arreglis -
ta], se basa en una estructura de exigencias misicales y vocales; por lo que se
trata de uno de esos mensajes que, segin Eoo, cuando parecen ramper con las tra-
diciones estilisticas, de hecho, se adaptan a la difusidén ya hamologable de esti
los y formas difundidas antes a nivel de la cultura superior, y transferidos a
nivel inferim:.130

Moret,* afirma que la originalidad de Jdirame, estriba en que se trata de
una cancidn semejante a una zarzuela de una drea de épera, pero que fue adaptada
para el gusto popular,

Seqgln los resultados de unidades de emotividad, y tdpicos, Jirame, es un te
ma de 'I‘ragedia;“ Yy la semdntica puramente representacional de 1o que es indeci-
ble, refuerza la emotividad negativa de la cancién; es decir, el arreglo musical

129. Moreno, op.cit., cap. IX, p. 10.
130. Eco, Apocalipticos e..., p. 46.
* vid,,Ap. A-2
ke vid,, Tabla V
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refuerza con sus notas, el sentimiento de tragedia y desesperacidn que transmite

el cddigo lingﬁistioo.
El arreglo musical de Jirame, es reflejo de:los estudios musicales de Maria

Grever, tanto en México, como en el extranjero.
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3.2.1.2 _ solamente una vez,

Moreno, afirma que lara tenia gran habilidad para captar estilos, ritmos y
ammonias de moda; y que a sus cualidades improvisatorias, se suma la habilidad
de sus modelos formales y la identidad de las figuras melédicas que conforman su
estilo, en el que logra equilibrar espontaneidad en la melodia, con un modelo
formal, '3

la autora, subraya que en Solamente una vez, se refleja una construccidn
desprovista de introduccidn , con todas las caracteristicas de la cancién estdn-
dar, no sélo apropiada para el mercado interno, sino, ficilmente adaptable a to-
dos los idiomas, y con un corte melédico que la hizo apta para los piblicos de
diferentes paises.132

Sin duda, el arreglo musical hecho por el propio maestro a Solamente una -
vez, refleja en su orquesta, una cierta influencia de la vertiente tropical; al
igual que es una muestra del sonide singular, original de lara, basado en su vir
tual manera de ejecutar el piano, y ¢l cldsico acompafiamiento de violin.

El cédigo linglifstico, segln el andlisis de unidades de emotividad y tépi -
cos, refleja que Solamente una vez, es un tema Tra’gim—Fcliz;. lo que explica
el matiz “"trdgico-feliz" que el arreglo hace "sentir" en el piblico-receptor; es

131. Moreno, op.cit., cap. IV, pdgs. 10-11.
132, idem,
* vid,, Tabla V
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" decir, el emisor-arreglista, logra acoplar de manera coherente la semdntica ver-
bal , con la semdntica puramente representacional.
En Solamente una vez [al igqual que en la mayoria de sus melodias], Lara ha-

ce uso de la ornamentacidn armdnica, reflejo de su virtud innata para tocar el
piano.
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3.2.1.3  Bésame _mucho.

El arreglo de Bésame mucho, pone a flote una carbinacidn de influencias tan
to de la vertiente norteamericana, como de la tropical.

El miestro Mariano Mercerdn, logra la perfecta carbinacidn de las vertien -
tes mencionadas, para lograr el ritmo de danzonete.

Seqin los resultados del andlisis de versos y tdpicos, Bésame mucho, es un
tema Tra‘\qico-Feliz;' y el maestro Mercerdn, también logra un matiz “trdgico-fe -
1liz" en su arreglo musical.

No se puede decir que las melodias de Consuelo Veldzquez tengan un sonido
singular en general, tal vez porque no sea cantautora; pero en Bésame mucha, el
maestro Mercerdn, alcanza upa originalidad basada en la manera en que combina la
ejecucidén del piano [por parte de la emisora-compositoral, con los metales, los
que aparecen en un primer plano, al igual que la voz, durante toda la cancidn.

* vid., Tabla V
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3.2.1.4 Somos novios.

En Sompos novios, aunque se nota una clara influencia de la vertiente norte-
americana, se percibe el sonido singular del maestro Armando Manzanero.

El estilo de Manzanero, es original, y se identifica la originalidad de sus
ejecuciones al piano, como es el caso de Samos Novios, arreglada por él, y pro -
ducida por Rubén Fuentes, para la RCA mexicana.

Basado en la cambinacién de resultados de niveles de emotividad en versos y
téplcos, Samos novios, es un tema de Felicidad,”

La semintica puramente representacional del arreglo musical, concuerda con
las unidades positivas. El arreglo, refuerza la emotividad positiva de la letra
en una msicalizacidén muy pareja, con el piano y la voz del cantautor en primer
plano,

*  vid., Tabla V



=190

3.2.1,5. ‘Amor_eterno (El mds triste recuerdo).

El tema de Juan Gabriel, también presenta un sonido que le identifica como
cantautor; y miestra no wna influencia portesmericana ni caribefia en la orquesta
cidn, sino, la novedad de la orquesta con scnido de mariachi, ejecutando su Amor
eterno, a ritmo del bolero ranchero creado en la década de los cincuentas por
Fuentes y Cervantes; con lo cue logra un sonido orquestal, auténticamente mexica
no.

El estilo de Juan Gabriel, es singular, original; y mantiene la caracteris-
tica de que al emisor-compositor, le gusta hacer innovaciones, respondiendo a la
idea de Hcmhan} 3a\.u‘.n:n afirma que hoy mds que nunca, es imperative entender cdmo
los mediocs constantemente reconfiguran la configuracidn y el sensorio humanos,
dado que mds gente que nunca se encuentra afectada por el desarrollo téenico,
hasta en las dreas mds triviales.

Las inpovaciones de Juan Gabriel, basadas en los adelantos técnicos, llegan
a las masas, a través de los medios de cununicacidn; y en este caso, la novedad
del bolero ranchero con orquesta, fue bien recibido.

En el arreglo misical de Amor_eterno, el sonido melancélico de los instru-
mentos de viento, refuerzan sb calidad de tema de Tragedia, segin los resultados

133. cit.pos., Paul, op.cit., pdgs. 100-101.
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arrojados por el andlisis de versos y tépicos.*

La semdntica del cédigo lingiiistico que evoca un referente, se acopla a la
semantica puramente representacional de lo que en realidad es "indecible", pero
que se "siente": el oddigo sonoro.

La fuerza del cddigo sonoro, impacta al pdblico, y refuerza la emocidn ara-
mitica despertada por el cidigo verbal.

* vid., Tabla V
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3.2.1.6 ' No sé ti.

Dorfles, sefiala gue la misica electrdnica, ha hecho posible la utilizacidn
de generadores especiales, mediante los cuales, se pueden utilizar sonidos sinuo
sidales puros, y sonides complejos que los instrumentos musicales normales, nun-
ca habrian podido 1::1'opcn:z:ionar.134

Bebu Silvetti, en el arreglo de No s& ti, logra una perfecta y armoniosa
combinacidn entre el sintetizador electrdénico y los instrumentos cldsicos tradi-
cionales de orquesta.

El emisor-arreglista, basado en los elementos que menciono en el pdrrafo an
terior, combinados con el grupo musical, logra que los compositores y sus "vie -
jos" temas, suenen a "nuevos", y sean asimilables por las masas hispanocamerica -
nas que canpran el disco por cientos de miles.

Por su parte, McQuail, dice que la misica, parece estar ganando una imagen
mds tecnoldgica cada vez;135 ¥ el arreglo de No sé tui, asi como todo el sistema
de produccidn del disco, reflejan los mis sofisticados adelantos en materia comy
nicativa y discogrdfica.

Foo, manifiesta que la responsabilidad, se adquiere en el mamento en que el
autor [tanto el emisor-carpositor, como el emisor-arreglistal, decide producir

134. Dorfles, op.cit., p. 119.
135. McQuail, op.cit., p. 37.
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misica de consumo para el mercado que la exige, y la exige tal como es. 136

Respondiendo a la idea expuesta por Mcuman,‘ acerca de que los medios
configuran la configuracién y el sensorio humanos; el piblico de los noventas, e
xige grabaciones vanguardistas; pues su oido, educado por los mass media, ya no
tolera grabaciones risticas, pues se les ha acostumbrado, al sonido "limpio" y
semi-perfecto del compact disc, el cual se reproduce en base a impulsos digita -
les, lo que evita el cldsico rose de cabezas.

No sé ti, redne los requisitos que exige el mercado masivo de Hispancamdri-

En base a datos obtenidos de los niveles de emotividad en versos y tépicos,
el arreglo supera por mucho al cddigo lingliistico;pues mientras la semdntica pu-
ramente representacional, hace "sentir" una profunda tristeza, la letra sélo ad-
quiere la categoria de tema Descripcivo—Triste.’

La fuerza del cddigo sonoro, contribuye a impactar a un pdblice masivo; por
1o que se compensa la falta de profundidad en el codigo lingliistico.

El matiz dramdtico del ndmero musical, lo logra en gran parte el sélo de o-
boe.

El sonido de No sé ti, sale de la linea del toque singular del maestro Man
zanero, pero mantiene un alte nivel de calidad basado en su amplia preparacién
literario-musical.

136. Eco, Apocalipticos e..., p. 316.

137. cit.pos., Paul, op.cit., p. 101.
* vid. Tabla V
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3.2.2 Arreglos con mariachi.

Monsivdis, asegura que la cancidn ranchera, es el gran golpe de una metafi-
sica para las masas: alli estd algo que sostiene reacciones y convulsiones aje -
nas al drbito de la ciudad, ligadas a lo cterno, a la razdn de ser profunda de
la nacionalidad que se desdobla cn la leyenda de la Fiesta y se transfigura en -
tre copa y copa.':m

Los mariachis, ya existian en Jalisco desde el siglo pasado, y Garrido,sefa
la gue sus instrumentos primitivos, eran: dos violines, una vihuela chica, un
guitarrdn de golpe [tololoche), arpa y tambora. Afimma que con el paso de los a-
fios, fue desapareciendo el arpa, y se introdujeron guitarras y trarpet:as.139

La importancia masiva del mariachi, le ha llevado a convertirse cn el simbo
lo de la misica mexicana, como apunta Moreno; quicn agrega que en la actualidad
su estilo uniforme de ejecucidn, ha logrado influir no sdélo en la cancidn ranche
ra, sino en la romintica y el bolero citadino; ademis de que su influjo, genera-
lizado en todo México, traspasa las fronteras, por lo que se pueden encontrar ma
riachis, lo mismo en Guatemala, que en Colombia, Venezuela, Argentina, Espana, e
inclusive Japén.Mo

El grupo mariachi, también ha pasado por una evolucidn, hasta obtener la i-

138, Monsiwdis, op.cit., pdgs. 89-90.
139, Garrido, op.cit., p. 66.
140, Moreno, op.cit., cap. VI, pdgs. 6-7.
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magen y el sonido de la actualidad,

’ Moreno, dice que la designacién de mariachi, se generalizd hasta el presen—
te siglo, en el momento en que misicos autéctonos comenzaron a llegar de manera

- masiva‘a la’capital de la Repiblica Mexicana. Agrega que el afio clave, fue 1927,
" con la llegada del primer mariachi importante, el de José y Cirilo Marmolejo, y

para 1932 con su Mariachi Tapatio Marmolejo, ya habian conquistado al piblico de
todo el pais.““

Otro hecho trascendente, sucedid en 1934, cuando Silvestre Vargas se esta -
blece en la Ciudad de México, e ingresa al elenco de la XEW, con su Mariachi Var
gas, el cual se componia de: cuatro violines, arpa, guitarra sexta, vihuela, y
guitarrdn de golpe o tololoche [tocado por otro de la dinastia Vargas, don Gas -
par, precursor del mariachi desde 1898].]42

Las necesidades sonoras de acompanamiento, permitieron que se agregara la
trompeta, dltima alteracidn importante, junto con la desaparicidn del arpa y la
sustitucién de la vihuela por otra guitarra sexta. La adopcidn generalizada de
esta nueva distribucidn instrumental, se dio entre 1940 y 1953.]43

Respondiendo a lo que Darfles llama el factor técnico, causa de la apari -

cidén de nuevas formas artisticas; 144

Rubén Fuentes, logra dos hechos sin prece -
dentes para la misica popular mexicana: crea un nuevo ritmo, el bolero ranche -
ro;' y dota al mariachi de cualidades sinfdénicas; es decir, en base a un grupo
central de guitarras, trompetas y guitarrdn, asi como marimbas, arpas, flautas,
clarinetes y hasta saxofones; el mariachi sinfdnico, es capaz de ejecutar desde
valses, canciones rominticas, y boleros ranchercs, hasta melodias de misica cld-
sica.

En la actualidad, son miles las canciones que utilizan el ritmo de bolero -
ranchero, asi como el sonido sofisticado de mariachi sinfénico en sus arreglos

musicales.

141. ibidem., pdgs. 4-5.

142. ibidem., p. 5.

$43.  idem.

144. Dorfles, op.cit., p. 70.

* Junto con el maestro Alberto Cervantes en la década de los cincuentas.
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3.2.241 Serenata sin 1una

Moreno, declara que el estilo de José Alfredo Jiménez [emisor-compositor de
dicado exclusivamente al género ranchero), aportd, aparte de un buen y armonioso
sentido de la melodia, una fuerte carga emotiva que en ocasiones llegd a la ex -
presidn dolorosa y exageradamente patética.”s

Esa expresidn dolorosa, influye para que en el caso de Serenata sin luna,
el maecstro Rubén Fuentes, no logre acoplar la semdntica “puramente representa -
cional"del codige sonoro, a la semintica del oddige lingliistico; pues realiza un
arreglo melancdlico para la voz melancdlica que interpreta un tema que segun el
andlisis de emotividad en versos y tépicos, resulta ser de Felicidad,

El arreglo, refleja la influencia del mariachi con sonido sinfénico, crea -
cidn del maestro Fuentes, quien también fucra el primero en pasar a la pauta,
las melodias del joven recién contratado por la RCA mexicana: José Alfredo Jimé-
nez, a principios de los cincuentas.

Tal vez la incoherencia que existe entre un arreglo triste y lento, para
una letra de tajante felicidad, haya influido para que Serenata sin luna, no al-
canzara el éxito de otras canciones del maestro Jiménez, el cual segin Monsiviis
ya no hablaba en sus letras de la expresidn vacia de porsonajes y acciones inve-

rosimiles, sino de la carne y sangre de pasiones, despechos, rencores y abando -

145. Moreno, op.cit., cap. VII, p. 6.
* vid., Tabla V
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nos tan reales camo la vida misma, enmarcados en una melodia fécil y letra plas-~
mada de sim:eridad.146
En definitiva, el cantautor José Alfredo Jiménez, también desarrolld un es-

tilo singular.

146. cit.pos., Moreno, op.cit., cap. VIL, p. 6.
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3.2.2.2 Cien afios.

El arreglo musical del maestro Rubén Fuentes, refleja por un lado, la conso
lidacidn de su bolero ranchero, y por el otro, al incluir por primera vez la qui
tarra hawaiana, camprueba las palabras de Dorfles, quien afirma que la misica se
vale de nuevas sonoridades electrdnicas, para lograr nuevas formas expresivas,
las cuales vienen determinadas por la aparicidn de nuevos media, o por el recha-
20 de dstos. V7

El autor, se refiere a los "nuevos media®, come al piblico para el muevo
producta, en este caso, al bolero ranchero, el cual fue bien recibido por un
cuantioso auditorio que acepté las dos novedades: el bolero ranchero con maria ~
chi, y la incursidn de la guitarra eléctrica hawaiana.

Monsivdis, dice que comercialmente, la cancidn ranchera es otra prolonga -
cidn de la sociedad apetecida por nuestro cine, aquella que mide su éxtasis por
la elocuencia del fracaso amoroso, donde el pueblo derrotado, se vuelve el aman-
te resentido.l

Lo que menciona el autor, se refleja en el oddigo lingliistico de Cien afios,
seqin los dates arrojados por el andlisis de unidades de emotividad en versos y
tdpicos; por 1o gque se trata de un tema de Desilusidn—'l‘raqedia.*

En su arreglo para Cien afios, Fuentes, logra un perfecto acoplamiento de la

147, Dorfleg, op.cit., p. 44.
148. Monsivais, op.cit., p. 90.
* vid., Tabla V
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semdntica puramente representacional, con la semintica verbal que evoca a un re—
ferente; es decir, letra y misica, logran un matiz de “desilusidn-tragedia”.
Aunque Rubén Fuentes no se caracteriza por ser cantautor, logra un estilo
original que influye a miles de canciones mexicanas.
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3.2.2.3 De qué manera te olvido.

Entre las miles de canciones influidas por el talento de Rubén Fuentes, se
encuentra De quéd manera te olvido, la cual presenta, tanto el ritmo de bolero

ranchero, como el sonido del mariachi sinfénico en el arreglo musical.

En base a los factores mencionados en el pdrrafo anterior,el maestro Rigo -
berto Alfaro, también logra fusionar de manera coherente, la semdntica puramente
representacional de lo que es indecible, a la semdntica del c&digo lingitistico.

Los datos del andlisis de niveles de emctividad en versos y tdpicos, ponen
al descubierto que De _qué manera te olvido, es un tema de ’I‘ragedia.*

La emocidn trdgica que refleja el oddigo lingiiistico, es reforzada por el a
rreglo musical, el cual, basado en los violines y los instrumentos de viento, ad
quiere también un matiz "trdgico” que se "siente" al escuchar la suvavidad melan-
oblica de flautas, y la fuerza trdgica de las trompetas.

Monsivdis, declara que el tono quejumbroso, la profesidn de abandenado, y
la seriedad de ultratumba, refieren la devocidn incuestionada de un corpus de
credulidades: la tristeza ancestral de la raza mexicana, el recuerde golpeado co
mo el sentido genuino de la pasidn amorosa, la exhibicidn del dolor coamo la tini-
ca forma de conjurarlo y de retener espirituvalmente al ser amado, y la embria -

149

guez fisica como el trdmite exigido por la embriaguez del alma; factores que

* vid., Tabla Vv
149. Monsivdis, op.cit., p. 91.
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en su mayoria, se presentan en el contenido del cddigo lingilfstico de De gué ma-
nera te olvido: y que son reforzados por el céddigo schoro.
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3.2.3: : Arreglos con trio.

Moreno, afirma que el estilo inaugurado por "Los Panchos", fue el producto
de una conjuncién de afluencias de diferente naturaleza y procedencia. Agrega
que la historia se inicid en 1927 con el trio Garnica-Ascencio, de estilo campi-
rano, con una distribucicn muy aguda de las voces; después los "Cuates Castilla®
se especializaron en el estilo sensual de cantar el bolero a ddo, a imitacidn de
los conjuntos: yucatecos y los hermanos Martinez Gil. 150

En 1928, "Los Trovadores Tamaulipecos", afadieren al estilo de conjunto vo-
cal, el uso casi virtuosistico de la guitarra, que provenfa del estilo de ejecu-
cidn del arpa en el huapango. En 1940, Roque Carbajo, contribuyd a establecer el
género de repertorio que manejarian afios mis tarde, y en exclusividad, los trios
boleristas; y para 1943, llegan a México los trios de estilo caribefio. Su instru
mentacidn: guitarras con tres cubano [una guitarra con tres cuerdas dobles], y
una serie de percusiones como las tumbadoras, bongoes, maracas y claves, !

Uno de los hechos mds importantes, se dio en 1945: Chucho Navarro de "Los
Panchos", inventd e introdujo el requinto, gquitarra pequefia y muy manuable gque
se afina a upa cuarta mis alta, y cuya forma es similar a la guitarra eléctrica,
con el diapasdn totalmente liberado, 1o que permite manicbrar con comodidad en
los tonos altos.

A partir de "Los Panchos", los arreglos para bolero, se ejecutarian segin

150. Moreno, op.cit., cap. III, p. 17.
151, idem.
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el modelo impuesto por ellos: el requinto inicia una introduccién muy libre del
tema de la cancidn, y al terminar el ciclo de versos del bolero, se reintroduce
el requinto antes de la repeticidn, o para ir a la tradicional segunda parte del
bolero.152

El requinto, enriquece la calidad sonora del trio, con un sonido mds ligero
e incisivo, cuya agilidad lo hace especialmente iitil en las ornamentaciones y ra
pidas estilizaciones de la melodia.

Los arreglos de trios, se hacen en base a: guitarras, requinto, percu -
siones; combinadas con el uso magistral de las voces en primera, sequnda, y
una tercera libre.

Aungue Jacobo Moret* acusa a los trios de haber impuesto durante largas dé-
cadas su pobreza instrumental [en camparacidn con la riqueza de las orquestas];
se les debe reconocer que sus arreglos, que parten de la ornaventacidn del re -
quinto, son muestra de un fendmeno inherente al mexicano: hacer cosas grandiosas

a partir de pocos recursos [en este caso, la poca instrumentacién].

152. ibidem. p. 18.
* vid., Ap. A-2
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3.2.3.1  El Reloi.

Aranguren, dice que la misica profana o de programa, al acudir a la onomato
peya [retrato o imitacidn de sonidos naturales], ha mostrado su voluntad de una
intencionalidad especialmente emocional, para suscitar estados de a'mimo.w3

Al respecto, Eco, afirma que mientras los sonidos [musicales en este casol,
s6lo se denotan a si mismos [no tienen espesor semdntico}, los ruidos, pueden te
ner valor imitativo. Subraya que ruidos y timbres, denotan ruidos y timbres ya
escuchados en la realidad. 154

En el arreglo para requinto* de El Reloj, el emisor-arreglista, Benjamin
"Chamin" Correa, al imitar con su requinto el sonido del reloj, logra que el o6
digo sonoro, en determinado momento, tenga espesor semdntico, es decir, evoca un
referente: el reloj; ademds de que suscita un estado de dnimo de melancolia por
el tiempo que se va sin poder detener su marcha.

En base al andlisis de niveles de cmotividad en versos y tdpicos, El Reloj,
es un tema de Tragedia:” Y el maestro Correa, logra un perfecto acoplamiento de
su cédigo sonoro, con el c&digo lingliistico del maestro Cantoral.

Esa perfecta fusién de la semdntica puramente representacional [que en mo -

153. Aranguren, op.cit., pigs. 74-75.

154. Ecc, Indaqacion Semioldgica..., p. 34.

* la orquestacidn la realizd el maestro Rafael de Paz.
*x  vid., Tabla V
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mentos adq\n.ere @pesox: Semd) co], con ‘la’ semantica verbal. contribuye al éx.tto
rotundo de la, canc1on. L E .
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3,2.3,2  Sabor a mi.

El estilo de Carrillo, también es singular, y se le reconoce el mérito de
haber revolucionado el género boleristico, sin tener estudios de miisica, como a-
punta el profesor Ruiz del Ric:.‘r

Por su parte Garrido, afirma que Alvaro Carrillo, fue innovador de la férmu
la bolerista, evolucionande el género sin saber misica; ademds de que sus presen
taciones personales iniciaron la corriente del "feeling", estilo de bolero que
tiene un toque “jazzeado".‘55

En el arreglo de Sabor a mi, Carrillo, confirma una nueva forma expresiva
que le permite conquistar un piblico; ademds de que logra acoplar coherentemente
el cddigo sonoro, con el oédigo lingliistico.

Seqiin datos arrojados por el andlisis de emotividad en verses y tdpicos, Sa
bor a mi, es un tema 'l‘régico—[-‘eliz;‘y la semdntica puramente representacional de
lo que-no se puede "decir", pero s{ "sentir", o sea el arreglo musical, también
logra un makiz “trdgico-feliz", que despierta una emocidn similar en el escucha.

* vid., Ap. A-8
155. Garrido, op.git., p. 132.
b vid., Tabla V



Cancidn. Tipo tema. Congordancia con letra, Orig. Versiones*

Jirame. : Tragedia. st.7 T s 200,

Solamente una vez. Feliz-Trég. si, sis - Ap. 100.
Bésame mucho, Trdg.-Feliz. si, ..o 8i. . Ap. 150.
Serenata sin luna. Felicidad. No. .. -8i. “Ap. 20.
Cien afios. Desil.-Trag. sf.. .. .. Si. = Ap. 200.
El Reloi. Tragedia. s, - o sf.  Ap. 100.
Sabor a m{. Trdg.-Feliz. si. si.  Ap. 100.
Somos  novios. Felicidad. si. Si. . hp. 400.
Pe qué manera te olv, Tragedia. si, si. Ap. 20.
Amor eterno. Tragedia. si, si. Ap. 10,
No sé tud. Desc.-Triste. *k “si. Ap. 3.

* El mimero de versiones es aproximado; pues ni las editoras, ni grabadoras,
compositores o la propia SACM aportaron datos objetivos al respecto. S8lo
Grever Internacional tiene registradas por computadora 200 versiones de Jira
m2, en diferentes paises,

** 5{ existe concordancia pero a diferentes niveles. El arreglo adquiere un ma -
tiz de "tragedia", mientras la letra sdlo es Descriptivo-Triste:; es decir, la
"fuerza"del arregle, supera a la fuerza del oddigo linglifstico.
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Para concluir el apartado 3.2, parto de la declaracién que hiciera Arangu -
ren acerca de que en la comunicacidn artistico-literaria, surge una escala des -
cendente: misica-artes pldsticas-poesia-literatura; y que de acuerdo a ese orden
el receptor conserva Una gran libertad respecto al emisor en cuanto a la decodi-
ficacién del mensaje.

Partiendo de la idea del autor espafiol, se puede comprender la dificultad
que presenta la misica para poderse analizar; por lo que decidi basarme en el o
digo lingiiistico y el tipo de tema de acuerdo a los niveles de emotividad en ver
sos y tépicos del mensaje, para poder "capturar" la concordancia de lo que el
mismo autor llamara la scmdntica puramente representacional de lo que es "indeci
ble", con la semintica verbal.

En el momento en que el o&digo lingllistico y el c&digo sonoro se acoplan,
entonces es cuando nace la cancidn; es decir, los dos cddigos conforman una sola
unidad: el mensaje-cancién.

Aranguren también me hizo otra ap.ortacidn importante, pues manifestd que
la notacidén musical se halla con la misica propiamente dicha, en relacién homdlo
ga a la relacion homéloga que se da entre el lenguaje ordinario hablado y el len
guaje ordinario escrito; lo que confirma las palabras de Eco acerca de que los
sonidos de la gama musical y las reglas combinatorias de la gramitica tonal, con
forman el oé&digo sonoro.

El mérito del arreglista, consiste en acoplar el flujo emctivo del cddigo o
lenguaje musical, al flujo emotivo del lenguaje verbal.

En la Tabla VIII, sc observa cémo 10 de los 11 emisores-arreglistas, enten-
dieron el lenguaje del emisor-compositor; para llevar a cabo 1o que Cherry men -
cionara camo un conjunto de transformaciones que permiten pasar los mensajes de
un sistema de signos a otro.

Mientras los emisores-compositores, transmiten y hablan de una emocién con-
creta que se puede explicar de manera objetiva; los emisores-arreglistas también
transmiten emociones que se "sienten" de manera subjetiva. Esto explica que la
cancidn siempre tendrd una parte explicable cientificamente, y otra parte de
“misterio", dificil de aprehender de manera cientifica.

En las canciones de la Tabla VIII, que registran un "Si" en la columna de
"Concordancia con letra®, debe entenderse que el matiz del arreglo musical, coin
cide con el matiz de la col\lmqa de "Tipo tema"; es decir, por ejemplo en De ggg’
manera_te olvido, el emisor-compositor Federico Méndez, transmite en los nive-
les de emotividad de versos y tépicos, un efecto de Tragedia; mientras que el
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emisor-arreglista, logra también un matiz “de tragedia".

El emisor-arreglista, transmite de emocidn a emocidén. Mientras que el cddi-
go verbal si pasa por el razonamiento del receptor, el cédigo sonoro o musical,
que también brota del alma, no se razona, simplemente "se siente".

Serenata sin luna, estd marcada con un "No" , lo que significa que mientras
los niveles de emotividad en versos y tdpicos confirman que se trata de un mensa
je-cancidn de Felicidad, el arreglo musical del emisor-arreglista, Rubén Fuen -
tes, logra un matiz "de tristeza", por lo que no existe concordancia entre letra
y arreglo.

Bl acoplamiento adecuado del arveglo musical a la letra, significa que en
el caso de las canciones que analicé, al impacto causado a un piblico por la di-
mensidn denctativa [la referencia semidtica a una cosal, se suma el impactc de
la semdntica puramente representacional del arreglo.

Una emocidn musical, refuerza a otra emocidn verbal; es decir, si de por si
la letra impacta al receptor por su fuerza emotiva de versos y tdpicos, cuando
se logra el perfecto acoplamiento del arreglo musical, entonces la probabilidad
de éxito aumenta, pues el impacto causado al piblico, es doble.

En lo que respecta a la "Originalidad", en la Tabla VIII, se cobserva que to
dos los mensajes-canciones, tienen un "Si", lo que significa que mientras los
cantautores logran un sonido singular, inconfundible, en los otros arreglos, se
dan diferentes caracteristicas que hacen original al tema rusical.

Respondiendo a lo que Dorfles definiera como el factor técnico que es causa
de la aparicidn de nuevas formas artisticas; algunos emisores-compositores, o
emisores-arreglistas, logran hechos significativos para la misica mexicana.

El maestro Rubén Fuentes, dota al mariachi de cualidades sinfénicas, ademds
de que junto con Alberto Cervantes, crea ¢l ritmo de bolero ranchere. La influen
cia de Fuentes, hoy en dia, abarca miles de canciones.

Alvaro Carrillo, sin saber misica, revoluciond el género bolerista, dandole
un toque “jazzeado", a la vez que inicia la corriente del "feeling" en el mismo
género, con sus presentaciones perscnales.

La cantidad tan alta de versiones, son simbolo del nivel de aceptacidn que
tiene la fuerza de la letra; pero el que se hayan hecho tantas versiones, se de-
be al arreglista o autor derivado quc cs el encargade de escribir el lenguaje
musical, el que seqin afirmaran Eco y Dorfles, no tiene espesor semintico, y es
arte "“abstracto"; pero no cabe duda que tiene una "fuerza" que despierta emocio—
nes en el piblico receptor.



-

3.3 Bmisor-intérprete.

Una cancién, se conforma de tres elementos bdsicos, tres emisores: composi-
tor-arreglista-intérprete. El primero, elabora el cédige lingliistico, el sequndo
el cddigo sonoro, y el tercero, pene su instrumento, el matiz de su voz, para ha
cer llegar el mensaje al piblico, a través de los medios de coamunicacién masiva,

En los mensajes-canciones que me ocupan, encuentro dos categorfas de intdr-
pretes: Los cantautores y los exclusivamente cantantes. Todos se valen de lo que
Aranquren llama "el canal natural de camnicacidn, la vc\z",156
el mensaje a un piblico-receptor.

para hacer llegar

Los cantautores son los siguientes:
a) Agustin Lara: Solamente una vez.

b}  José Alfredo Jiménez: Serenata sin luna.

c) Roberto Cantoral y los "Tres Caballercs": El Reloj.
d) Alvaro Carrillo: Sabor a mi.

e) Armando Manzanero: Somos novios. Y

£)  Alberto Aguilera Valadés {Juan Gabriel]: Amor eterno [El mis triste recuer-
do.

156. Aranguren, op.cit., p. 99.
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Los intérpretes son:
a)i: . José Hojicaz Jirame. -
b) Pedro Vargas: Bésame mucho.
) Pedro Infante: Cien afios.

d) " Vicente [‘ernandez- gg manera te olvido. ¥
“e) Luis Miguel: No sé td.

“De acueido a lo visto a través de mi trabajo, puedo explicar la influencia
del intérprete en el éxito de los temas que me@ ocupan.

En el primer blogue, los seis cantautores, basan su éxite no sdlo en una o-
bra; sino que, el piblico ya aceptaba un caudal de obras de su autoria; por lo
que aunque no tienen voces privilegiadas, logran un matiz o color de voz que gus

ta a un piblico que cano dice McQuail, "interioriza"]57

el estilo singular de
los cantautores, los cuales tienen colocados varios temas de catdlogo, y su cbra
sigue vigente.

Mientras que el primer bloque se caracteriza por las voces apagadas, o como
dice Jacobo Moret ,ge"tenorcitos de voces chiquitas, sin cualidades vocales que
mds bien dicen o gritan sus canciones"; en el segundo bloque, se encuentran las
voces privilegiadas camo las de José Mojica y Pedro Vargas que fueron reconoci -
dos cantantes interpacionales:; y otro tipo de tenores que aungue no tienen dones
operisticos, muestran un color de voz que les lleva a imponerse sdlo con sus
cualidades interpretativas, en un primer planc nacional e internacional a nivel
popular.

Mientras que José Mojica y Pedro Infante, primerisimas fiquras en su tiempo
dieron a conocer a los ndveles compositores Marfa Grever y Alberto Cervantes res
pectivamente; Pedro Vargas, simplemente hizo una versidn mas de Bésame mucho,
que ya era éxito en otras voces.

Por su parte, Vicente Ferndndez, con De gué manera te olvido, se consolida
como ¢l idole ranchero en turno; y Luis Miguel influye para que No sé td, un te-

157. McQuail, op.cit., p. 186.
* vid. Ap. A-Z
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ma con poca fuerza en sus niveles de emotividad en versos y tépicos.

Detrds de un intérprete de éxito o fracaso, se encuentra un director artis-
tico o productor, el cual, segin Mirquez, aporta su talento e inventiva para a -
malgamar todos los elementos creativos, con la finalidad de lograr un mayor éxi-
to.

El autor, agrega que el productor artistico, es un elemento indispensable
en la grabacién de un fonograma; y que debe conocer a nivel de mercado, el mate-
rial que tiene mayor demanda, pues, es el escargado de selecciopar el tipo de me
lodia requerida para una época detem\inada;159 por 1o que cada uno de los intér-
pretes, tuvieron su director artistico, rubro en que destacarcn Rubén Fuentes y
Federico Méndez, quienes dirigieron a Infante y Ferndndez{los {dolos rancheros
en turno}, respectivamente.

Una de las labores vitales del director artistico, es la de vigilar la dic-
cidn del intérprete; ademis de que juzga las modulaciones de las frases, para lo
grar mayor emotividad.

Schaefer, asegura que detrds de una produccidn discografica, se encuentran
los apoyos financiercs, las relaciones de la buena sociedad, el apoyo de éste o
aquel grupo privilegiado, y la presidn politica de los medios influyentes; que
son factores denominados como motores de la produccidn , sin olvidar la compla -
cencia de los criticos. 160

Los mismos elementos, pueden influir para gue una casa grabadora contrate a
un intérprete, a lo que yo sumaria las siguientes caracteristicas, en base a mi
trabajo:

a) Sus cualidades vocales.
b} Por sus éxitos como compositor.
c) Por su “"angel".

d) Por su carisma,

*k vid., apartado 3.1,11
158, Mirquez, op.cit., p. 87.
159, idem.

169. Goded, op.cit., p. 41.
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Independientemente de las cualidades que pueda tener un intérprete, su éxi-
to parte de una campafa promocional pagada para imponer su imagen, su Nembre, a
través de los medios masivos, los que como dice Durdn, presionados por un coste
de funcionamiento, tienen propdsitos persuasivos;‘m Yy en este caso, se busca
persuadir a un piblico, para que compre el producto ofrecido, el disce de un can
tante detarminado.."

Péninou, afimma que la publicidad, es un productor institucional de diferen
cias, por medio de los mass media. Subraya que en la incesante politica de esta-
blecimiento de imdgenes de marca discriminantes, es esencial que transforme den
tro de la conciencia de los destinatarios en juicios de diferencias, las impre -
siones de identidad que pudieran crear las cosas man\if.'acturadz\s.1 2

1os intérpretes de las canciones que me ocupan, tienen la cualidad de demi-
nar un estilo original, con lo que responden a lo mencionado por el autor en el
pdrrafo anterior.

Aranguren, dice que la informacidn de noticias y la comunicacidn publicita-
ria, permanecen unidas intimamente; por lo que el reportaje de una “estrella”,
puede ser tanto informacidn desinteresada, como publicidad de la que el diario,
radio o televisidén se alinentan.m}

En el mercado del disco, se da lo que Péninou, menciona camo wna oposicién
en el interior mismo del bien y de lo justo: son luchas de semejantes contra se-

164

mejantes; aungue en realidad es una lucha desigual, pues son semejantes sélo

en el aspecto de que todas son cmpresas disqueras, pero el poder econdmico de al
qunas, les da todas las ventajas de compztencia sobre otras, para imponer su e -
lenco.

El mismo autor, asegura que la funcidn primordial de la publicidad, apunta

a la imposicidn de un Nombre; 165 Y en este caso, se busca por todos los medios,

imponer un elenco al piblico-receptor.

El “estrellato”, es definido por Schaefer, como el lanzamiento {en base a

161. Durdn, op.cit., p. 17.

***  El esquema de promocidn para el "lanzamiento" de un nuevo disco o un nuevo
cantante, se explica con amplitud en el apartado 4.1.2

162. Péninou, op.cit., p. 98.

163. Aranguren, op.cit., p. 154.

164, Péninou, op.cit., p. 102.

165. ibidem., p. 95.



- 215 -

los medios masivos) de personalidades representativas, significativas, adoptadas
o plebiscitadas, ya se trate de gente de la politica, del espectdculo o de la in
formacidn, 66

Al referirse a los dos tipos de misica: la de los adeptos y la profana, bor
fles, sefiala que asi como la publicidad ha dado cierta popularidad a Stravinsky,
[pero no a Webern), a Kafka [pero no a Musil], y a Picasso {pero no a Wols]; tam
bién la publicidad da popularidad a la misica profar\a;‘67 asi como sucede en Mé-
xico, donde son conocidos Pedro Infante, Vicente Ferndndez y Luis Miguel, pero
no las grandes figuras mexicanas reconccidas a nivel mundial: Paco Araiza, Gui -
llermo Zarabia, Evangelina Magafia, Romero Malpica, y Encarnacidn Vazquez; de
quienes, seqin Jacobo Morct,"**no se pueden conseguir discos en el pais, por
falta de un archivo operistico, mientras los populares existen por millones.

El mismo autor subraya que el tiempo, o la publicidad, dan cierta populari-
dad a alqunos personajes, pero a otros no; y se van construyendo categorias ar -
tisticas que detentan valores diferentes y que permanccen incomunicables entre
si;“"a como sucede en México entre la épera y lo popular.

Péninoa, hace una declaracidn muy importante y que es comprobable: "las
construcciones publicitarias se caracterizan por lo efimeras, y raras veces re—
sultan duraderos sus contenidos; pues ni el recuerdo, ni la adhesidén les estdn
dadas de manera perdurable", Subraya que de ahi las constantes reactivaciones de
los estimulos; y asegura que nada puede garantizar que una imagen o producto, no
serdn sustituidos por carpetideres mis vigorosos, mds seductores, o mds convin -
centes.

Aunque se diga que existen personajes artisticaque se sostienen por si so-
los, la verdad es que de una manera, los madios masivos los mantienen vigentes;
y cuando dejan de aparecer, solo un nicleo muy reducido les recuerda; mientras
las masas les olvidan,vitorean a la nueva figura, mds vigorosa y seductora. Un e
jemplo, es la consolidacidn de Luis Miguel como el nimero uno de los cantantes
de Hispanoamérica, mientras José José y Emmanuel se encuentran en el ocaso.

166. Goded, op.cit., p. 64.
167. borfles, op.cit., p. 3t.
®*hx vid., Ap. A-2

168. idem.

169. Péninou, op.cit., p. 100.
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3.3.1 1dolo: "Angel", carisma, fuerza interpretativa y dominio de escenario.

Maletzke, afirma que ningin encuentro interhumano transcurre sin el compo -
nente emocional; y aclara que la mds importante de las dimensiones emocionales
tocadas en este campo, es la de la simpatia y antipatia. El autor agrega que la
“"preferencia" por los comunicadores, artistas, cantantes o locutores, no tiene
importancia cientifica. 0

El autor, toca un punto muy importante, pues tanto el "dngel" como el caris
ma, se pueden mis que definir, explicar de una manera empirica mds o menos gene-
ralizada. Los dos factores son vitales para que un artista alcance la categoria
de idolo.

Eco, dice que los mass media, tienden a imponer simbolos y mitos de fdcil u
niversalidad, creando "tipos" reconocibles de inmediato, con lo que reducen al
minimo la individualidad y la concrecién de nuestras experiencias y de nuestras
imdgenes, a través de las cuales deberiamos realizar experiencias;”l es decir,
en lugar de luchar por conquistar el lugar que tiene el idolo, nos guedamos cdmo
damente a contemplar por los medios masivos, el paso de los triunfadores.

Si determinados cominicadores, particularmente actores y cantantes de moda,
son aceptados por una gran cantidad de aficionados de modo total y sin critica

como ejemplos e imdgenes conductoras; y si ademis se afiaden nexos sentimentales

170. Maletzke, ug,cit., p. 165,
171. Eco, Apccalipticos e€..., p. 48.
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asi como una identificacidn de grado elevado, se origina el culto al actor: el
comunicador se vuelve idolo. En este caso, especial atencidén merece la circuns «
tanciaaprovechada consciente y sistemdticamente por la Industria del Entreteni-
miento, en cuanto a que los idolos son susceptibles de ser creados y manejados
por los duefios de los ma:lios.”2

Es cierto que los medios pueden crear idolos; cam también es verdad que si
el artista no tiene "dngel", carisma o talento para conguistar el gusto del pd -
blico, entonces, aunque se gasten cantidades exorbitantes para "crear un idolo",
el objetivo no se alcanza.

La creacién de un idolo, se basa en la pramocidn; y Péninou, menciona que
las ventajas econémicas que la produccién obtiene de la publicidad , le obligan
a garantizar cierta cualidad [en este caso el "talento" y la alta calidad en el
aiscol. 173

El autor destaca que la marca [y por consiguiente su elenco artistico], a
menudo tropieza con la indiferencia, desdén, capacidad para olvidar, ingratitud;
y en fin, el capricho cambiante de las masas, que sdlo de manera exepcional se
ponen a su lado de una manera duradera y exclusiva;174
to a un idolo.

Cuando un piblico se pone al lado de un idolo, se da la "identificacién",
la cual, seqin Maletzke, fue inicialmente desarrollada por Freud, y se puede des

eso es lo que da nacimien

cribir como aquella campenetracidn sentimental y aquella unificacidn con otra
persona en que el propio yo ocupa la posicién de esta dltima; y por consiguiente
se hace cargo de su papel. Agrega que es por tanto, tna especie de trueque del
propio yo, con uno extrafio, mds o menos conocido para nosotros. 175

Transferidas las palabras del autor a mi trabajo, encuentro que los "fans"
de los intérpretes que me ocupan, se identifican con su artista favorito, porque
dice las cosas quc ellos quisieran decir pero no saben cémo hacerlo; ademis de
que lo hacen de la manera como ellos desearian nacerlo. Por eso gustan de su voz
y sus canciones; ademds de que de sélo mirarlos les caen "bien®, y su "carisma"

les atrae al grado que acuden a sus presentaciones y compran sus discos.

172. Maletzke, op.cit., p. 167.
173, Péninou, op.cit., p. 96.
174, idem.

175. Maletzke, op.cit., p. 168.
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Pbreno, dice que el idolo, es un fendmeno al que se le rinde culto, un obje
to aljt':;ue Se adora como imagen, representacién o simbolo; y subraya que el fdolo
qexiéano,‘a; diferencia del argentino o norteamericano, no es sélo algquien que
"canta-o actia en la pantalla, sino, un ser (por lo general del sexo masculino)
~é\ie 16 tiene todo: ha llegado a la fama gracias a su voz, su prestancia, sus do-
tes de actuacidn y exitosa reputacidn de conquistador de mujeres. Agrega que pa-
ra reforzar alin mis su impacto, el idolo es sobre todo, la imagen idealizada que
de si mismo quisiera tener el propio mexi(:ano.176

Maletzke, acota que la comunicacidn directa se da de ocasidn en ocasién [en
conciertos y shows]; por lo que el cantante, se retroalimenta con el perceptor,
s6lo por tiempo limitado. El autor subraya que en la comunicacidn directa, se le
debe dar importancia al lider de opinidn [el que puede ser un conductor]; pues
éste influye mediante contacto personal, las opiniones, y con frecuencia, las ac
titudes y la conducta de otros hombres, de un modo fuerte. 177

Apoyado en las palabras de Maletzke, he tomado en cuenta a los lideres de o
pinidn para algunos puntos de mi trabajo, como es el caso del presente apartado,
en el cual, traté de capturar la opinién de varios periodistas; pero me encontré
con que sélo el profesor Alfredo Ruiz del Rio"contestd mis cuestionamientos en
un 100%, pues es de las poeas personas que han visto nacer y morir como artistas
a los personajes que me ocupan, con los que llegd a tratar en sus mds de 50 afios
en el medio artistico como periodista y locutor.

Antes de transcribir las declaraciones del profesor, me parece pertinente
definir los conceptos que dan titulo a este subcapitulo:

a) “Angel": es "caer bien" a la gente, ser agradable y accesible; o camo dice
Male(:zke,”B es el que una persona proyecte la dimensién emocional de la
simpatia, la que es percibida por el publico.

b) Carisma: es la etapa que precede al “"angel"; es decir, despuds de que al -
guien "es simpdtico” y "cae bien", dan ganas de sequirlo, gracias a su “"a -
traccidn natural", especie de "imdn que cautiva multitudes" que acuden a su
1lamado o presentaciones personales; y que estan atentas a su aparicién en

176. Moreno, op.cit., cap. VIII, pdgs, 3-5
177. Maletzke, op.cit.. pags. 110-111.

* vid., Ap. A-B

178. dem., p. 165.
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los medios de comunicacién masjva.

c} Dominio de escenario: es la manera como se desenvuelve el intérprete ante
el piblico: sus movimientos y expresiomes.

d) Fuerza interpretativa: es la capacidad del intérprete para transmitir emo -
ciones al piblico-receptor, por medio de su instrumento natural, la voz; o
tanbién se puede decir que es la funcidn expresiva del lenguaje, la que se-
quin Jalmbe;m,ﬂg aparece no sélo en lo dicho, en lo que podemos reconocer
en un mensaje escrito, sino también en la forma de expresarlo, en el tono
de la voz.

Ahora si, expongo los datos del profesor Ruiz del Rio, por ser los menos
subjetivos, para tratar de camplementar los elementos que dan el éxito a los in-
térpretes o cantautores, y a los mensajes-canciones que me ccupan. El profesor
califica las cualidades de intérpretes, en una escala de 0 a 10:

"Angel". Carisma. Dom. escenario. Fza. interpretativa,
José Mojica. 8 7 8
Agustin Lara.
Pedro Vargas.
José Alfredo Jiménez.
Pedro Infante.
"Los Tres Caballeros".
Alvaro Carrillo.
Armando Manzanero.
Juan Gabriel.
Vicente Ferndndez.

©
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Luis Miquel,

Muchas de las "calificaciones", pueden provocar polémica, pues como dice La

179. cit.pos., Prieto, op.cit., p. 49.
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zarfeld, 180 cada individuo selecciona, éscoge; percibe, comprende y deforma la
oanum.r.‘acien en funcién de sus necesidades, aungue se trate de gente de la pren-
sa especializada.

Por su parte, Maletzke, al afimmar que las "preferencias" por artistas o
cantantes, no tiene importancia cientifica,m] justifica lo que de subjetiva pue
da tener la discusidn, la cual, sin embargo, se desata en base al conocimiento
empirico que los comunicadores tienen de los personajes:

José Mojica:

Su calidad de cantante de amplia tesitura, asi camw su fuerte personalidad,
y sus cualidades histridnicas, le llevaron a convertirse en idolo en su época;
pero en la actualidad, los medios de camnicacidn casi no difunden ni su Nombre,
ni su cbra, por lo que las masas, casi lo han olvidado.

Agustin lara:

Su calidad de idolo, es indiscutible.

Pedro Vargas:

Don Jorge César," dice que Vargas llegd a tener una voz perfecta, en base
a la vocalizacién que comenzd en su juventud, y termind hasta el dia de su mer-
te. Afirma que no tuvo el suficiente "dngel" y carisma, para llegar a idolo.

José Alfredo Jiménez:

Aunque su “"calificacién” como intérprete, es mds baja que la de lara, se
trata de uno de los idolos mis grandes y auténticos del pueblo mexicano, por sus
canciones, pues como dice don Fernando Marcos,*“ supo tomar la vena del pais, e
hizo cantar sus poemas a México, sin saber misica. Subraya que fue un fendmeno
innato.

Pedro Infante:

Don Jacobo Moret,"" acota que es el actor y cantante con mayor proyeccidn
que haya dado t¥xico. Indiscutiblemente, el mdximo idolo mexicano, cuyo Nombre y
obra es objeto de constantes reactivaciones de estimulos, a través de todos los

180. git.pos., Grawitz, op.cit., p. 158.
181. Maletzke, op.cit., p. 165.

#*  yid., Ap. A-J

***  wvid., Ap. A-3

*exx vid., Ap. A-2
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medios masivos de comunicacidn, Su tesitura era la de cantante de orquesta o
“crwner"; por lo que aunque vocalmente era inferior a otros [coms Jorge Negre -

te), pero su fuerza interpretativa fue extraordinaria, asi como su "dngel", ca -~
risma y dominio de escenario; lo que lo colocan camo el artista mids completo y

de impacto a nivel masivo en México.

"Los Tres Caballeros":

Mientras el profeser los "califica" bajo en todo, Moret, dice que dentro de
esa pandemia de trios de un romanticismo rampldn y barato, por la calidad de las
letras; "Los Tres Caballeros” fueron de lo mejor, apoyados en la cbra del maes -
tro Cantoral. Sin embargo, no tenian "dngel" ni carisma, y su dominio del esce -
nario era pobre al igual que su fuerza interpretativa.

Alvaro Carrillo:

Ruiz del Rio, dice que como campositor, extraordipario. Se adelantd a su é-
poca. Sus letras tienen una fuerza especial, una calidad y categoria aparte, una
bisqueda. Sus temas pudieron haberse escrito en los noventas; sin embargo él las
comenzd a hacer a fines de los cuarentas, con armonias y formulas melddicas muy
adelantadas y audaces. Como intérprete no trascendid, cuando él grabd Sabor a mi
ya habia sido éxito en otras voces, En sus presentaciones, cantaba con mucho sen
timiento. Cerraba los ojos, echaba la cabeza para atrds, y se transformaba, con

lo que hacia que el piblico “viviera" sus historias. No 1legd a ser idolo.

Armando Manzanerc:

El profesor afirma que el caso de Manzanero, es similar al de Carrillo. Di-
ce sus canciones como las siente. Como campositor de proyeccidn internacicnal,
de lo mejor, pero como intérprete, no alcanza a ser idolo, Tiene muy poco caris-
ma, ¥y pobre dominio de escenario, pero mantiene un buen nivel de fuerza interpre
tativa.

Juan Gabriel:

Como compositor, muchas canciones aceptables -acota del Rio- . Camo cantan-
te, grita sus canciones; sin embargo, estd tan bien montado su show, que la gen-
te enloguece con sus gritos ¥y la popularidad de sus tonadas. Es un fendmeno dig-
no de estudio, pues todas las personas que acuden a su espectaculo, quieren vol-
ver a hacerlo, sin importar la cantidad que tengan que pagar o la distancia a re
correr. El profesor subraya que cuando ya se ticne caminado y abierto el camino
de México, =l Continente entero se impresiona con los artistas. El éxito de la

dltima gira de Juan Gabriel por América del Sur, fue de escéndalo.
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Al respecto, José Luis Martinez,****asequra que Juan Gabriel logra reunir
en sus presentaciones de cualquier indole, a un piblico heterogéneo, al cual lo-
gra manejar a la perfeccidn. Tiene un dominio de escenario perfecto. Sabe en qué
mamento realizar un movimiento, un gesto que la gente le aplaude. Su "dngel* y
carisma, le permiten atraer a un plblico masivo, el cual le ha mantenido como el
cantautor de moda por mis de dos décadas. Martinez asegura que se trata de un fe
némeno de la comunicacidn; pues si al principio se desplegd un impresionante apa
rato publicitario para imponer su imagen, mds adelante, el piblico "exigia" su

presencia en los medios masivos. Es indudable que se trata de otro idolo inmnato.

Vicente Fernindez:

En este punto, Ruiz del Rio, se equivoca por mucho, pues Vicente, ha demos-
trado que tiene un alto nivel de “"dngel" y carisma, lo que le mantiene como here
dero del lugar de idolo-charro-cantante-actor, que sequin Monsivdis, pertenecid
primero a Tito Gufzar, después a Negrete, y luego a Pedro 1nfante. 180 Después de
la muerte de Infante, su lugar lo ocupd Javier Solis; y al fallecer éste, Vicen-
te Fernindez, es el encargado de responder a lo que Moreno menciona como una nhe-
cesidad creada por los medios masivos, de tener un idolo, por lo regular del se-
Xo masculino, quien ademds de ser charro, cantante y actor, lo tiene todo; y ha
llegado a la fama gracias a su voz, su prestancia, sus dotes de actuacidn y exi-
tosa reputacién de conquistador de mijeres. 18

Martinez, sefiala que Vicente Fernandez, también tiene un alto nivel de “An-
gel” y carisma, lo que le permite abarrotar locales masivos en sus conciertos; a
demds de gue sus discos se venden por cientos de miles, y el piblico también lle
na los palenques y cualquier otra plaza donde el idolo se presenta. Martinez, a-
firma que Vicente Ferndndez, logra una comunién con su piblico, al que complace
baje el slegan "dejo de cantar hasta que dejen de aplaudir”. Refleja un buen do-
minio de escenaric, y una fuerrza interpretativa que ocenera ventas de discos, y
atrae multitudes a sus presentaciones, ademds de gue el piblico gusta de su apa-
ricidn en los medios de comunicacidén masiva.

*exxk yvid,, Ap. A-14
180. Monsivdis, op.cit., p. 90,
181. Moreno, op.cit., cap. VIII, p. 3.
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Luis Miguel:

Las "altas calificaciones" del profesor Ruiz del Rio, confirman la catego -
ria de idolo juvenil. Don Fernando Marcos, dice que es otro fendmeno inexplica -
ble, pues desde las nifias de 14 ahos, hasta mujeres maduras, le idolatran. Marti
nez afirma que se trata de un "idolo exclusive", pues su piblico, por lo regular
es femenino y de gente de clase media alta, hasta la clase alta. Por su parte,
Moret, acota que se trata de un cantante mediocre que vocalmente no es figura,
pero como interpreta cosas sin exigencias vocales, lo hace de manera aceptable;
subraya que los éxitos de "Ramance", antes fueron grabados por cantantes superio
res a él, pero que no alcanzaron tanto éxito porque en ese tiempo la maquinaria
publicitaria no era tan poderosa y completa como la de hoy. Sin embargo, otros
cantantes utilizan la misma maquinaria; pero no todos tienen el "dngel®, carisma
dominio de escenario y fuerza interpretativa de Luis Miquel, lo que le convierte
en idolo.

De los datos expuestos, surge una conclusidn interesante: todos los intér -
pretes alcanzan un promedio alto en el rubro de "Fuerza interpretativa"; es de -
cir, las tesituras dejan de tener importancia, para cque las voces de diferentes
colores y matices, se conviertan en instrumentos que logran despertar emociones
en un piblico, el cual gusta de la variedad de colores y matices en la voz; lo
que trae como consecuencia que algunas voces apagadas, alcancen el éxito, al i -
gual que las virtuosas.

Por otro lado, queda bien claro que sdlo alcanzan la calidad de idolo,
los artistas que en base a su "dngel" y carisma, logran congregar audiencias ma-
sivas que consumen tanto la venta de sus Nombres, como la de sus productos gue
se transmiten a través de los medios masivos de comunicacidn.
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3.3.1.1 " fdolo-intérprete: radio-cine-T.V,

El nacimiento real de un intérprete, se da con la grabacién de un disco, el
cual debe ser escuchado por el miblico, que es quien le da el éxito o fracaso.

La radio, es el cimiento mds sélido de un idolo-cantante, pues su relativo
bajo costo, hace posible que el mensaje-cancidn se pueda repetir una y otra vez,
hasta que la gente comience a apoyarlo y compre el disco; o en su defecto, lo ig
nore y el disco fracase.

El primor eslabdn de la cadena que forma el esquema pramocional de un dis -
co, es la prensa escriba:* para de ahi pasar a cuadrar el tema promocional en
la radio.

Debo aclarar que la prensa escrita, siempre ha sido inportante de manera ge
neral para quicnes se dedican a los espectdculos; es mds, fue el primer medio ma
sivo que aparecid.

En México, antes del surgimiento de la radio, los acontecimientos artisti -
cos, se difundian en la prensa, y los discos eran escuchados por algunos privile
giados que tenian victrolas.

Moreno, dice que ya en la década de los veintes, se transmitian programas
de radio. Asequra que a fines de la década, la XEB ya difundia de manera regular

* vid., apartado 4.1.2
4.1.2

donde explico con amplitud, el esquema promocional.
* vid., apartado 4.1.2.1.1
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canciones populax:esi182 y Garrido, enuncia que para 1930, se inaugura la XEBW con
‘su slogan "la voz de América latinal con lo que se abre una portentosa perspecti’
va para los valeres artisticos. El autor subraya que fueron muchos los que perte
neciendo al elenco W, alcanzaron fana internacional; pues el nacimiento de la
XEW, trajo como consecuenicia una mayor demanda por la mdisica de autores mexica -
nos, ademds de que los periddicos que antes dedicaban escasas lineas a los artis
tas, crearon secciones especiales para informar de sus actividades y su produc -
cidn, "la hora de los aficicnados" fue el semillero de donde salieron muchos ta~
lentosos que después eran requeridos por el cine, durante mds de 36 afios. 183

Un afio después, el cine sonore hace su aparicidn en México, con la pelicula
"Santa", la cual marca el inicio de una serie de contribuciones musicales al ar-
te filmico, por parte de compositores e .'Lntérpx:e\:es.184

Desde entonces surgid esa ostrecha relacién entre la radio y el cine: el
primer madio masivo, daba a conocer a los intérpretes o cantautores; mientras el
segundo, les inmortalizaba, pues durante muchos afios, se hizo en Mdxico cine de
calidad.

Los intérpretes o cantautores(de las canciones de mi andlisis)que surgieron
de esa relacidn fuercn:

a) José Mojica, quien con sus virtudes de belcantista y actor, se convirtid en
idolo en MBxico, inclusive llegando a filmar en Hollyweod, pero su repentinoe re-
tiro, no le permitié consolidarse en el veciro pais. Primero destacd com intér-
prete, gracias a la radio y después el cine lo inmortalizé en algunos filmes, an
tes de que decidiera retirarse de la fardndula, para recluirse en la paz de un
monasterio, a raiz de la muerte de su madre.

b) Agustin Lara: su rotundo éxito como campositor y la fama adquirida en su
programa radiofénico "La Hora Azul", trajo como consecuencia que los productores
de cine, sc fijaran en é1 para el tema musical de la primcra pelicula sonora en

México: "Santa", cuya direccién musical, estuvo a cargo de Miguel lerdo de Teja-

182. Moreno, op.cit., cap. II, p. 17.
183, Garrido, op.cit., p. 67.
184. Moreno, op.cit., cap. IV, p. 18.
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da, con 1o que se demostraba la importancia de los emisores de la misica, para
el cipe. La imagen y la obra de Lara, también quedaron inmortalizadas en el celu
loide. Como intérprete de papeles cinematogrifices, fue regular.

¢) . Pedro Vargas: también se hizo en la radio, y tuvo algunas actuaciones de re
qular calidad, gracias a su virtud como intérprete vocal,

d) José Alfredo Jiménez: fdolo innato del pueblo mexicano, gue gracias a sus
canciones, incursiond al cine, interpretando papeles de regular calidad. Surgid
de la radio en los cincuentas, y la radio immortaliza su obra, pues en los noven
tas, sus canciones se escuchan de mancra cotidiana; mientras gue su imagen en pg
liculas, aparece de manera esporddica. El ya estuvo mds cerca del surgimiento de
la televisidn, por lo que existen programas donde aparecid,

e) Pedro Infante: el intérprete mids completo que 1o mismo cantaba o actuaba al
go cdmico que algo serio. Un {dolo que se hizo en la radio, medio en el gue por
mds de cuarenta afios, sc ha transmitido dia a dia, la "hora de Pedro Infante",
en una ¢ varias estaciones; lo que mantiene vigente su obra. Voz e imagen, queda
ron inmortalizadas en el celuloide, en peliculas que se exhiben tanto en la tele
visidn, coms en salas populares y de arte.

Al referirse a la importancia de la radio, Moles, dice que por su cardcter
amnipreferente, su poder de sugestién , su nivel relativamente grande de accesi-
bilidad, y su insercién intima en el seno familiar, en el cuadro de la vida mo -
derna, la radio, constituye uno de los factores fundamentales de la cultura de
masas.1

Desde la década de los treintas, la radio ofrecid una ventaja sobre el ci -
ne: mientras ella "metia” al seno familiar a los artistas; el cine se presentaba
en salas especiales, lo que requeria gue el piblico saliera de su casa y se des-
plazara a la sala de exhibicién.

Monsivdis, sefala que en la misma década, se ensayan y calibran téenicas y

185. Goded, op.cit., p. 240.
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manerés de industrializar un hallazgo: la manufactura de lo tipico, la fabrica -
cidn de lo hondamente tradicional; es decir, el cine propone el género de la co~
media ranék\era, la cual se inicia como reminiscencia de las bondades feudales, y
arrastra consigo una produccién»[nra—wnsmm-general.‘86

El cine sonoro en México, gozd de gran poderio junto a la radio, durante
‘mds de veinte afios, hasta que comenzé a ser desplazado poco a pocos por el sur -~
gimiento de la T.V,

Al respecto, Mattelart, dice que la industria cinematogrdfica, es quizis el
4rea que mejor testimonia las presiones ejercidas por las nuevas tCCr\oloqias,-‘B7
de manera concreta, el autor se refiere a la televisidn, y al video.

Detrds de los éxitos radiales a nivel mundial, se encuentran los programado
res, es decir, los encargados de seleccionar las canciones que se van a difundir
dia con dia. Su objetivo prinordial, es el de subir el nivel de audiencia de la
estacidn, para colocarla en los primeros lugares de "rating".

Schaefer, menciona que existe una relacidn andloga entre un autor y su me -
dio autorizado {radio o T.V.1, y entre el programador y el conjunto del gran pu-
blico. Subraya también que la notoriedad de un autor en relacidn al programador,
es andloga a la notoriedad del medio autorizado {grupo de presidn relativo a es-
te autor] en relacidn al gran pﬁblico.wg

Marquez, ascgura que en México, los campositores (e intérpretes}, que aspi-
ran al éxito, estdn dispuestos a ofrever dinero para gue se programen sus cancio
nes. EL autor subraya que la “"payola" {ofrecimiento y aceptacidn de dinero sin
documentos oficiales que comprucben la oparacidn], se dobe considerar como una
inversidn, tanto en radio, T.V. y prensa.wg

antes de la aparicidn de la T.V., el {dolo iba adquiriendo esa categoria en
base a sus virtudes, y en un proceso relativamente lento. las presentaciones del
intérprete a nivel masivo, se hacfan "en vivo", a través de la radio, por lo que
el piblico escuchaba las voces tal como eran, sin "trucos" de estudio de graba —
cién como sucede ahora, Y la gente decidia si las aceptaba o rechazaba.

186. Monsivdis, op.cit., p. 89.
187. Mattelart, op.cit., p. 75.
188. Goded, op.Git., p. 63.
189, Mdrquez, op.cit., p. 51.
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3.3.1.2  Idolo-intérprete: ,radio-’l'.v».-cine.

Garrido, manifiesta que al surgir la primera emisora de T.V, de Hispanoamé-
rica en 1950, se abren las perspectivas para que las eancicnes mexicanas, se di-
fundan a nivel masivo;190 pero con la novedad de que el piblico receptor, a la
vez que escucha las melodias, conoce la fisonomia de compositores y cantantes.

Moreno, acota que el acontecimiento, marca nuevas exigencias, por lo que la
cancidn se vuelve espectdculo, y adquiere un valor puramente visual, lo cual va
en detrimento de la creatividad musical. 191

En ese tiempo, el esquema promecional de una cancidn [al igual que en la ac
tualidad), comenzaba por la presentacidén del material a la prensa escrita, para
después cuadrarla en la radio:ik y de ahi, los intérpretes que lograban triunfar
en ese medio, fueron requeridos tanto por la T.V., camo por el cine,

Ia prensa escrita y sus lideres de opinidn, sienpre han influido [e influ -
yen] en la opinidn del piiblico receptor.

La aparicién de la T.V., trajo cam consecuencia que los intérpretes se co-
menzaran a proyectar de una manera mis acelerada; pues como dice Eoo, el cine es
un evento en el que no se puede participar, pues estd del todo desligado de nues

.

190, Garrido, op.cit. p. 113.
191. Moreno, op.cit., cap. X, p. 11.
* vid., apartado 4.1.2
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tro tiempo existencial.’?Z

Por su parte, Dorfles, destaca la importancia de la funcidn tdctil de la te
levisidn, expuesta por Jakobson, al declarar que la presencia frecuentisima del
animador [de T.V.llocutor o presentadora con particular relacidn "afectiva", ha-
ce que el piblico-receptor, participe en algo que ocurre "sincrénicamente", en
"forma directa". 193

En sus inicios, la televisién transmitia sus programas de variedades, con
misicos e intérpretes en "vivo", pero al evolucionar las técnicas de grabacidn,
se pudo grabar la misica en un canal, Yy en otro la voz;'por 1o que primerc comen
zaron los cantantes a utilizar pista, y mds adelante, surgid el "play back", es
decir, el amnisor-intérprete ya sélo se presenta frente a las cdmaras y mueve la
boca "fingiendo cantar" mientras suena su disco y se engafia a la gente.

Aunque Benito afirma que la T.V. es cl medio masivo mis poderoso de todes
los t:iempos,'w‘:l es necesario aclarar que el "semillero de artistas”,"la hora de
los aficionados™ transmitida por XEW, todavia siguid dotando de "estrellas" a la
televisién y al cine hasta 1971,195
tante etapa.

La XEB, también compitid fuertemente con la XBEW en elenco de compositores,

fecha en que termind su primera y mds impor-

intérpretes y cantautores, una muestra de ello, es que de "la emisora del buen
tono} surgieron personajes como Rubén Fuentes, Alberto Cervantes y Pedro Infante
entre un caudal enorme de verdaderos talentos, los cuales compitieron con gente
de la categoria deo Lara que pertenecid a la XBW,

, . ARN
Bajo la "era de la televisidn", surgieron:

a) "Los Tres Caballeros", quienes causaron furor en la radic con las composi -
ciones de Roberto Cantoral y la virtuosa manera de requintear de "Chamin" Corre-
a. No fueron actores, mds bien participaron en programas musicales de T.V. en
“vivo",

192, Eco, Indagacidn Semioldgica, p. 45.

193. Dorfles, et.al., op.cit., p. 45.

beled vid., apartado 3.7.4

194. Benito, gp.cit., p. 3.

195. Garrido, op.cit., p. 67.

**%  pungue el lanzamiento de José Alfredo Jiménez como compositor coincidid
con el nacimiento de la T.V. en M2xico, su “dngel" y carisma, asi coma su
éxito radiofénico, le facilitaron incursionar tanto al cine como a la T.V.
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b) -~ Alvare Carrillo: Tampoco fue actor, twio presentacicnes en televisién, pero
su repentina muerte, hizo que su imagen fuera poco conccida; al contrario de sus

canciones que son conccidas a nivel masivo en México, y en menor proporcién en
varios paises.

c) Armando Manzanero: tampoco es actor, aunque aparece en algunos filmes, es
mds bien artista nato de radio y televisidn. Su fisonomia, al igual que su obra
es conocida en varios paises del mundo, gracias al alcance de cientos de millo -
nes potenciales de la T.V. en una sola transmisién.

d) Vicente Fernindez: es el idolo-charro-cantante-actor en turno, con estilo
singular. No le tocd vivir la época de oro de un Pedro Infante, Jorge Negrete o
[ya en menor grado) de Javier Solis, pero sus actuaciones son aceptables. A
veces se le critica el que trate de imitar a Infante. No es que lo imite, sino
que debe responder a su condicidn de idolo masivo en turno, y desarrolla los pa-
peles que se le designan, Es labor dificil, porque tiene que repetir lo que ya
varios repitieron en el pasado, y se repetird en el futuro. Su rotundo éxito en
la radio, se transfiere a la televisidn y al cine. Uno de sus secretos para Sos-
tenerse como nimero uno de la cancidn ranchera, es el mantener en la radio a dia
rio en diversos horarios y en varias estaciones de la Repiiblica Mexicana, "la ho
ra de Vicente Ferndndez", lo que le genera millonarias ganancias, pues por lo re
qular satura las plazas donde sc presenta; y sus presentaciones en T.V. son exi-
tosas. El cine, también ha inmortalizado su condicidn de idolo de las masas como
cantante y actor. Es producto de CBS y la TROIKA tecnolégica.""

e) Juan Gabriel: un fendmeno de la comunicacidn. Su “"dngel" y carisma, asi co-
mo el haber sido lanzado por la podercsa trasnacional norteamericana RCA también
participante de la TROIKA,*"“ le permitieron {al igual que su talento para ab-
sorber el estilo de balada italiana] colocarse como compositor de moda desde los
setentas, hasta los noventas. Fn sus inicios, incursiond en la T.V. con pobres
actuaciones. Realizd algunas peliculas que no trascendieron. Su condicién de ido
lo la adquiere gracias a su virtud como cantautor. Tiene un dominio de escenario

**k%  vid,, apartado 4.1,2.1.3
*ew*r vid., apartado 4.1.2.1.1
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impresicnante. ‘Tambidn basa su éxito en numercsos programas radiofénicos en dife
rertes estaciones y variados horarios, alrededor de la Repiblica Mexicana. EL po
-der de las:repeticiones en la radio, mantiene vigente su obra, aunque se deje de
presentar en la televisién por largas temporadas, y deje de grabar discos nuevos
durante afios. Sus actuaciones perscnales le reditdan ganancias multimilloparias,
por lo que no le interesa hacer programas televisivos ni peliculas.

£) Iuis Miguel: un adonis adorado tanto por jovencitas, cam por mujeres madu-
ras. Incursiona al cine con buenos resultados. Tiene dotes de actor, pero su vir
tud como intérprete es superior. Idolo juvenil indiscutible de matiz especial y

voz potente. El pliblico "exige" su aparicidm en los medios masivos de caminica -
cidn {como sucede con Vicente Ferndndez y Juan Gabriel], los cuales si no les de
dican espacio, se exponen a porder audiencia. Asediado por productores de series
televisivas y cine. Variados compronisos personales le absorben de tal manera
que no tiene ticmpo para actuar. No se puede decir que sus actuaciones le hayan

inmortalizado, pero podria suceder mis adelante. A su temprana edad, ha hecho lo
que ninglin intérprete mexicano en la historia discogrdfica: vender mis de un mi-
116n de discos de su album “"Romance. Con €1 {al igual que con Juan Gabriel y Vi
cente], se da el fendmeno de que sus ndmeros musicales se cuadran solos en la ra
dio, pues si no programan sus cancionhes, la estacidn puede perder auditorio. Su

imagen surge de 1o que McQuail llama la actual fase de innovaciones de la tecno-
logia audiovisual basada en las ccmputadm'a:;:196 la intensa campafa promocional

por T.V. y sus dos videos para No sé ti, lo comprueban; pero todo cso basado en

las constantes repeticiones en un medio relativamente mis barato: la radio.

Una caracteristica de los auténticos {dolos, es que al inicio se invierte
una fuerte cantidad para imponer su imagen; pero mds adelante, casi se mantiene
sélo en los primeros lugares de popularidad, es decir, gencran muchas ganancias
con poca inversidn, por lo que las corpanias disqueras los mantienen en su elen
co durante ddcadas.

A partir del surgimiento de la televisidn por satélite en los setentas, se

196. McQuail, gp.cit., p. 20.
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deja de pensar de manera local en los lanzamientos de nuevos artistas, lo que ya
se hace a nivel intercontinental como sucedid con Juan Gabriel, con Vicente y
mis tarde con Luis Miguel, representantes de los grandes avances en tecnologia
en comunicacidn.

Dorfles, afirma que el arte gue sirven los medios mecanizados, pierde buena
parte de su valor por la falta de esa coparticipacidén migico-ritual por parte
del espectador que siempre, estaba presente en la recepcidn directa; en el con -
cierto, la plaza, la iglesia.1

El mismo autor, dice q¢ue la imagen fragmentada de “mosaice” de la T.V., ha-
ce que el estimulo vaya mis alld de lo usual, lo suficiente como para poner en
movimiento algunas estructuras de nuestra sensibilidad mds profundas, las que u-
sualmente no son estimuladas por las percepciones visuales n<:\x‘males.198

La T.V., acelera el proceso de un Nombre hacia la popularidad. Adorno sefia-
la que su ventaja es que el piblico-receptor ni siquiera tiene gue moverse para
recibir las imdigenes, goza de indescriptible popularidad, y alcanza a inconta -
bles millones influyendo en ellos con esquemas conscientes o inc:cmscientes.,Igg

la televisidn, desplazd de su lugar privilegiado al cine en los eincuentas,
¥y en los setentas con la creacidn del video-cassette, asestd otro duro golps que
se agrava con la generalizacidn del cine en video-cintas, lo que disminuye de ma
nera alarmante la asistencia del pliblico a las salas einematogrdficas.

En la actualidad, después de la radio, el principal vehiculo para dar a co-
nocer a emisor compositor, cantautor o intérprete, que aspira a ser idolo, es la
televisidn,

Aranguren, recalca la gran desventaja que tiene el cine [y la prensa escri-
ta] ante la T.V y sobre todo la radio, medios que seqin el autor, son como desco
nocidos que se introducen sin permiso y a su antojo en casa, para mirar Yy escu
char lo que ellos quieren y como quieren, El autor subraya que el ser humano
y en especial el joven, si carece de los dos medios, cae en la sensacidn de ais-
lamiento y soledad, por lo que la pasién de la informacidn se siente cada vez de

modo mds irresistible.20

197. Dorfles, op.cit., p. 128.

198. borfles, et.al., op.cit., p. 42.
199, Adorno, op.cit., p. 58

200. Aranguren, op.cit., pdgs. 121-122.



- 234 -

Los idolos, nacen de las construcciones publicitarias, las cuales segin Pé-
ninou, se caracterizan por lo efimero, pues ni el recverdo ni la adhesidn les es
tin dados por cempleto y de manera perdurable; lo que explica las constantes re-

20 es decir, las campafias promocionales para dis-

. activaciones de los estimulos;
cos e intérpretes, tienen que estarse repitiendo por lo menos cada afio. Ademds,
es necesario aclarar que un idolo existe v subsiste, gracias a las constantes re
peticiones y retransmisiones de sus Nombres, imagen y obra a través de los me -~
dios masivos de comunicacidn. Cuando eso no sucede, el idolo se convierte en "i-
dolo mamentdneq”, o en "idolo olvidado” como ha sucedido a tantos.

Cuando se trata de "revivir® a una "fiqura", e imponerlo como idolo, basa -
dos en sus cualidades, su talento, "dngel" y carisma, los medios de comunicacidn
masiva, echan mano de lo que el mismo Péninou llama una "polftica" agresiva, o
sea, de una manifestacidn sumaria de poder que impone un efecto rapido mediante
la movilizacién espectacular de los medios de masas,Z(12 como sucedid con Luis Mi
guel en su dltima etapa; y como sucede con otros artistas, como reflejo de la mo
dernizacidn publicitaria que por ese concepto recibe ganancias multimillenarias.

201. Péninou, op.cit., p. 100.
202. idem.
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Del apartado 1.3, concluyo que el emisor-intérprete, en base a lo que Aran-
guran mencionara como el "canal natural" de camunicacidn, la voz; la cual de a-
cuerdo a la funcidn expresiva del lenguaje, la que aparece no sélo en lo dicho,

'sino tambidn en la forma de expresarlo, en el tono de la voz {como enunciara Ja-
kobson], hace posible que el publico-receptor, perciba la "Fuerza interpretati -
va" del emisor-intérprete.

Fn los subcapitulos 3.1 y 3.2, conclui acerca del flujo emocional de los cd
diges Lingliistico y sonoro respectivamente; y en el 3.3, surge el camplemento de
un mensaje~cancidn como unidad dnica.

En los mensajes-canciones que me ocuparon, surgieron tres flujos emociona ~
les: la fuerza de los niveles do cmotividad en versos y tdpicos; la “fuerza"
del arreglo musical; y por dltimo, la "Fuerza interpretativa", o la capacidad
del cantante para transmitir o provocar emociones en el piblico-receptor.

La "Fuerza interpretativa", brota directamente del alma y adquiere matiz o
“color" en las cuerdas vocales, para causar un efecto en el piblico-receptor. Al
igual que el arreglo musical, no pasa por la razdn; pues como indicara Maletzke,
ningin encuentro humino transcurre sin el cawponente emocional; y en este caso,
el encuentro emisor-intérprete-piblico-receptor, también se lleva a cabo de emo-
cién a emocidn.

Asi como al referirme a los arreglos musicales, mds que hablar de una influ
encia en el éxito, concluf acerca de un acoplamiento entre "fuerzas"; también ab
concluir respecto al emisor-intérprete, me refierc a un tercer acoplamiento de
“fuerzas". Quiero decir que si de por si la suma de las dos primeras "fuerzas"
aumenta las probabilidades de éxito, si se suma la tercera, entonces se logra un
"triple impacto" que va directo al piblico-receptor, el cual aumenta de manera
sustancial la probabilidad de éxito de una cancidn.

Es lo que sucedid con las canciones que mez ocuparon, las cuales sumaron los
tres factores que se manejan a nivel popular como: buena letra; buen arreglo: y
un buen intérprete que en su momente fue primera figura.

Mientras Eco afirmd de mancra acertada que los mass media apuntan a la impo
sicidn de simbolos y mitos de facil universalidad; Péninou, dijo que la publici-
dad es un productor institucicnal de diferencias; mientras que Maletzke com -
plementd la idea al expresar que los idolos son susceptibles de ser creados por
los duefios de los medios,

Lo que mencionaran los autores, se puede percibir de manera clara en el pre
sente apartado, en el que se observé omo el nacimiento o creacién de un idolo,
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cantante, se da con la presentacién de su material discogrdaficoa la brenéa es—
crita, para después triunfar en la radio y de ahi su imagen pasé a la ‘inmortali-
dad del cine; y mds tarde a la de la imagen televisiva. )

Como se puede observar en la Tabla IX, y en el apartado 3.3.1, tanto el "dn
gel” come el carisma y la "Fuerza interpretativa", intervienen en el proceso de
"identificacién", el que segun dijera Maletzke, consiste en una compenetracidn
sentimental y una unificacidon con otra persona, de manera gue el propio yo
ocupa la posicidn de ésta ultima; y por consiguiente se hace cargo de su papel.

La imagen del idolo, se concretiza cuando el cantante de moda es aceptado
por una gran cantidad de aficionados ["fans"] de modo total y sin critica como e
jemplo e imagen conductora. En cste punto, se dan nexos sentimentales, al igual
que una identificacidn de grado elevado, que provoca el culto al actor, el que
se vuelve fdolo.

Al surgir la competencia entre las emisoras XEM, "La voz de la América Lati
na"; y la XEB, "La B grande de México, se desata una creacién de idolos sin pre-
cedentes en México. Primero triunfaron en la radio, y despuds el cine les inmor-
talizé en el celuloide,

Esa mancuerna fue la que "hacia" los idolos antes de que surgiera la T.V en
1950.

los intérpretes que surgicron de la estrecha relacidn radio-cine, son: José
Mojica, Agustin Lara, Pedro Vargas, Pedro Infante y José Alfredo Jiménez, gquien
aunque fue "lanzado" casi al surgir la T.V. en M3xico, fue absorbido en imagen y
obra musical, por el cine.

Al comenzar a imponer su poderio la T.V., el cine es relegado a tercer lu -
gar en importancia como "creador" de idolos. Los intérpretes de las canciones de
mi trabajo, que surgiercn de la estrecha relacién radio-T.V. [pues primero triun
fan en radio y luego eran requeridos por la T.V], son: "los Tres Caballeros®, Al
varo Carrillo, y Armando Manzanero.

En un tercer blogue, se encuentran los intérpretes que no tuvieron que pa -
sar por el proceso relativamente lento de que un piblico conociera primero su o-
bra a través de su éxito en la radio, y luego poco a poco su imagen en prensa y
postexs; sino que cow reflejo de la gran evolucidn de la tecnologia en medios
masivos, su Nombre imagen y cobra, fueron "lanzados" a millones de espectadores a
la vez, en base a la nitidez de la T.V. por satélite y a color.

Mientras que en los primeros dos bloques los emisores-intérpretes fueron

"lanzados" e impuestos en base a las repeticiones en la radio, la cual difundia
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sus canciones de manera permanente; en el tercero, después del "lanzamiento" e
imposicidn de su Nambre en base a la T.V.; los {dolos-intérpretes ya consagra -
dos, Vicente Fernandez y Juan Gabriel, basan su permanencia camo primeras figu -
ras, en la repeticidn de sus ocbras en "la hora de Vicente", o "la "hora de Juan
Gabriel”; programas radiales que llevan varios afios al aire, en diferentes esta-
ciones, seleccionados horarios, y en varios estados de la Repiblica Mexicana,

Camo apuntara Béninou, los idolos nacen de las construcciones publicitarias
las que se caracterizan por lo efimeras, pues ni el recuerdo ni la adhesidn les
estdn dadas de manera permanente; lo cque explica las constantes reactivaciones
de los estimulos.

Otros idolos que gozan de constantes repeticiones en los medios son: Pedro
Infante y Agustin L[ara [peliculas por T.V., y “su hora" en la radio]; José Alfre
do Jiménez [peliculas y una repeticidn impresionante de sus cbras en la voz de
cantantes de diferentes generaciones); y Luis Miguel [peliculas por T.V. y pro -
gramas musicales de alcance intercontinental, ademis de la radio].

Mientras Juan Gabriel goza del respaldo vital de la radio y participa en
programas de televisidn a nivel intercontinental; Vicente Ferndndez, suma a los
mismos factores, la repeticién de sus peliculas por T.V.

El resto de los intérpretes, también gozan de la repeticidn de su obra en
los medios masivos, a diferentes niveles; incluyendo al "idolo olvidado" José Mo
jica.

Al idolo, se le difunde y se le mantiene, porque genera muchas ganancias
con poca inversidn, gracias a su "Fuerza interpretativa", su "angel" y carisma,
elementos que aunades a la publicidad, conquistan un plblico permanente.

Los medios masivos de cammnicacién, crearon la necesidad del idolo-charro-
cantante-actor; lugar que ha sido ocupado por dos de los intérpretes de mi andli
sis, primero por Pedro Infante, y en la actualidad, por Vicente Ferndndez.

Lo que siempre caracterizd a la radio, fucron las presentaciones en "vivo"
de misicos y voces. Lo mismo sucedié en los inicios de la televisidn,(con la
cual la cancién se vuelve espectdculo y adquiere un valor puramente visual];pero
mis adelante, los requerimientos técnicos y de tiempo [pues seria muy tardado vy
complicado ecualizar a diferentes grupos y voces eon un programa como "Siempre en
Domingo", de alcance internacional], aunados a la evolucidn de las técnicas de
grabacidn, permiten que surja primero la modalidad de cantar con “pista", y des-
pués el "play back", con lo que ademds de engafiar al piblico, se pierde la llama



- 238 -

"'da’por Dorfles, "coparticipacidn migico-ritual' que se da en el encuentro en "vi-

- 46", en la récepcién directa, en el concierto, en la plaza .

G les emisores-intérpretes, se ven envueltos en una lucha por imponerse, y co
mo'apuntara Péninoy, nada garantiza que una imagen o producto no serdn sustitui-
dos por. conpetidores mis vigorozos, seductores o convincentes; ademds de que a
menudo tropiezan con la indiferencia, desdén, capacidad para olvidar, y en fin,
con el capricho cambiante de las masas.

Luis Miquel se vio en ese caso; y cuando se decidid colocarlo como idolo
Jjuvenil nimero uno, su compafia disquera, basada en el talento, “dngel" y caris-
ma del emisor-intérprete, echd mano de una "politica publicitaria agresiva", o
sea, de una manifestacién sumaria de poder que impone un cofecto rdpide mediante
la movilizacidn espectacular de los modios de masas [camo sucede con otros ar -
tistas, y que es reflejo de la madernizacidn publicitaria que por ese concepto
recibe ganancias multimillonarias]).

En la década de los setentas, la TROIKA tecnoldgica asesta otro golpe al
cine, pues con la generalizacidn del uso del cine por video-cassette, comienza a
ausentarse la gente de las salas en mayor grado.

Las grandes ventajas de la radic y la T.V. sobre la prensa escrita y el ci-
ne [para crear idolos-intérpretes en mi case), fucron sefialadas tanto por Adorno
y Moles, como por Aranguren. '

105 tres coincidieron de manera acertada, en que la radio y T.V., son como
dos extrahos que penetran al seno familiar sin avisar, para que millopes de ra -
disescuchas o televidentes, veamos y escuchemos lo que ellos quieran y como quie
ran, en la comodidad del hogar; mientras que para ver el cine, hay que desplazar
se de un lugar a otro.

Todas las canciones de mi andlisis, han entrado de esa manera en los dife -
rentes hogares de la Ciudad de Miwico, en donde alcanzaron el dxito apoyadas en
sus tres factores complementarios: fuerza de la letra + “"fuerza" del arreglo mu-

sical + "Fuerza interpretativa", los que sumaron un €xito de catdloga.



~ 239 -

La “BEspiral Innovadora", produce
un impacto de cambio de tal natu
raleza, que lo nuevo se nos hace
viejo entre las manos.

S T ' Alfonso Durén [Autor espafiol].

4. . 1OS MEDIOS: PUBLICIDAD Y VANGUARDIA.

Siguiendo el orden del paradigma de Lasswell expuesto por Casasis ,'1 en el
presente capitulo, me refiero a "en qué medio”, para sumar otro elemento a los
ya tratados: "quién dice qué".

El concepto de emisor, también sc puede aplicar a los medios, pues como de—
clarara Klvarez, al crecer las sociedades industriales, los emisores, se convier
ten en instituciones sociales, organizaciones empresariales ¢ industriales que
no ofrecen estrictamente ni servicios ni bienes, sino, "productos culturales";
por lo que las cadenas editoriales, de televisidn y radio, asi coamo las compa -
fifas productoras de cine, se convierten en emisores masivos.

El llamado por Berlo, medio o portador del nnnsaje,3 tiene un coste de uti-
lizacidn que sale del espacio que vende para publicidad de emp::es.as;4 en el caso
que me ‘ocupa, a las disqueras, para ofrecar sus preductos: discos y cassettes.

Dur#n, manifiesta que presionada por un coste, la publicidad, tiene propdsi
tos persuasives, para que el receptor rcalice una decisidn a favor de una ampre—
sa, lo que supondrd un acto de z:c:mpxra.5

Mc_Luhan, on su frase cldsica: "el modio es el mensaje", destaca la impor —
tancia que siempre han tenido los medios sobre el contenido de las caminicacio -

. Casas(s, op.cit., p. 31.
Alvarez, op.cit., p. 29.
Berlo, op.cit., pdgs. 24-25.
burdn, op.cit., p. 17.
idem.

0o N —
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n:es;6 es decir, el medio impone condiciones al mensaje, para poderlo transmitir.
En el cass de un mensaje-cancidn, tanto la radio como la televisidn o el cine,
le pueden censurar o imponer un tiempo de duracidn [por lo regular, alrededor de
tres minutos ].

Aranguren, sefiala que la red de comunicaciones internacionales, se ha hecho
en los Gltimos afios, incomparablemente mis tupida que en épocas pasadas; por lo
que la estructura del mundo se entrelaza, y las noticias -o canciones-, se trans
miten en todas direcciones e inmediatamente a través de aquella compleja red de
comunicaciones: prensa, radio, T.V. y cine.7

El autor subraya que la televisién y la radio, son sensacicnalistas y ruido
sas, mientras la prensa "grita menos".

Los mansajes-canciones que me ocupan, se han valido de los medios masivos
de comunicacidn, para alcanzar el éxito; primordialmente del llamado por Moles,
ciclo sociocultural de la radiotelevisidn, en el gue la radie y la T.V., por su
cardcter amwipreferente, su poder de sugestidn, su nivel relativamente grande de
accesibilidad, su insercidn Intima y familiar en el cuadro de la vida moderna,
constituyen uno de los factores fundamentales de la cultura de rrasas.9

La televisidn, dice Benito, basada en la posibilidad técnica de difundir a
distancia la imagen y el sonido, se convierte en el instrumento aportado por el
hombre, de mayor poder de penetracidn, imprescindible para la extensidn de la
cultura. 10

En las canciones de mi andlisis, primero, era fundamental el cine, despuds
la radio, y mis tarde la televisidn; sin dameritar a periddicos y revistas, que
sen una constancia escrita que pucde ser conservada por los lectores en su casa,
archivos o bibliotecas.

McQuail afirma que por su complejidad, los mass media, demandan gran canti-
dad de personal y directivos altamente esgxacializados,” por lo que, como empre-
sas comerciales sélo son rentables en base a la publicidad.

Al respecto, Ramero, declara que los medios de comunicacidn masiva o social

6. McLuhan, op.cit., p. 29.

7. Aranguren, op.cit., p. 153.
8. ibidem., p. 122.

9. Goded, op.cit,, p. 240.

10, Benito, op.cit., p. 3.

11. Goded, op.cit., p. 126.
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son los canales imprescindibles para la difusién al gran piblico de todos los
sistemas informativos; y que por medio de ellos, la publicidad y la propaganda
imponen ideas o simbolos de una forma sugestiva y atrayente, con el fin de cap -
tar la atencidn de la persona y hacerle adoptar una forma de decisidn a favor de
la idea o simbolo dj.vulgado.]2

Los medios, venden la publicidad en radio y televisidn, por tiempo, y en
prensa y revistas, por lineas dgatas, colunnas, pdgina o f]:accién.]3

Sequin Pk:luhanlqel circuito eléctrico, es la prolongacidn del sistema nervigo
$o, que se despliega en la actualidad sobre toda la superficie del gloko; y los
medios electrdnicos cominican al hambre con todos los demds, supliendo las“fron-
teras mecdnicas”, por una nueva “dependencia orgdnica", donde el mundo se recrea
en la forma de una "aldea global®.

Paul, dice que la época electrdnica se inicia en 1844 con la invencidn del
primer medio de comunicacidn instantdnea a través de distancias largas: el telé-
grafo; y subraya que a partir de 1900, las telecomunicaciones se desarrollaron
con rapidez.]

De hecho, desde el momento de surgir los medios electrdnicos, se convierten
en protagonistas de una carrera vanguardista, pues came acota Mc{Quail, la evolu-
cidn de la camnicacién va de la mano con el progreso de los medios de comunica-
cicSn.16

Al respecto, Magnus, expresaba [en los setentas] que en los lltimos veinte
afios, surgieron: informaciones via satélite, televisién de color, cablevisidn,
cassettes, video tape, grabadora de video tape, video-phones, estereofonia, tée-
nicas ldser, procesos de reproduccidn electrostitica, inpresidn de alta veloci -
dad electrdnica, mdquinas de aprendizaje y composicidn, microarchive de acceso
electrdnico, impresidn por radio, y computaderas con banco de datos. '’

El autor, explicaba que todas esas nuevas formas de medios masivos , crean
constantemente nucvas conexiones, tanto entre si, como con medios mds viejos.

Las compafias grabadoras, no pormanecen ajenas a csa carrera vanguardista,

12. Romero, op.cit., p. 125.

13. Guajardo, op.cit., p. 68.

14, cit.pos., Paul, gp.cit., pdgs. 75-76.

15, Paul, op.cit., pigs. 74-75.

16. McQuail, op.cit., p. 20.

17. Goded, op.cit., p.67. En ¢l trabajo de Magnus:'Dindmica de Medios Masivos".
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y.responden a la dindmica de la tecnologia ¥ su evolucidn; lo que se puede cons-
tatar en el apartado 3.1, donde voy mencicnando de manera cronoldgica, los ade -
‘ldntos técnicos mis significativos en materia de grabacidn, de época en época;
esv~decir, desde la década de los veintes en que se grababa a un canal, hasta los
noventas y las grabaciones digitales a 64 canales en base a una gama impresionapn
te.de equipo e instrumentos computarizados.
La evolucién de la tecnologia en los medios masivos, también influye de ma-
nera primordial en las campafas promocionales de intérpretes y cancieones, coamo
se verd en los siguientes apartados.



-.243 -

4.1 - la industria musical.

Casasis, no se equivocaba al afirmar que el emisor-campositor se encuentra
inmersc en el proceso de comunicacidn, pues la industria musical, es un fendmeno
que ocupa todo €l orbe, ya que la misica, parece ser un elemento inherente al es
piritu del ser humanoc.

Dorfles, acota que otra caracteristica de nuestra época, gue nos puede acla
rar la situacién de crisis del arte [y no sdlo del arte), es la extraordinaria
amplitud que han adquirido los "mass media"; hecho que provoca una inundacidén de
expresiones artisticas "huenas o malas", asi cemo una abolicién de las fronteras
entre pueblos y continentes, fronteras 'que en la antigiliedad pormitian el floreci
miento de formas artisticas diversas y diferentes entre si.

Sin decirlo de manera directa, el autor, coincide con McLuhan al concebir
al mundo camo una “"aldea global", pues desde hace varias décadas, la Tierra estd
unida por la televisidn o la radio via satelite; medios gque en un instante pue -
den unir un continente cop otros.

En la industria musical, existen dos canales bdsicos antes de lanzarse de
lleno a buscar el éxito de una cancidn en base a los medios masivos: la enpresa
editora de misica, y la compafifa disquera.

8. Casasis, gp.cit., p. 53.
19. porfles, op.cit., p. 113,
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Después. de creada na’ obra musical, como noma ’géne'f'ai',: ha dé escalar el .
primer peldafio hacia’el éxito: la edicién en una casa editora de misica; y una
vez dado. el primer paso, .se busca la grabacidn de la obra en una cuﬁpaﬁia diS‘-‘i“E
ra, la cual debe encarqgarse de la estrategia que se ha de éequir éara que se al-
cance el éxito. .

Las canciones de mi andlisis, son manejadas por capital mexicano y extranje
ro, tanto en. el terreno de casas editoras de misica, como en el de empresas dis-
queras.

Paul, explica las diversas inversiones extranjeras en México, al afirmar
que tal vez Hispanocamérica, es la regidn que mds que cualquiera del mundo, ha re
cibido el impacto de continuas innovacicnes, casi siempre implantadas desde el
exterior; 0 y la industria musical mexicana, no se salva de esa influencia.

El autor subraya que el continente ha tenido que aguantar la imposicidn de
medios y valores que no son compatibles con los del pueblo; lo que comenzd con
los arcabuses de los espafoles, y llegara hasta las telecamunicaciones e indug -
trias pesadas de las coanpafias multinacionales.“

Desde tiompos de la conguista, México ha sido el punto mis isportante de
Hispanoamérica, por lo que la industria musical de alcances internacionales, ve
en el pais, el trampolin desde donde se puede conquistar un mercade de millones
de potenciales consumidores de sus productos discogréficos.

los artistas espafioles, tuvieron visidn para descubrir la importancia del
mercade Latinoamericano, ya desde la década de los sesentas; mientras que los
cantantes y grupos de habla inglesa descubren la riqueza de nuestro mercado, has
ta fines de los ochentas y principios de la presente década que es cuando se mul
tiplican sus visitas.

McQuail, dice que la misica grabada, muestra una clara polaridad entre lo
"seric" y 1o "no serio";22 y s esa misica "no seria", la que penetra en el gus-
to de la juventud latina, por su imagen inconformista.

En la industria musical mexicana de principios de los noventas, conviven:
la corriente de rock en espafiol y en inglés, las canciones de grotesco contenide

20. Paul, op.cit., p. 15.
21.  idem.
22. McQuail, op.cit., p. 37.
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erético; la llamada “onda grupera"; y un movimiento de grabaciones romdnticas de
compositores de antafo como Carrillo, lara o Veldzquez.

Vilo I\rias?%ronostica la pronta desaparicicn del L.P. tradicional, pues
las ventas de 1991, demostraron que el piblico se inclina mds por el cassette y
el compact disc; por lo que puede ser que para fines de 1992, el acetato, sdlo
se produzca para fines promecionales en los medios masivos.

23. En El Universal, Seccidn espectdculcs, p. 1, del lunes 6 de enero de 1992,
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4.1.1 Bmpresas editoras de misica: promocidn.

Mirquez, dice que en el siglo XV, camenzd a ser reconocido el editor de mi-
sica; y a partir de entonges, se le da importancia camo el precursor de la difu-
sién musical, pues la invencidn de la imprenta, le permitié reproducir los prime
ros n\anuscritos.24

El hecho, terminaba con el derroche de energia por parte de un autor que de
seaba que su cbra fuera escuchada. Antes, el compositor era un trovader o un ju_
glar que recorria grandes distancias cantando en la calle o en lugares publicos,
para dar a conocer de manera directa su material.

Después de que Gutenberg, descubriera en 1434 la tipografia {o impresidn
con caracteres mdviles), se comienzan a formar los primeros catdlegos, en su ma-
yorfa de autores andninos. Lo importante era cue las obras, ya no se perdian, si
no que quedaban ya escritas para ser interpretadas adn despuds de la muerte del
autor.

El editor de misica, ya con las caracteristicas que hoy sc conoce, aparece
a principios del siglo XX, lo que trae la consecuencia obligada del surgimiento
de la legislacidn del derecho de autor, pues la misica se comercializa y se di -
funde a nivel popular y masivo; lo que a su vez provora el surgimiento de las re

24. Mdrquez, op.cit., p. 92.
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gahas, las cuales, onginalmente, eqm.valxan a un porcentaje sobre la venta del
papel unpreso.zs
' ) B concepto de regalias ha cambiado, y en los noventas, se entiende como el
porcenba]e monetario gue recibe el compositor por concepto de prensaje de discos
‘la é(plotacién o difusidn de su obra por cualquier medio, principalmente por los
derechas de ejecucidn piblica.

Las editoras, son cnpresas que se dedican a contratar obras musicales, para
10 gue se requiere una inversidn; pues la Legislacidn Sobre Derecho de Autor, en
el articulo 45-11, estipula que los gastos de edicidn, distribucién, promocién,
publicidad, propaganda o de cualquier otro concepto, serdn por cuenta del edi -
tor.

También es obligacidn de las editoras, registrar los contratos de edicidn
de obra producida u obra {utura determinada, en la Direccidn General de berecho
de Autor; y , antes de la inscripecidn, enviar un tanto del contrato a la Socig
dad de Autores corrcspondiente.27

las editoras de misica, se reservan el derecho de seleccionar el material
que ha de contratarse; pues adomds de los gastos que ya menciond, deben pagar
servicios como renta, agua, luz, teléfono, asi como impuestos, empleados adminis
trativos, y un cuerpo especializado de promotores.

Una vez que el director artistico detecta la suficiente “fuerza“, "senci -
llez" y "originalidad" en un toms y lo contrata, entonces, comienza el proceso
de pramecidn.

Dicho proceso, consiste on ofrecer la cancidn a directores artisticos de
las empresas grabadoras, o de manera dirccta a los intérpretes; aunque muchos au
tores afirman que ecllos mismos se encargan de hacerlo, ante la indiferencia de
lag editoras para promover su material. No es mi intencidn comprebar esas decla-
raciones, pero es 1&gico pensar gue el nds interesado en gue una obra se grabe,
es el editor, que desea recuperar su inversidn y adquirir ganancias.

Mirguez sefiala que la mayoria de los compositores, firman contrato con las
editoras de misica, porque déstas pueden hacer que se divulguen sus obras por to-

25. idem.
26. Parria, legislacién Sobre Derechos de hutor, p. 20.
27. ibidem., pags. 20-21,
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dds’los‘medio's de'az‘nﬁnic'aciéh, se graben por’ diversos intérp:etés', se ‘incluyan
en peliculaé’, y se sub-editen para que no se limite su difusidn- al territorio na
cional.

' En el 100% de las canciones de mi ana'lisis,* se cumplen las palabras mencio
nadas por el autor en el pdrrafo anterior, lo que denota efectividad en el papel
que juegan las editoras en la industria musical.

Los privilegios que ofrecen las editoras a los compositores, tienen un pre-
cio: al firmar el compositor un contrato de "Cesidn de Derechos Autorales" con
la compafifa editora, ésta se convierte en la nueva duefia-admisintradora-promoto~
ra de la cbra, de mancra perpetua.

Por realizar sus funciones de pramotoras y administradoras, las editoras de
misica, se quedan con el 50% de la recaudacidn total de regalias; ¢l otro 50% le
pertenece al compositor, que es autor, pero no duefio de su obra.

Varics compositores experimentados, aseguran que las editoras sdlo sirven
para explotar y despojar al compositor de sus creaciones; y se sabe de casos en
que el campositor recibe hasta menos de un 25%.

No es necesario mencionar los nombres de los campositeres inconformes con
lo que elles llanan "despojos"; sus acciones hablan por si solas.

A raiz de las condiciones tan dispares que existen entre compositor y edi -
tor, Roberto Cantoral,“ declara que la Sociedad de Mutores y Compositores de Md
sica, ha presionado a las autoridades para que se legisle contra los despojos de
que son objeto los autores mexicanos; por lo que se ha conseguido la creacién
del contrato “'I‘ipo","'avalado por la Direccidn General del Derecho de Autor de
la Secretarfa de BEducacidn Pibiica.

Desde que Roberto Cantoral asumiera la presidencia de la SACM, se ha impul-
sado al Departamento de Foncmec;inico,”” el cual realiza funciones similares a
las de las editoras, sin ser una de ellas; mds bien es un organismo que sélo co-
bra un 103 por gastos de administracidn, entregando €l otre 90% de los derechos

patrimoniales que se obtengan, y el 100% por los derechos de ejecucidn piblica,

28. Mirquez, op.cit., pdgs. 93-94.

* Con excepcidn de No_sé ti, la cual no pertenece a ninguna editora, sino al
Fonomecdnico de la SACM, pero que es uno de los miximos dxitos econdmicos.

**  vid., Ap. A-10

*** Tp que se tratard con amplitud en el apartado 4.1.1.5.

Jok ok k iderﬂ-
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al duefio de la obra, el campositor.

En México, las editoras de misica, grabadoras y el Fonomecdnico de la SatM,
permanecen en constante comunpicacidn, Cada mes, las cocmpafifas grabadoras, mandan
a las casas editoras y al Fonomecdnico, un informe de etiqueta, es decir, las e-
tiquetas de los discos que estdn a punto de salir al mercado, y que incluyen:
marca disquera, titulo de la cancidn, nombre del compositor, y nombre de la edi-
tora.

Un esquema general de promocidn de las obras por parte de las editoras, pue
de ser el siguiente: una vez contratada la cancidn, se pide un cassette y la le-
tra; después por medio de un guionista, se hace el dibujo musical y se edita o
imprime; se registra en la Direccidn General Gel Derecho de Autor, y luego en
la Sociedad de Autores y Compositores de Misica; por dltimo, se ofrece el mate
rial a directores artisticos e intérpretes, quienes siempre andan en busca del
tema de éxito.

Una vez grabada la cancidn, comienza a representarse sola, camo es el caso
de las canciones de mi estudio, las cuales gracias a que congquistaron el gusto
del plblico, se convierten en temas de catdlogo, con varias versiones y varios a
rreglos.

Existen casos en que la editora no pramueve, por ejemplo cuando se trata de
grupos que sSlo graban temas de su lider o de un cantautor que sdlo graba sus
propias obras; en ese caso, la editora sdlo se dedica a administrar.
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421.1.17 PHAM y EMMIL

La mds valiosa coleccidn de cantos populares publicada en el pafs, es la
que editd la casa Wagner y Levien, sin fecha de copy right, y que seqgin Gerénimo
Baqtningl’oster, se trata de una coleccidén de 52 cantos populares que comprende
una antologia de la misica que se cantaba en México entre 1860 y 1910. Todas las
piezas estdn escritas con via vocal y acompafamiento de piano y guitarra.

Hace unos 53 afios, un grupo de inversionistas mexicanos se dieron cuenta de
que las editoras de misica recaudaban jugosas ganancias; por lo que decidieron
fundar PHAM y EMMI, las primeras editoras mexicanas.

La Premotora Hispano Americana de Misica [PHAM] y la Editora Mexicana de Mi
sica Internacional S5.A. {EMMI], que aunque tienen diferente razén social, son u-
na sola empresa; se¢ convirtieron en un préspero negocio.

Ante la fuerza que adquirian PHAM y EMMI, varias compafiius editoras extran-
jeras, les vendieron su catilogo.

La sefiorita Josefina Rivera,* manifiesta que PHAM y BMMI, ademds de haber
comprado catdlogos como el de la Wagner, hicieron concertaciones con otras edito
rag extranjeras; por lo que cancicnes como "La bamba" o "la llorona" (entre un
caudal enorme de melodias de siempre}, son controladas por la empresa mexica-

29. cit.pos., Garrido, op.cit., pigs. 31-32.
*" “vid., pp. A1
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na, y no perﬁenecen al "dominio pdblico", como la gente cree.

En mds de 50 afios de existencia, PHAM y EMMI, acaparan el catdloge mds rico
de México, pues son duefias de gran parte de las obras de los compositores mds so
bresalientes: Lara, José Alfredo Jiménez, Fuentes y Cervantes, Consuelo Veldz -
quez, Curiel, Rafael Hernandez, Pedro Flores y Alvaro Carrille, entre otros.

Berlo, sefiala que por ser la comunicacidn un proceso, se deben considerar
los acontecimientos y las relaciones comunicativas, como dindmicos, en constante
devenir:;mpor lo que unos afos después de que se fundaran PHAM y EMMI, las casas
editoras, proliferaron por todo México.

Durdn, dice que la marca, es un simbolo que identifica al producto desde el
punto de vista visual, un distintivo smart visual que permite identificar un pro
ducto:“
sual PHAM o EMMI, sigue siendo el mds importante en materia de casas editoras de

y aunque surgieron muchos otros simbolos, hasta la fecha, el smart vi -

misica, y su catdlogo, el mds solicitado por las empresas grabadoras.

El maestro Benjamin Sanchez Mota, declara que América Latina es remdntica
por excelencia; lo que justifica la gran demanda a nivel continental del reperto
rio de PHAM y EMMI. .

Antes, el campositor tenia la ventaja de gue su tema podia ser grabado de
manera simultdnea por varios intérpretes en diferentes compafifas, aspects que
provocaba una verdadera campetencia entre autores y cantantes,

Las editoras, son organismos que se¢ dedican a administrar obras musicales,
y por lo regular, el compositor llega a ofrecer su material. Asi fue como PHAM y
EMML contrataron un caudal enorme de canciones que a la larga se convirtieron en
temas de catdlogo, éxitos permanentes.

La sefiorita Rivera,“* recalca que las editoras no influyen en el éxito o
fracaso de una cancidn, y apunta que los temas alcanzan el triunfo debido a que
su "fuerza", impacta y gusta al pdblico, el que a fin de cuentas, determina el
éxito o fracaso.

30, Berlo, op.cit., p. 19.
31. Durdn, op.cit., p.27.
*  vid., Ap. A-6
*** vid., Ap. A-11
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CEl Copynght de las cancmnes de nu. estudlo, que: fueron contratadas ‘por las -
editoras, es el slq\uente' : o

2 'Ag[xstin Lara;

Sc)lanentekuna':vez. E }1941 :

Bésame mucho. - : 1941 el Censuelo Veldzquez.
Serenata sin luna.A . . DMI . ‘1952; . José Alfredo Jiménez.
Cien afios. ’ “PHAM . 1954 “* - Cervantes-Fuentes:

El Reloj. PHAM .. 1957 . Roberto Cantoral,

Sabor a mi. PHAM ... 1959 Alvaro Carrillo,
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4.1.1.2  Schirmer Co.-Galaxia musical.

Maria Grever, firmé un contrato con la editora norteamericana Schirmer Co.,
para que le administrara Jurame. Afos después, la compositora intenta recuperar
sus obras para incluirlas en su editora "Grever Internacicnal®, S.A.

Durante un tiempo, Schimmer Co., le cede los derechos de representacidn de
Jirame, en México y Latincamérica; pero en 1987, Galaxia Musical, ofrece condi -
ciones mis favorables a Schirmer Co., y consigue los derechos de representacidn.

Galaxia Musical, es una editora mexicana fundada en 1983; y en sus 10 afios
de existencia, gana la representacién de importantes catdlogos internacionales,
entre los que sobresale ¢l manejo en México de todo lo de Elvis Presley, Walt
Disney y Juan Carlos Calderdn.

Jurame, significa una garantia de ingresos, pues desde su creacidn, fue gra
bada por las mejores voces del mundo; y las nuevas dgeneraciones, la van incluyen
do en su repertorio.

Galaxia Musical, no invirtid en la promogidn de la melodia, pues la “"fuer -
za" del tema, hizo que desde un principio los oidos del mundo centraran su aten-
cidn en Schirmer Cg., para que se les autorizara una nueva versidn.

3 4 : 2 : P
Para Edward Sapir, el proceso de cumunicacidn, constituye el aspecto dind

32. cit.pos., Klvarez, op.cit., p. 21.
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mico de las sociedades humanas; por lo que los conceptos cambian, y segdn el ar-
quitecto José Cruzt hoy en dia, la palabra "editora”, es un arcaismo, pues antes
lag editoras de misica imprimian determinado ndmero de guiones y los ponfan a la
venta en las casas de instrumentos musicales, mientras en la actualidad, se dedi
can mds a administrar y promover obras, por lo que se les deberia llamar "Admi -
nistradoras de derechos autorales”.

Respondiendo al aspecto dindmico que menciona Sapir, Galaxia Musical, se
mantiene al tanto de las corricntes musicales de alcance mundial, para contra ——
tar melodias y catdlogos que impacten al plblico; ademds de que la empresa cuen-
ta con un equipo computarizado que responde a la agilidad que exigen los tiempos
modernos.

Todo lo referente al sistema de cobranzas, pagos y en fin, los movimientos
administrativos propios de una editora maderna, se hacen en base a computadoras,
las cuales cubren desde la correspondencia, hasta los movimientos de Hacienda y
Seguro Sccial.

Dentro de su politica de contratacién de canciones, Galaxia Musical sigue
el proceso tradicional: el director artistico, escucha el material una y otra
vez. Si le convence, pide cl punto de vista de alguno de los directivos de la em
presa para decidir la contratacidn.

El arquitecto Cruz, dice que la mayoria de temas que llegan a la editora se
encuentran en esa situacidn; y que es muy dificil que llegue una de esas melo -
dias que desde que comienzan, se da wio cuenta de que tiene la suficiente "fuer-
za" para convertirse en dSxito.

La editora, utiliza ¢l contrato de Cesidn de Dorechos hutorales, y para el
adelanto de regalias, es decir, el adelanto de una cantidad econdmica por la po-
sible recaudacidn futura Jde regalias, se taman en cuenta diferentes categorias
de compositores: los muy conocidos, los de moda, los regularmente conocides, y
los que camienzan. Cn ese orden, garantizan el que se recupere la inversién. Es
politica de la empresa estimularlos a todes con un adelanto econdmico.

En Jurame, se cumple con amplitud el concepto de funcidn estética genérica

*  vid., Ap. A-12
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propuesta por Jakobson,>> 1a cual hace que. un mensaje’ verbal se acerque a'una’ o~
_bra de: arte; pues la riqueza de las .13 'rimas [obn'sonantes y asonanté.s) en.la 1e4
tra original, permitid que en-la’ t:raduccmn al .mgles, E‘rederlck H. Martens, con.
servara 10 delicado de las. rimas.’ '

Galaxia Musical, no 1nfluyo en el éxito de Jurame
© Su Copyn.qht -

Jirame., %" 6. Schirmer ‘Inc.i.-...1926 brhrviargr;gz_'vag.r

33, c¢it.pos., Beristdin, op.cit., p. 230.
Ap. B-4

*x  vid., Ap
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4.1.1.3 - Mundo Musical-EMI Musical.

Federico Méndez, F£irmd el contrato de Cesidn de Derechos Autorales con la e
ditora de misica Mundo Musical, en 1979.

Maletzke, sefiala que en la dindmica funcional de la comunicacidn social, se
dan procesos de dependencia e interdependencia;34 lo que se cumple en el presen-
te apartado, pues Mundo Musical, pertenecia a la CBS, empresa que comercia con
la cultura de masas, es decir, que vende "productos culturales", como mencionara
)\lvarez.35

Al verse en problemas la divisidn discos de CBS, decide vender su editora a
EMI Capitol, por lo que pasa a ser a principios de los noventas, Ml [Electronic
Musical Industries] Musical. asi, B4 Capitol, enriquece su divisidn editoras.

En la actualidad, BMI Capitol, cuenta con dos editoras: Beechwood de México
v EMI Musical, lo que le permite contar con uno de los catdlogos internacionales
mds extensos y valiosos.

la sehora Méndcz,* manifiesta que desde gue Vicente Ferndndez escuchd De
qué Manera te Olvido, supo, al iqual que los directives do la CBS, que el tema
tenfa la suficiente “fuerza" para convertirse en éxito; y no se equivocaron, ya

que por un lado se consolidd la carrera de Federico, y por otro la de Vicente.

34. Maletzke, op.cit., p. 17.
35. Alvarez, op.cit., p. 29.
* yid., Pp. A9
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Despuéé de la firma del contrato, Mundo Musical realizd los trimites que

marca la 1ey:36 ‘registrd la cancién en la Direccidén General de Derecho de Autor
" 'dela SEP y ante la Sociedad de Autores y Compositores de Misica, la cual se en-

carga de recabar las regalfas por el uso o explotacidn de la obra en los medios
masivos, y en las diferentes plazas donde a diario se interpreta; para después
pagar su parte a la editora, al autor, y tamar el porcentaje que le corresponde
por ley?

Mundo Musical, no influyd en el éxito de De qué Manera te Olvido, pues a pe
sar de haberse lanzado a nivel intercontinental, la cancidn fue creciendo poco a
poco, sin prisas, para concretarse como unc de 10s éxitos mds trascendentes de
la misica romdntica mexicana, a fines de los ochentas, cuando ya eran varias las
versiones.

En la actualidad, PMI Musical, sdlo se dedica a administrar el ndimero musi-
cal que me ocupa, asi como el impresionante catdlego que fuera de CBS.

Su Copyright:

De qué manera te olvido, Mundo Musical, 1979. Federico Méndez.

36. Porrda, opcit., p. 20.
37. SAM, op.cit., p. 4.
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4.1.1.4 EGim-BMG Edim, BMG Arabella México.

Edim, se funds en México en la década de los sesentas y fue la editora de
la RCA, hasta fines cde la década de los ochentas cuando se puso en venta y la ad
quiere la empresa alemana Bertelsmann.

Desde 1968, hasta fines de los ochentas, Edim se encargd de realizar movi-
mientos administrativos con respecto a unas cuatrocientas versiones del tema de
su propiedad, creado por Armando Manzanero: Somos Novios.

Al ser absorbida por Bertelsmann, Edim adquiere una nueva razdén social: BMG
Edim S.A. de C.V.

las editoras de misica, forman parte de lo que Morno llama la "industria
de la cv..\lr_ura",38 pues las canciones se convierten en objeto de mercaderia, como
arte popular para un piblico.

Gracias a esa “mercaderia®, Bortelsmann Masic Group, pudo sumar al catilogo
de su editora tradicional BG Arabella México, el de la desaparccida Edim, para
conformar uno de los repertorios modernos mids ricos; pues se fusionan en una so-
la empresa obras de importantes autores de los sesentas como Manzanero, de los
setentas, como Alberto Aguilera y sus canciones en Edim, y de los ochentas con
el mismo autor que contrata sus melodias con BMG Arabella Moxico.

38. Adorno, et.al., op.cit., p. 58.
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Bm Arabella México, lleva el control de la cancidn Amor eterno de Aguilera
Valadés, quien firmara el contrato de Cesidn de Derechos Putorales, en 1984.

Ia sefiorita Recio Ret,ana,* explica que se dan casos en que algunos composi-
tores Se las ingenian para dejar la misma cbra con pequefias variaciones en edito
ras diferentes, con lo que obtienen varios adelantos econdmicos. De presentarse
el problema, la editora que tiene el contrato mds antigilo, es la duefa del tema;
lo que refleja la importancia de registrar ia melodia en la Direccidn General de
Derecho de Autor, que es la que funge como drbitro en esos casos.

Retana, subraya la importancia de registrar el guidn musical ante la SEP y
la SACM, para evitar al mdximo el plagio.

A la divisidén editoras de misica de la trasnacional Bertelsman, llega cada
mes {al igual que a todas las editaras), un informe de etigueta, para que che -
quen si los datos de autor y editora estdn correctos. De haber errores, se corri
gen y se devuelven a las casas grabadoras.

Edim [Somos novigs] y BMG Arabella México [Amor eternol, siquieron en su mo
mento, el proceso planteado por Mirquez, para apoyar a nivel nacional e interna-
cional, sus tanas.39

El Copyright, es el siguiente:

Samos novios. Bditorial RCA Victor 1968 Armando
5.h. de C.V. Manzanero.
Amor eternc {El mis triste recuerdo]. Arabella México. 1984 Juan Gabriel.

* vid., Ap. A-13 3
39. Merquez, op.¢it., pdgs. 93-94.
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4.1.1.5 7 El ‘Fonamicdnico de la SACM.

Es importante subrayar que el Departemento de Fonamecdnico de la Sociedad
de Autores y Compositores de Misica, no es una editora de mdsica.

El Fonomecdnico es un organismo que las Sociedades Autorales del mundéocre—

an para proteger al compositor de las empresas editoras, las cuales despojaban
al creador de una obra, porgue no existia otra posibilidad que no fuera firmar
el contrato de Cesidn de Derechos Autorales,

Con la creacidn del Fonowecdnico, se frenan un poco esos "despojos”, pues
los compositores que tienmen la posibilidad, prefieren firmar la administracién
de su catdlogo con el Fonomecdnico, el cual a diferencia de las editoras, sdlo
conitrata canciones ya grabadas para una marca disquera comorcial; o sea que para
que se concrete la contratacidn, es necesario presentar el disco o cassette, con
los datos de prensaje del acetato.

El Fonomacanico, responde & la Ley Federal de Derechos de Autor, que en el
Articulo 97-I11, dice quoe las Sociedades Autorales, deben procurar les mejores
beneficios econdmicos y de sequridad social para sus socios.“

En México, la SAQM, adoptd el Fonomecdnico hace unos 15 afios, pero no se

difundia su existencia y beneficios, debido a que se defendian intereses econdmi

40. Porrda, op.cit., p. 33.
41. ibidem., pags. 32-33.
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cos muy fuertes.

Con la llegada del maestro Roberto Cantoral a la presidencia de la SAM, se
contempla dar un impulso sin precedente al Fonomecdnico, para beneficio del gre-
mio.

En el Fonomecdnico, no se firma un Contrato de Cesidn de Derechos Autora -
les come en las editoras, sino, un “Mandato Especifico para la Administracién de
Derechos Fonomecdnicos y de Ejecucidn de Obras Musicales", donde la SACM, se com
promete a cubrir al autor y compositor de la obra contratada el 90% de los dere-
chos patrimoniales que sc obtengan con motivo de la administracidn fonomecdnica;
y el 100% por los derechos de ejecucidn piblica de dicha obra, previa reduccion
del gasto administrativo consignado en el Articulo 104 de la Ley de Derechos de
Autox:,“ bien se trate de su grabacidn en fonogramas, videcgramas, cartuchos,
videccassettes, cintas magnetofénicas: o de su utilizacidn cemo tema musical de
peliculas, anuncios publicitarios, propaganda o cualquier otro concepto que gene
re derechos fonomecdnicos.

Mientras una editora de misica promueve las obras [como debe ser en teorial
y las administra de manera general; el fonamecdnico no promueve, sélo administra
se dedica a la cobranza de regalias de sus obras, ya sea a nivel nacional o in -
ternacional a través de los Fonomecdnicos de los paises con los que se tienmen
convenios, camo lo indica el Articulo 98 de la ley Federal de Derechos de autor
en sus incigos II, 1V, v \l.43

El maestro Alberto Cervantest .explica que "fonomecdnico", viene a ser el de
recho de prensaje por las cbras grabadas, Agrega que por medio del departamento,
se informa a todo el mundo sobre las obras mexicanas o extranjeras, con lo que
se consigue rastrear el dinero de compositores de diversos paises; ademds de que
gracias a su eficiencia como administrador, ya cuenta con 50 editoras administra
das por él1.

EL maestro Armando Manzanmero, otro de los impulsores del Departamento de Fo
nomecdnico, después de haber cedido las obras de su época de oro a editoras, de-

42. Porrda, op.cit., pdgs. 36-37.

* Datos obtenidos de una forma de contrato del Departamento de Fonamecdnico.
43. Porrda, op.cit., pdgs. 33-34.

*% vid., Ap. AT
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cide contratar la parte de su catdlogo que estd libre de compromiso con otras em
presas, con el Departamento de Fonomecinico de la SACM.

Uno de sus temas de reciente creacién [1987], titulado No sé td, logra rom-
per: todos los records de ventas e internacionalizacidn de una cancidn mexicana
en corto tiempo; lo que comprueba que Arangurcn, no se equiveca al afirmar que
gracias a la red intrincada de medios de comunicacién masiva, la estructura del
mundo se em:ml.a\za.44

El Foncmecdnico, estimula y enaltece la labor del gremio; y por medio de 61
la SACM cumple en el plano real su finalidad, estipulada en el Articulo do. inci
sos I y III de sus Estatutos. El I, dice que la Sociedad tendrd la finalidad de
fomentar la produccidn intelectual de sus socios y el mejoramiento de la eultura
nacional, teniendo como base la libertad de crear, de copinar y de expresarse;
mientras el III apunta que el objcto de la Sociedad, es el de procurar los mejo-
res beneficics econdmicos y de seguridad social para sus socios.45

No es mi intencidn tocar aspectos politicos de la SACM, pero crec necesario
mencionar que el actual equipo administrative encabezado por su presidente, el
maestro Canteral, ha cumplido con creces con la esencia de la finalidad de la
institucidn; por lo que el gremio, decidid reelegirles para que funjan como sus
representantes.

En su informe del primer semestre de 1992, Roberto Cantoral informd que el
Fonomecédnico recaudé aproximadamente 4,543, millones de pesos. Ahi mismo, el com
positor, exhortd al gremio, a ya no firmar contratos de cesidn de derechos auto-
rales con las editoras; y que busquen rubricar el contrato "Tipo" propuesto por
la Scciedad y avalado por laDireccidn General de Darecho de Autor de la SEP.

El contrato Tipo, aderds de los beneficios estipulados en la forma del "Man
dato Especifico para la Mdministracidn de Derechos Fonomecdnicos y de Ejecucidn
de Obras Musicales", permite que la obra siga perteneciende a su autor, por lo
que el Departamento la pone a su disposicidn; ademds de que se duplican las ga -
nancias.

la fuerza adquirida por el Fonomecdnico, trae como consecuencia, que surjan
convenios de administracidn entre la SAQM y editoras; pucs ninguna cditora del

44, L, Aranguren, ¢p.cit., p. 153,
45. Porrda, op.cit., pdgs. 32-33.
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pais, tiene la capacidad del Fonomecdnico, para rastrear el dinero de los campo-
sitores a nivel internacional, por lo que se multiplican los convenios entre edi
toras y la SACQM.

La década de los noventas, comienza con un hecho trascendente para el canpo
sitor mexicano: Bditoras como EMA, Enfrac Music y Cronos de Guadalajara, ya uti-
lizan el contrato Tipo.

En el mismo informe, el maestro Cantoral destacd que en el catilogo maneja-
do por la SACM, surgen €xitos que penetran al mercado internacional: No sé ti de
Manzanero; "Inolvidable" de Gutiérrez; "Maria Bonita" de lara; "El apagdn" de Es
perén y Cortdzar; "Amigo Bronco" de Gil Rivera; "Dame una noche" de Marco Flores
y "Ama de casa" de Ramiro Aguilar.

Hablar de No sé tii y el Fonomecdnico, es referirse a una lucha de décadas
entre campositores y editores; los primeros estimulados por defender sus dere -
chos patrimoniales, la propiedad de sus obras; y los sequndos, conservando su po
sicidn de rapaces empresarios del especticulo que obedecen a la "ley del cobre",
de la ganancia, como sefiala Pierre Sd)aefcr.“6

Los éxitos que se han apuntado compositores jévenes como Gil Rivera, Rami-
ro Muilar y Roberto Bellester en cl rubro dol fuerte movimiento de la "onda gru
pera", se conplementan con el éxito sin precedentes para una cancidén mexicana,
impuesto por Armando Manzanerc y su No sé ti; para llamar la atencidn de otros
talentos para contratar su catdlogo con el Fonomecdnico: Alberto Aguilera Vala -
dés, Mario Molina Montes, y Manuel Figueroa, entre otros.

La SACM, v por lo consiquiente el Departamento de Fonomecdnico, se mantiene
a la vanguardia en adelantos técnicos y de computacidn, para responder a la
llamada por Mcl.uhan,” la"época de la ansiedad", donde la dindmica comunicativa,
requiere que el hombre asimile miltiples puntos de vista en ripida sucesidn.

Gracias a las ventajas que ofrecen las camputadoras, la SACM, agiliza todos
los movimientos de pagos y cobros de vegalias, asi como los movimientos fisca -
les de toda indole, y las liquidaciones.

No sé td, es un tema que alcanza el éxito, aun sin la promocidn del Fonome-

46. Goded, op.cit., p. 39.
47, cit.pos., Paul, op.cit., p. 75.
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m.oo, el cual solo ge’ dedxca a admm:.strar la obra, por 10 que, se trata de

" ‘una; cancmn de las que se representan solas, grac.tas a algu.no de los factores es
: ,tudlados en'mi trabajo.
E]. COpynght, es e‘l. sxgu:.ente




© 4.1.2  thpresas grab’édoraé de misica: pomocidn.

Mirguez, dice que las campafiias de discos, son las que se dedican a manufac
turar y vender la mercancia que fabrican: disco, cassette y compact disc; para
lo que se requiere gente espec:iali.zadzn.AB

La produccidn de un disco, exige la participacién de un equipo especializa-
do que cuida hasta el dltimo detalle del material que ha de convertirse en um
mercancia que competird en el mercado fonografico; aspecto que exige una graba -
cidn 1o mis sofisticada posible, para acaparar ese mercado.

Boo, se equivoca al afirmar que la "cancién de consumo", la misica “"gastro-
némica"producida por una industria de la cancidn, es un producto que no persigue
ninguna intencidn artistica;49 pues en el caso de las canciones de "consumo" que
m2 ocupan, se puede camprobar que ntmeros como Jirame, Bésame mucho, De_qué ma
nera_te olvido, o Na_sé _td, grabadas en diferentes épocas, reflejan un ensamble

casi perfecto de todo el equipo que participara en la produccidn, lo que para mi
es un legado de arte popular para las masas.

Para comenzar una produccidén discogrdfica, primero el director artistico,
selecciona el material, para el intérprete. Después, en el estudio se elabora
la pista,, luego se monta la vozp y por dltimo, se realiza la regrabacidn o

48. Mdrquez, op.cit., p. 87.

49. Eco, Apocalipticos e..., pdgs. 313-314.

* De 1952 a la fecha, las grabaciones se fundan en esas cuatro etapas, pero
antes del 52, se grababa en un sélo bleque a un canal {monoaurall.
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"transfer", que es donde la grabacién obtiene su punto Sptimo en el balance de
instrumentos musicales y voz, antes de pasar al proceso de reproduccidn de la -
matriz [master], y del estanmpador [stamper], que es donde se obtienen las placas
de metal qué sirven para el prensaje de discos en se:ie.50

Durdn, manifiesta que el desarrollo econémico provoca la capacidad de inno-
vacidn: nuevas téenicas, nuevos procedimientos y nuevos productos y servicios,-s‘
lo que se cumple con claridad en la industria musical, pues los japoneses, acé -
rrimos vanguardistas, introducen a México en 1991, cl sistema digital DAT [Digi-
tal Audio Cassette], el cual simplifica al miximo el proceso de produccién de un
campact disc. Los alemanes, también contribuyen en la creacidn del compact.

Cuando el producto ya estd terminado, sigue un punto importante mencionado
por McQuail, la distribucién,>
de nada serviria la promocién del disco, ya que si no hay ventas, el material se

2 la cual es vital, pues si no se distribuyera,

va al fracaso.

El proceso de pramocidn, es vital para el disco, pues muchas veces el éxito
o fracaso dependen en gran parte de una adecuada o pobre pramocién en base a los
medios masivos.

José Luis Martinez," eX¥pone un esguema mis o menos generalizado de promo -
cidn en las disqueras establecidas en México:

a) . Se ofrece una comida, cena o coctel a los representantes de los medios masi
vos de comunicacidn, para presentar el nuevo disco del intérprete. La nota
periodistica se publica en algunos diarios o revistas, y si se trata de un
cantante de renombre, entonces se difunde el hecho a través de la radio y
T.V.

b). A estas alturas, la casa grabadora, ya distribuyd el disco; ya sea a deter—
minadas zonas geograficas, o a toda la Repiblica; ¥ en casos extraordina -
rios, a nivel continental o intercontinental.

c) Se cuadra la cancidn en la radio; es decir, si por ejemplo se trata de una
balada rawdntica, se distribuye el disco promociconal RX a todas las estacio

50. Marquez, op,cit., p. 89.
51. Durdn, op.cit., p. 17.
52, McQuail, op.cit., p. 37.
**  vid., Ap. A=14
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nes .que dlfunden ese tipo de melodxas, de manera que el piblico gue gusta
del genero de balada romintica, se encuentre con el nimero musical en la ra

,dm, sin importar cual sea su estacidn favorita, ni el Estado de la Repibli

donde viva o esté de visita; lo importante es que siempre se programe el te
ma, -durante su etapa pramocional, hasta que ya se sostenga sélo por las lla
madas del piblico y las ventas de discos, o por el contrario, salga de pro-
gramacién por no gustar a la gente. Se dice que las grabadoras costienen du

“rante tres meses un tema en la radio {lo que requiere un pago econdmico],

tiempo suficiente para saber si la cancidn funciond o no.
¥a que se cuadrd el nimero musical en la radio, sc buscan apariciones en te
levisién y en portadas de periddicos y revistas.

Por dltimo, se realiza una exhaustiva gira promocional que incluye presenta
ciones en vivo; visitas a pericdicos, revistas y estaciones de T.V. y radio
locales, De acuerdo a la categoria del intérprete, se cubre toda la Repibli
ca Mexicana, o diversas plazas del continente o a nivel intercontinental.

Las cualidades de la radio, son contempladas por Moles, al declarar que di-

cho medio, por su cardcter amnipreferente, tiene un alto poder de sugestidn, un

nivel relativamente grande de accecibilidad; ademds de que tiene la ventaja de

penetrar en la intimidad del seno familiar.sg

La radio, es la base de todo intérprete, pues si la gente no le escucha, no

compra sus discos ni asiste a sus conciertos; por lo que como dice Guajardo, la

publicidad, tiene por objeto, dar a conocer productos y su:vxcxo.,, asi cam fo -

mentar las ventas comerciales de les anuncmnteg Esto transferido al artista,

quiere decir que si no se anuncia la mercancia—disco, no hay ventas ni ganancias

para nadie.

Existen casos en que el tema promocional se cuadra selo; es decir, el pibli

co, exige la aparicién de ciertos intérpretes en los medies masivos de comunica-

cidn, por lo que una estacidn de radio o televisidn que no difunda las canciones

o 1a imagen de los cantantes favoritos del piblico, se expone a perder ya sea ra

53.
54.

Goded, op.cit., p. 240.
Guajarde, op,cit., p. 68.
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dioescuchas, televidentes; o en el caso de periddicos y revistas, lectores.

Guajardo, mencicna que en la radio-publicidad, hay anuncios sueltos, por
una sola insercidn, y seriados, por varias inss_\rcione'_:,.55 Transfiriendo las pala
bras del autor a las canciones, se aplica el mismo proceso: para que el éxito se
concretice, se cawpra €l espacio seriado de la radiodifusora. Existen disqueras
que compran una, dos, o tres horas completas al dia en diferentes estaciones del
pais, durante todo el afio, o afios; aunque lo "normal", es que se invierta en un
espacio seriado que pormita que el piblico escuche algunas veces al dfa una mele
dia durante su periodo pramocional que dura tres mases.

Desde Jirame de fines de los afies veintes, hasta No sé td de principios de
los noventas, las casas grabadoras encuentran en la radio, la base para el lanza
miento de su mercancia.

Cronoldgicamente, primero fue cl cine, luego la radio, y por dltimo, como
sintesis de los dos primercs, surge la T.V.; como vehiculo para alcanzar un pd -
blico masivo que mire al intérprete, a la vez que escucha la cancién.

Al respecto, Adorno, cxpresa que la nueva técnica difiere de la cinematogra
£ia, en que a semejanza de la radio, lleva el producto a la casa de los consumi-
dores.

Para vcuman,57 la T.V. es un medio "frio” y "acdstico", cuyos aspectos par
ticipatorios, resultan de la necesidad de que el televidente "rellene" y "cample
te" la imagen borrosa, plana y bidimensional que emana de la pantalla de baja de
finicidn: opera sobre varios sentidos en conjunto.

Aunqué la declaracidn del autor funciond en los inicios de la T.V., creo
que resulta obscleta para la dpoca de los noventas; pues la T.V., alcanza una de
finicidn casi perfecta, ademds de que el control remoto, permite el que con apre
tar un botdn, se permita el entrar al hogar, a cualquier cantante, o en décimas
de sequndos cambiar una imagen por otra; ya no sin salir de casa, sino que sin
moverse de su lugar,

Dorfles, menciona que la T.V., a diferencia del cine, es un medio que se va

le anpliamente de la funcidn “tdctil" de Jakn:-bm;58 es decir, la presencia fre-

55. Guajardo, opcit., p. 69.

56. Adorno, op.cit., p. 57.

57. cit.pos., Paul, pdgs. 131-132.

58. cit.pos., Dorfles, ct.al., op.cit., pags. 44-45.
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cuentisima del animador, locutor o animadora, con particular relacidn "afectiva"

- con el espectador, ha sido caracteristica principal del medio, desde el "Carru -
sel Musical® que se proyectaba todas las tardes en los inicios de la T.v. en Mé-
%ico, hasta la era de los noventas y el programa musical mds importante de toda
Hispancamérica: "Siempre en Domingo”.

1a ventaja que ofrece la televisidn a las grabadoras, es que al piblico, le
gusta "participar” en algo que ocurre sincrénicamente al momento de verse. la"to
ma directa", constituye el verdadero instrumento expresivo de este medio; ademds
de que por medio del video cassette, se pueden archivar los acontecimientos.

Mattelart, enuncia gue en una sociedad donde todas las relaciones se hallan
dominadas por la doble ley de la ganancia y de la campetencia, las presiones del
mercado, exigen a los directores publicitarios, un conocimiento acabado de su pu
blico, a fin de perfeccionar les métodos para llegar al auditorio por medio de
la radio, televisidn, cine, diarios y mvisws.59

En base a las declaraciones del autor, se elaboran las campafias pramociona-
les de los nuevos discos; las acciones de los profesionales de la publicidad, se
adaptan a la perfeccidn, a la teoria expuesta por Armand.

La pramocién de un disco, persigue lo que Romero llama un fin utilitario,
es decir, la aceleracidn del circuito: produccidn-consumo, asi como la adhesidn
de unos clientes.60

La industria del disco, se ve envuelta en lo que Durdn denomina una "espi -
ral innovadora", la que produce un impacto de cambio tal, que lo nuevo se nos ha
ce viejo entre las nEmos;6 es decir, un disco es "nuevo", un afe, por lo que el
procese de promocidn, debe ser muy acelerado.

El autor subraya que las fuertos inversiones que puede suponer el lanzamien
to de un nuevo producto [en este caso, un disco o un nueve cantante), hace que
sea obligado estudiar profundamente sus posibilidades de éxito ante un piblico,
un n:\ercado.62

Al respecto, el maestro Sdnchez Mota,“. acota que cada afio, las empresas

59. Goded, op.cit., p. 165. En el trabajo de Armand Mattelart: "Criticas a la
Communication Research".

60. Romero, gp.cit., p. 124.

61, Duran, op.cit., p. 17.

62. idem.
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grabadoras mexicanas, hacen un anilisis de elenco, y se quedan con los intérpre-
tes qué venden, no exigen, y no les cuesta tanto, Agrega que las disqueras no eg
catiman en gastos para promover a cantantes sobresalientes, los cuales, ya tie -
nen asegurada una cantidad de discos vendidos. En base a que se calcula cudntos
"clientes" segurcs tienen algunas figuras, se exige un alto nivel de calidad, pa
ra que los "fans" gqueden conformes con la mercancia, y vuelvan a adquirirla el
préximo afio.

Para lograr el fin que menciono en el pirrafo pasado, Durdn sefiala que el
Marketing, es el conjunto de técnicas que permiten llevar la mercancia [producto
o servicio] del productor al consumidor, consiguiendo, o intentando conseguir
que el consumidor quede satisfecho y que el productor obtenga el mdximo provecho
o beneficio.m

Schaefer, menciona un elemento importante que se encuentra entre la mercan—
cia y los medics masivos de comunicacién, el mediador, cuyo papel consiste en ha
¢er pasar el mensaje del medio Yautorizade", al gran publico. El miswo puede for
mar parte de ese "medio autecizado", y desempefiar papel activo. Pierre, subraya
que en sus descubrimientos les guia un doble criterio: la notoriedad que han al-
canzado, la idea que tienen de lo que puede interesar a su piblico, vy la forma
en que los autores o intérpretes presentan su obra. 5

Si las ideas del autor se transfieren al ambiente artistico mexicans, enton
ces los mediadores son: los productores, representantes y programadores; los que
seqin el mismo Schaefer, se convierten en determinado momento, en los verdaderos
autores de la comunicacidn de masas, y se justifican por: sus producciones, sus
éxitos, por el descubriniento de nuevos piblicos o el lanzamiento de nucvas es -
t:::ellas.65

No es mi intencidn profundizar acerca del tema tocado por Pierre Schaefer,
pues como ¢l mismo indica, hablar de productores, ropresentantes artisticos, o
programadores de radio, es referirse a una marafa inextricable de dependencia y
responsabilidad: presiones téenicas, artisticas, financieras, administrativas,

politicas o sindicales: se ejercen sobre ellos.

63. Durdn, op.cit., pigs. 16-17.
64. Goded, op.cit., p. 45.

65. ibidem., p. 62.

66. ibidem., p. 43.
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A esas presiones, se suma lo que Mérqm llama la “payola",67 fendmeno coti

diano del ambiente artistico, que consiste en ofrecer [por parte del artistal, y

“recibir (el mediader de un "medic autorizado"] dinero de manera extraoficial,
sin que existan documentos que comprueben la operacidn. El dinero se ofrece con
el fin de conseguir grabaciones, publicaciones, espacio en T.V. y programacién
en la radio; lo que se considera como una inversidn que puede O no recuperarse.

- El autor subraya cgue quien ofrece la “paycla", lo hace con la idea de que e
50 le puede abrir las puertas, a fin de obtener celebridad, renombre; y apunta
que es de todo sabido, que cs un procedimicnto que se acostumbra en las grabado-
ras, en la radio y la televisién.ae

En definitiva, en la industria musical, se refleja con claridad la evolu -
cidn de los medios masivos [tecnologial, y de la teoria de las Ciencias de la Co
municacidn [tdcticas y estrategias para persuadir a las masas].

Para concluir el presente apartado, me parece interesante mencionar a Rome-
ro, quien dice que la informacién alcanza a audiencias mayoritarias que resulta-
ban pricticamente inalcanzables con la prensa tradicional; ademds de gue aumenta
la frecuencia y la intensidad de las noticias, asi como su poder persuasive y
convincente basado en un equipo de estudiocsos de la comunicacidn. Rubrica su ide
a afirmande que la rapidez en las comnicaciones y sus procesos, traen como con=

secuencia, la campetencia entre medios; y una especializacidén del periodista.69

67. Mdrquez, op.cit., p. 51.
68. idem.
69. Romero, op.cit., pdgs. 35-36.
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4.1.2.1 ‘Marca, slogan y Nambre Propio.

Berlo, sefiala que una evolucidn importante, es el hecho de que la produc -
cién industrial misma, se encuentra orientada mds bhacia el "simbolo" y preste ma
yor atencién a la cemunicacidn. Agrega que "simbolo", se refiere a que las compa
fifas se ven obligadas a inventar nombres, marcas y sellos de fdbrica; por lo que
crece la importancia de las “imagenes de marca", como téenica de venta que exige
la elaboracién y distribucién de mensajes que conficren valor psicolégico al pro
ducto.7o

La industria nusical, también se ve envuelta en esa lucha por imponer su "i
magen de marca"; en el caso que me ocupa, ademds de las empresas cditoras de md
sica,“r se encuentran las grabadoras de misica, que es donde en verdad sc da una
cerrada campetencia entre: RCA Victor, CBS, Peerles, Sony Music, Musart y WEA.

Los llamados por Schacfer "rapaces empresarios del espectdculo”, los cuales
obedecen a la "ley del cobre", deo la ganancia, y que buscan imponer su prestigio
a las cortes rivales, a la vez que son propietarios de los medios necesarios al
artista;7| también se encuentran en la industria disquera.

Las marecas grabadoras, c¢omercian con mensajes, y Prieto, manifiesta que los

elementos que sirven para poner en circulacidn un mensaje, los medios, le impo -

70. Berlo, op.cit., pigs. 5-6.
* las que ya traté con amplitud en el apartado 4.1.1.
71. Goded, op.cit., p. 39.
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nen 11‘.[rxi.t:z$&:i.c:nes,7»2 en este caso, un pardmetro mis o menos generalizado, es el
de alrededor de tres minutos de duracién para un nimero musical; ademds de que
la'mayoria de los "medios autorizados", exigen la cualidad de que sea lo que Eco
llama "cancién de consumo” o “misica gastronémica”, es decir, un kitsch, un men-
saje o produccidn industrial para la satisfaccién de las exigencias banales del
* mercado.

Pénincm, expresa que la marca es un nombre propio sin predicado, significan
te sin significado, magistral en su inacabamiento deliberado; y aclara que la
funcidn publicitaria primordial, tanto por la cronologia de sus esfuerzos camo
por la perennidad de sus resultados, apunta a la imposicidén de un Ncmbxre.—M

Las casas grabadoras [marcas], compiten en el mercade del disco, para impo-
ner su elenco [Nombres Propios}; para lo que se valen de la publicidad, la que
seqiin Péninou, es un baptisterio donde las producciones mis dispares, salidas de
innumerables progenitores, esperan el sello de una i.dentidad.75

Si una marca disquera desea lanzar a un nuevo cantante, o realizar la promo
cidn de un nuevo disco, debe desembolsar una fuerte cantidad econdmica, por lo
que tienen mucho cuidado en que el producto que van a lanzar, garantice la recu-
peracién del dinero i.nvertido.

En un principio, la marca, era la que hacia la inversidn, pero al paso de
las décadas, las crisis econdmicas provocan de manera gradual, un fendmeno gene-
ralizado en la industria del disco: disminuyen los costosos lanzamientos de nue-
vas "estrellas", a la vez que el intérprete se convierte en su propio productor,
o surgen productores independientes que realizan contratos para que la disquera
les proporcione el prestigio de su sello.

En esta época, se realizan grandes producciones independientes, que muchas
veces se ofrecen al mejor postor, es decir, la marca que ofrece las mayores ven-
tajas en todos los terrenocs, es la que contrata el material.

El fendmeno de los “productores independientes" que buscan el sello de una
identidad, surgid a raiz de que las grabadoras realizaban lanzamientos millona -
rios que cubrian desde la produccidn del disco, hasta la distribucidn y promo -

72. Prieto, op.cit., p. 19.

73. Eco, Apocalipticos e... pdigs. 87 y 313-314.
74. Péninou, op.cit., p. 95.

75.  idem.
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cifn; al no funcionar el material en las ventas del mercado, se registraban pér

. didas cuantiosas que aunadas a las crisis econdmicas, provocaron que las empre -
Saé-:“arrie’sgaran" menos su capital, y se dedicaran a administrar y explotar su
catdlogo.

Durdn, da una definicidn mds concreta de marca, al afirmar que es un signo
distintivo, algo gue permite reconocer un objeto frente a los demds, y que se ha
desarrollado bajo el amparo de la evolucidén industrial y tecnoldgica. Asegura
que ante la “representacidn colectiva" de la marca, la gente reacciona con un
conjunto de actitudes y sentimientos. 10

En el caso de los discos, se tienen que presentar por un lado la marca de
la grabadora, y por otro, el Nombre Propio del elenco; factores que en su conjd;rl
to, concretizan la preferencia en el mercado por el producto-disco.

Las grabadoras que me ocupan, se basan en simbolos concretos que identifi -
can sus productos desde el punto de vista visual; en distintivos smart visuales

que permiten que el piblico les distinga como E!npresas77

con determinadas cuali-
dades especiales.

Péninou, enuncia que la publicidad no conficre cardcter mis que a aquello
que se ha forjado una identidad y ha hecho que se la reconozea. Sefiala que la i-
dentidad, es un factor de identificacidn, gracias al cval se efectia la localiza
cidn elemental de la individualidad; por lo que la marca, antes de ser un concep
to econdmico, es un concepto lingliistico de cliscr:.i.ln.i.nacic’m.78

Schacfer, comenta que en la antigiiedad, las cortes se disputaban al misico,
al poeta, al predicador de moda,-79 en la actualidad sucede algo similar: las mar
cas disqueras, se disputan a las “estrellas", los intérpretes gque venden discos,
a los cuales les ofrecen millonarios contratos.

Seqin Péninou, la marca procade de un cdlculo interesado de las firmas y
permite mejorar los mirgenes de ganancia, pues los articulos de marca dan en ge-
neral beneficios supariores a los articnlos sin marca. Esto, aminora la dependen
cia respecto a los mecanismos de distribucidn, ya que se incrementa la presidn,

76. Durdn, op.cit., p. 27.
77.  idem.

78. Péninou, gp.cit., p. 97.
79. Goded, op.Cit., p. 41.
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de la demanda del ‘consumidor, lo que permite regular la planificacidn: se produ-
cen volimenes mayores y menos aleatorios;ao es decir, algunas disqueras, ya tie-
nen',calculado el mimero de L.P's. que venden algunos intérpretes, cada afio.

Dorfles, habla de una publicidad en base a slogans exhortatives o exclamati
vos: compre, mata, adquiera; que son mensajes imperativos que se transmiten tan-
to por la prensa, la radio, camo.por la T.V.B‘

Mientras que Duran se refiere al slogan simplemente como una palabra escoce
82 Gide,83 sefiala que la palabra designa hoy
dfa, una férmula concisa, fdcil de retener en razén de su brevedad; y fdcil de

sa que signifiea "grito de guerra®,

afectar a la mente de guien la aprehende, El autor, agreda que es breve por ser
el remate de una comunicacidn ficilmente repetitiva {va junto a la marca y la e-
vocal; ademds de que es fdcil de memorizar, y por su espectacularidad, capta la
atencidn del publico.

Algunas de las empresas cque me ocupan, utilizan un slegan, o un simbolo es-
pecial que las distingue de las demds.

Acerca de las producciones discogrdficas, ya sea realizadas por la empresa
grabadora, o por un productor independiente, Péninou, dice que se da vida a los
abjetos {en este caso a los discos], cuando se les ha dado un nembre; y al hacer
lo, se les impone una duracidn vivida mds intensa, a la vez que una obsclesecen -
cia psicoldgica mis acelerada; pues la marca, al aumen tar su intensidad, los ex
pone a la precariedad, a los caprichos de los humanos, ¥y a un destino convulsive
en perpetuc animiento.E4

Puesto el nombre, instituida la morca, queda imprimir un cardcter, imponer
la "imagen de mirca": empresa m3s O menos perseverante que pretende conferirle
sus rasgos distintivos. Se pasa de la publicidad del Nombre Propio, a la publici
dad del atributo.®? .

Péninou, afirnma que el nombre de marca, no @s en Si Mismo MAS Que unz prome
sa sobre la cual no pucde construirse nada duradero;86 1o que explica la tenaz
repeticidn de campafas pramocicnales, por parte de las empresas, para imponer su

80. Péninou, op.cit., p. 95.

81. Dorfles, et.al., op.cit., p. 45.
82. Duran, op.cit., p. 27.

83. cit.pos., burdn, op.cit., p. 27.
84. Peéninou, op.cit., p. 101,

85. ibidem., p. 100.

86, idem.
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Nombre .Propio, la."hpgen da n;;rca‘!", sus slo:jans, ‘o los Nombres. Propios de su e~
La historia.de los ‘discos’que’me’ ocupan) ‘desde Jirame, hasta No sé tid, co--

mienza, como asequra’Péninou, desde el manento de ‘que el producto recibe un nom-
bre.. " - £ : E

87. ibidem., p. 101.
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4.1,2.1.7 " RCA Victor-BMG Ariola.

Hablar de la trasnacional norteamericana RCA Victor [Absorbida en su divi -
5i6n discos a fines de los ochentas por otra trasnacional: BMG Ariola, de capi -
tal alemdn], es referirse a la historia de las casas grabadoras y del disco, he-
chos que se remontan a 1877, afio en que Edison, inspirado en el fonoautdgrafo de
Scott, inventa el f:'t::n«:'x;r.afo.88

Mientras Alejandro Graham Bell crea algo mejor en 1880, el gramdfono; Emil
Berliner inventa el disco fonogrdfico, funda la Berlimer United States Gramo -
phone Campany, Y saca a la venta los primeros gramdfonos, los cuales funcionaban
al hacerlos girar de manera manual a 72 .

A partir de 1893, se inicia la lucha de 1o cque seria mds tarde la RCa Vie -
tor de Berliner, contra la Columbia y la Pathdé que vendian el fondgrafo patenti
zado por Edison; es decir, como lo menciona Lenin, se daba una fuerte competen -
cia entre las potencias imperialistas que a fines del siglo XIX y en los albores
del XX, ya se habian “"repartido" el mndo. 82

Berliner se cstaba quedando a la zaga en la competencia, pero Eldridge John
son adapta un motor al gramdfono, con lo que nace la Gramophone Company; y Berli

ner canienza a expander la empresa y sus mercancias, a nivel internacional, lo

88, Flores, op.cit., p. 1.
89. lenin, El I@rmllsm, Fase Superior del Capitalismo, p. 101.




- 278 -

que como apunta Lenin, era caracteristica del viejo capitalismo.%0

La Gramophone, sustituye al caucho procedente de Brasil y México, por una
mezcla de:laca, polvo de roca y fibra de algoddn coloreada con negro de humo,
con lo que se logrd mejorar el sonido [ese material se utilizd hasta 19607].

Owen, socio de Berliner, adquiere como emblema para la Gramophone de Ingla-
terra, la imagen de un perro escuchando el gramdfono. La figura es traida a Amé-
rica.

A Berliner, se le prohibe utilizar la palabra "gramophone", y cambia el nom
-bre de su compania: Victor Talking Machine Company.

Durdn, dice que la marca, es fundamentalmente un estereotipo, una imagen en
la mente del consumidor;91 por lo que desde entonces, el "Victor", junto con el
emblema del perro escuchando lo que tuvo cue llamarse "victrola", se convierten
en la imagen de calidad mds popular de la industria del disco.

En 1904, la International Talking Machine Prescotte de Berlin, comienza a
imprimir los discos por los dos lados; y para 1916, la industria disquera, va
tiene una demanda popular muy elevada, por lo que las victrolas, pasan al uso ma
sx‘.vcv.92

En México, la RCA Victor, basé su éxito, en una imagen de marca que fue cre
ando en base a sus slogans “Alta Fidelidad" y "Hacedora de Estrellas”,

Duran, expresa que en un sentido concreto, marketing, es la realizacidn de
actividades empresariales que dirigen ¢l flujo de bienes y servicios del produc-
tor al consumidor y que intenta consequir que el piblico quede satisfecho;93 sin
duda, la RCA, cumple con amplitud dicho requisito, lo que trae camo consecuencia
un alto grado de beneficio ecopdmico para la empresa.

Desde principios de siglo, la RCA se interesd en la misica y los camposito-
res mexicanos; y aunque no tenia instalaciones ni oficinas en México, contrataba
intérpretes del pais, y producia los discos en Estados Unidos con “"alta fideli -
dad", como sucedid con Jirame de Mari.a Grever en 1926, interpretada por José Mo
Jica.

90. ibidem., p. 76.

91. Durdn, op.cit., p. 27.
92. Flores, op.cit., p. 2.
93. Duran, op.cit., p. 17.
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 Moreno, afirma que la década de los treintas, marcd el principio de una nue
va carercializacidn de la radio en México. Subraya que los pioneros fueron la
RCA Victor de Nueva York y la Southern Music Publishing Co., empresas que por
primera vez imponen sincrdnicamente una seleccidn standard de canciones.

Por su poder econdmico cano trasnacional, la RCA Victor, hizo valer su slo-
gan de "hacedora de estrellas"; por lo que gracias a la visién de gente con mu -
cho talento para descubrir a los virtuosos de la composicidn y el canto, logrd
conformar uno de los elencos mds ricos de la misica mexicana.

-De las 11 canciones incluidas en mi investigacidn, seils se grabaron en RCA:
Jirame, Solamente una vez, Bésame mucho, Seremata sin luna, Sabor a mf, y Somos,

novios; lo que significa que han tenido contrato con la compania, los composito-
res e intérpretes de la talla de Grever, Mojica, lara, Veldzquez, Pedro Vargas,
José Alfredo Jiménez, Carrillo y Manzanero.

También la "hacedora de estrellas", ha "hecho" a otros {dolos: Negrete, Mu-
fiiz, José José, Lucia Méndez, Pepc Jara, y Juan Gabriel, entre un caudal enorme
de intérpretes, grupos, trios y nariachis de primera linca.

Toda la riqueza de la citoteca de la RCA, que seqgin don Antonio Rivera,* es
tablecid su oficina distribuidora de discos en México en 1935, pasé a formar par
te de BMG Ariocla.

Segin Mattelart, la RCA [pionera de la industria disquera, el cine, la T.V.
y la radio en E.E.U.U.], en la década de los setentas, absorbe infinidad de em -
presas trasnacionales; y en Anérica Latipa, su penetracidn es multifacética,
pues es protagonista de la llamada TROIKA tecnoldgica: en 1970, ocupaba el # 21
entre las trasnacionales mis poderosas de norteamdrica con ventas de 3188 millo-
nes de ddlares.”®

Menciono el dato, para explicar el por qui de su capacidad econdmica para
"fabricar" idolos con un poco de talento,"dngel"y carisma.

En esa misma década, la RCA tiene participacidn en canales de T.V. en Vene-
zuela, México, Barbados y Jamaica, donde proliferan sus producciones clectréni -

94. Moreno, op.cit., cap. 1V, p. 5.
*  vid., Ap. A-S
95. Mattelart, op.cit., pigs. 21-22.



- 280 -
" cas, casas grabadoras y sus agencias Hertz, establecidas en mds de 1900 ciudades
alrededor del munc'lo.96
Mattelart dice que tanto los satélites artificiales como las video-casse -
ttes, la televisidn por cable, y la aplicacién del rayo ldser al daminio televi-
sivo, ensanchan en forma infinita la capacidad de la transmisidén masiva del apa-

97 y la Radio Corporation of America,. por ser pro -

rato comunicativo disponible;

pietaria y productora de dichos medios [ademds de estaciones de radio], siempre

apoyd a su elenco, dindole una pramocién nacional e internacional — completa en
ke - -

diferentes épocas:

Jbrame. José Mojica. LR e
Solamente una vez. Agustin Lara. . . 19414
Sabor a mi. Alvaro Carrillo. - R - 1966.
Somos_novios. Armando Manzanero. . 1968.-
Serepata sin luna. José Alfredo Jiménez, 1975.
Bésame mucho. Pedro Vargas. 1979.

A fines de la década de los ochentas, Estados Unidos refleja una economia
enferma; por lo que el capital norteamericano [RCA], cede terreno ante el empuje
de los inversionistas alemanes [BMS Ariclal. RCA, es absorbida por Bertelsmann
Music Group.

Desde que BMG Ariola se estableciera en México, demuestra un poder econdmi-
co sdlido, por lo que a principios @2 los ochentas, logra contratar a Juan Ga -
briel, José José y Lucia Méndez, entre otras figuras que pertenecian al elenco
de la RCA Victor.

BMG Ariola, adquiere todo el catdlogo de la RCA, por lo que hoy en dia, ade
mis de las seis versiones provenientes de la RCA; B4G, tienc el éxito que conso-

lida la carrera de Juan Gabriel: Amor eterno [El mds triste recuerdol, 1990.

Es tan prestigiada la imagen de marca alcanzada por RCA Victor, que BMG,de-

96. ibidem. pigs. 25-26.

97. ibidem. p. 60.

**  Algunas versiones fuercn recopiladas por Selecciones del Reader’s Digest,
por lo que no se especifica la fecha exacta de su grabacidn, y aparece el a
fio en que salid a la venta la coleccidn.
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Vdide seguir utilizando el sello en nuevas producciones con la calidad de "alta
fidelidad" de RCA.

"BMG Ariola ademds de obtener todo el catdlogo de RCA, adquiere también sus
instalaciones con todo y el cuerpo especializado de gente experimentada en "ha -
cer estrellas”; por 1o que al unir estrategias, logran que su elenco alcance mi-
llonarias ventas en el mercado disquero.

BMG Aricla, aparte de seguir el esquema estandarizado de proamocidn, cuenta
con ticticas y estrategias de cardcter confidencial que contribuyen a que la em-
presa conserve el slogan de "hacedora de estrellas".

Es imposible hablar de la RCA y pasar por alto a personas cawo don Mariano
Rivera Conde, quien descubriera un caudal enorme de "estrellas",entre las que so
bresale la figura de Agustin Lara; también detrds de "estrellas" cawmo José Alfre
do Jiménez o Marco Antonio Mufiiz [entre muchas otras], estid el maestro Rubén
Fuentes, pilar de la misica popular mexicana.

La competencia entre las radiedifusoras XEB y XEW, trae como ccnsecuencia
la concentracién del talento provinciano en la Ciudad de México; talento que a
su vez se ve reflejado en toda la industria musical.

Don Mariano Rivera Conde, junto con su trio, formé parte del elenco XEW, Su
visién para descubrir virtudes artisticas, pronto le permitid sobresalir, para
convertirse en coordinador de la "W"; hecho que llama la atencidn de la RCA que
lo incorpora como director artistico.

Su tino para contratar a gente de valia, le llevd a conformar la mayoria
del impresionante catdlogo actual de la RCA Victor [hoy DMG Ariola]: basade en
un talentoso equipo humano especialista en "hacer estrellas": los arreglistas y
directores artisticos, Mario Patrdn, Rafael de Paz, Rubén Fuentes, Gilberto Pa -
rra y Chucho Ferrer [entre otros); y los ingenieros, Pancho Cirdenas, Gustave
Gonzdlez y Carlos Castillo [entre los mis sobresalientes].
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4.1.2.1.2 - Peerless.

Hasta 1933, la produccidn de discos, era un privilegio de paises avanzados
tecnolégicamente hablando; pero en ese afio, los sefores Gustavo Klinckwort y E ~
duardo C. Baptista, fundan la "Fdbrica de Discos Peerless", S. de R.L. [manufac-
tureral, y la Eduardo Baptista y Cia. [venta y distribucién}. Asi funcionaron
las empresas por separado, hasta 1978, afio en que se decide convertirlas en una
sola firma: "Fdbrica de Discos Peerless", S.A. de C.V.(m

Para Peerless, la primera casa grabadora establecida en Méxim, el inicio
fue dificil, pues sdlo contaba con equipe de lo mds ristico, ademds de que el al
to costo de los fondgrafos, impedia ¢que la gente los adquiriera, y por lo mismo,
las ventas de discos eran muy bajas.

A partir de 1933, los compositores e intérpretes, ya no tienen que viajar
al extranjero para grabar sus cancicnes.

Es hasta 1938, dos afios despuds de la incormoracidn a la empresa del sefor
Leo Porias, cuando la cancidn "Camioncito flecha roja" de Elias Krayem, logra
vender en voz de "Los Trovadores Tlalixcoyanos", la fabulosa cantidad lpara la €
poca)l de tres mil ejemplares, lo que permitié que Pecrless comprara maguinaria
nueva.

El acontecimiento, permiti que la cstirpe de compositores chiapanecos, los

98. Peerless, Medio Siglo en los Ofdos de México, p. 1.
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"Hermanos Dominguez” [Alberto, Abel y Armando], alcanzaran el primer éxito disco
- grafico. importante del pais, al vender cinco mil copias de la polka "El barrili -

Eom, .

: Barinaga, dice que la historia de la eivilizacidn humana, coincide con la
del descubrimiento de nuevos medios?gy mientras las grabadoras trashacionales al
canzan un nivel éptimo de calidad en base a su avanzada tecnologia, Peerless re-
fleja un fendmeno inherente al mexicano: logra grandes cosas con pocos elementos
es decir, alcanza un senido de "alta fidelidad".

Peerless, adopta a través de su historia, diferentes slogans: “fidelidad
tri-sonal", "simbolo de perfeccidn”, y "alta [idelidad"; ademds de que en su lo-
gotipo de 500. Aniversario, se destaca que es "la ta, Compafiia Fonogrdfica de ME
xico™.

En la industria discogrdfica, se da con claridad la llamada por Durdn, "es-

,,,100 pues tanto los medios para producir la mercancia, como és-

piral innovadora
ta misma, "se hacen viejas entre nuestras manos”.

Peerless, compitié durante varias ddcadas con la trasnacional RCA Victor, y
de hecho, logrd tener un catdlogo casi a la altura de la empresa norteamericana.

1944, es un afio muy importante para la empresa mexicana, pues ingresa a su
elenco Pedro Infante, bajo la direccién artistica del maestro Rubén Fuentes. Des
de ese tiempo, y hasta principios de los noventas, Infante es considerado como
el vendedor de discos mis constante de Latinoamérica.

La venta de sus productos, permitjeron que Peerless, se mantuviera a la -
vanguardia en equipo de grabacidn.

Cien afios, tema de Fuentes y Cervantes, =s claro reflejo del sonido de “al
ta fidelidad" de la compafiia.

Pedro Infante, representa uno de los fendmenos camunicativos mds trascenden
tes de la industria mexicana del disco, pues se requirié poca inversién para im-
poner su Nombre a las masas; es decir, sus grabaciones se venden y la empresa no
gasta grandes cantidades en publicidnd; por lo que hasta la fecha, Infante gene-

ra jugosas ganancias con un minimo de inversidn.

99. Barinaga, op.cit., p. 21.
100. Duran, op.cit., p. 17.
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‘Cien Aﬁos, recibid un ‘apoyo incondicional de Peerless en lo que respecta a
prmbéién y ‘distribucién. EL sonida que se logré con la novedad de bolero con ma
riachi, impactd de inmediato al piblico que hizo de la cancidn un éxito de catd
logo.

0 mcQuail, afirma que la localizacidn de la institucidn de los medios de comu
nicacién, plantea muchos problemas fronterizos, y que los vinculos con otras ins
tituciones, repercuten en el grado de independencia de que disfrutan los medios
dentto de la sociedad.'®

“En 1951, el sello Peerles se internacionaliza y £irma convenio con la marca
italiama “Cetra”, la que se encarga de distribuir el material de la empresa mexi
cana en diversas partes del mundo; a la vez que Peerless, fabrica y vende discos
"Cetra".

Peerless, introdujo infinidad de etiquetas a México: "Polydor", "Telefun -
ken", "Montilla", "Vox", la linea "Seeca"[con todo el elenco de la "Scnora Ma-
tancera"] y "Iondon" de Inglaterra, entre otros sellos. 102

Mientras Maria Alma destacd por afios como campositora con varios éxitos pa-
ra el elenco de Peerless, Alberto Dominguez, también de la ompresa, logra lo que
ningin compositor mexicano ha alcanzade: mantener durante semanas en el "Hit Pa-
rade" norteamericano, alterndndose el lo. y Z2o. lugar, sus temas "Perfidia" y
"Frenesi", seglin afimma el profesor Ruiz del Rio,* quien subraya que Dominguez
mantiene la vigencia del bolero a nivel universal, pues sus temas, Se interpre -
tan a diario por las mejores orquestas del mundo.

hunque eoxisten artistas que van de grabadora en grabadora, Infante sienpre
permanecid en Pecrless, empresa que en la década de los noventas, vive del impre
sionante catdlogo recopilado en mds de 50 aflos de existencia.

En la actualidad, Peerless, se mantiene a la vanguardia en equipos de graba

cidn, y Cien afios, sigue generando regalias a la grabadora.

101. McQuail, op.cit., p. 124.
102, Peerless, op.cit. pdgs. 5-9.
» yid. Ap. A8
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4.1.2.1.3 CBS-Sony Music.

La CBS/Columbia Internacional, se establece en México a fines de la década
de los cuarentas, y desde el principio muestra una fortaleza econdmica que se
refleja en su elenco a nivel mundial.

Mattelart, sefiala que la trasnacional Columbia Broadcasting System, es una
de las productoras de artefactos electrdnices, y propietaria de cadenas de T.V.
y casas grabadoras, nds importantes del mundo; pues en 1970, alcanza ventas de
1231 millones de délarees.m3

Lo anterior, explica el por qué, del impresionante elenco internacional de
la compafifa en su divisidn discos.

Seqiin Lenin, lo que caracteriza al capitalismo moderno, en el que impera el
monopolio, es la exportacidn de capita]es;wd y en el caso que me interesa, el
capital japon€s, en la década de los ochentas, acelera su incursidn en el mundo.

El autor, decia que el desarrollo desiqual, a saltos, de distintas empresas
¥ rax(r’as de la industria y de distintos paises, es inevitable bajo el capitalis -

105

La econamia mundial, siempre ha estado en constante movimiento, y si Esta -

dos Unidos ocupaba el 20. lugar entre los pafses mis ricos del mundo a fines del

103. Mattelart, op.cit., p. 21.
104. Lenin, op.cit., p. 76.
105. idem.
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- siglo XIX y principios del xx; 106

para fines de la década de los ochentas, mues-
tra una economia enferma.

la CBS/Columbia Internacional, no escapa al fendmeno, por lo gue la Sony ja
ponesa, ' la absorbe en su divisidn discos, para pasar a ser la Sony Music.

Antes de ser absorbida por Sony, la CBS, operaba con dificultades econdmi -
cas, y perdia terrcno en el mercado discogrdfico; por lo que en la actualidad,
la Sony Music, trabaja por colocar su elenco [de primerisima linea a nivel nacio
nal e internacional] en la preferencia del piblico.

CBS, todavia encontrd un éxito de grandes magnitudes, en De qué manera te
olvido, de Federico Méndez, y en la voz del idolo charro-cantante-actor en tur -
no, Vicente Ferndndez, cn 1980.

Aranguren, acota que la estructura del mundo se entrelaza gracias a la red
tupida de medios de comunicacién:m—i por lo que, CBS, lanzdé de manera simultdnea
en Espafia e Hispancamérica, la cancidn del maestro Mindez.

£l poderio econdmiceo de la trasnacional CBS, le permitid mantener la imagen
del idolo folkldrico por dos ocasiones consecutivas: Javier Solis, y Vicente Fer
nandez.

El empuje de los inversionistas japoneses, les permite incursionar en el
mercado del disco, con acierto, pues la téecnica japonesa, marca la vanguardia en
materia de equipos de grabacidén. Ellos descubricron el sistema digital de graba-
cidn, asi como el campact disc: sin demeritar las aportaciones dc los alemanes.

Pe qué mancra te olvido, después de ser grabada por Vicente, llama la aten-

cidn de otros intérpretes, y se desencadena una serie de grabaciones nuevas cada

afio, lo que reditud mds ganancias para la editora de CBS, Mundo Musical; y que
sigue redituando a EMI Capitol divisidn editoras musicales, 1a que absorbid a
Mundo Musical.

Mattelart, enuncia que en 1971, las fusiones norteamericanas ya se daban,
pues la CBS, suscribid un acuerdo con Hitachi, Matshushito, Mitsubichi y Toshiba
para fabricar bajo licencia, la video-cassctte EVR, y se repartieron con la toto
rola, el mercado norteamericano; ademis de que CBS ya estaba asociada con su com

petidora Sony, para producir juntas un sistama de discos cuatrofdnicos: nacia u-

106. ibidem. pigs. 74-75.
107. Aranguren, op.cit., p. 153.
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na inVasién y cooperacidn de los artefactos japoneses que inquietaba seriamente
a las firmas norteamericanas de menor envergadura, pues los nipones se llevaban
por lo menos la tercera parte del mercado de articulos electrénicos.

En 1972, la CBS, participante de la nueva tecnolegia de comunicacién (TROI-
KA Tecnoldgica), ocupaba el primer lugar como creadora y vendedora a nivel mun -
dial de las nuevas vidco-cassctteras EVR; era la 5a. propietaria de canales de
televisidn por cable; y la 1la. de las empresas mis poderosas que empleaban el
rayo ldser con usos civiles y militares. 10

S5i ya en los setentas, la inundacidn del capital japonés preocupaba a las
empresas de menor envergadura; para la presente década, el poderio japonds [basa
do en la electrénical, preocupa también a las poderosas trasnacionales camo la
CBS que hace unos afios tuvo que ceder a Sony su divisidn discos.

En la actualicdad, se vive una época en que las potencias econdmicas tienen
que asociarse en Tratados Comerciales [bloques econdmicos], para poder sobrevi —
vir y competir en el mercado mundial; en ese contexto, la Sony Music, sigue reci
biendo ganancias por las ventas de De qué mancra te olvido, en voz de Vicente
Ferndndez, y con el sello Sony, simbolo de alta calidad nipona en electrénica.

108. Mattelart, op.cit., pdgs. 37-29.
109. ibidem. pdgs. 64-65.
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gn200a  Masarey

Musart [Misica y arte], es una disquera de capital mexicano, que surge a fi
nes de los cuarentas, desarrollando un papel de grabadora y fabricante de dis -
cos.

Casi desde el surgimiento de la empresa, ésta contrata a Antonio Aguilar,
que es para Musart, lo que Pedro Infante para Peerless:un pilar econdmico; otro
de los vendedores mds constantes en el pals, pues sus mds de 100 discos de Larga
Duracidn, ain gencran ganancias a la compafia.

Vale la pena detenerse en este punto, pues Aguilar es un fendmeno de la co-
municacién, al que los medios masives no han dado el lugar que merece. A pesar
de que es uno de los artistas mis constantes en cine y en discos, ¢l no pertene-
cer a una trasnacional, le ha impedido ocupar el lugar de nimero uno de la can -
cidn ranchera.

Sin embargo, Tony Aquilar, es un idolo-charro-cantante-actor que se mantie-
pe constante a través de las dfcadas, y que gracias a sutdngel"y carisma, ticne
un piblico masive que acwde a sus espectdculos y a mirar sus peliculas, adends
de que compra sus discos.

Romero, dice que la publicidad, es un conjunto de téenicas de efecto colec-
tivo utilizadas en beneficio de una empresa o grupo de empresas a fin de desarro

llar y mantener una clientela. 110

110. Romero, op.cit., p. 124.
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Déspﬁés del lanzamiento de Aguilar, en base a una campafia publicitaria, Mu=

éart, contrata a "Los Tres Caballercs". La campaha publicitaria para lanzarlos
. zeéuirié poca inversidn, pues El Reloj, grabado por ellos en 1957, impacté desde
“un prineipio, tanto al piblico, como a los medics masivos de camunicacién.

"Los Tres Caballerocs" y El Reloj, pronto entraron al gusto de la gente, por
lo que el disco se vendid en grandes cantidades; ademds de que el trio era soli-
citado para presentarse tanto en la radio, com en la novedosa televisién.

Alejandro Cervantes,* explica que Musart, siempre ha sido muy meticulosa pa
ra la promocién de su elenco, desde las primoras grabaciones a fines de los cua-
rentas, hasta los temas promovidos en 1992; se hace un seguimiento por plazas:
el disco promocional se apoya primero en Guadalajara o Monterrey, para de ahi,
cubrir otros Estados, de manera que al abarcar a toda la Repiiblica Mexicana, se
cierra el circulo promocional, y se culmina con el éxito del tema.

Cervantes, agrega que cuando el tema logra el impacto deseado por la disque
ra, al cerrarse el circulo promocional, el piblico ya canta el tema, lo solici-
cita a la radio y compra el disco que ha "comenzado a caminar solo" hacia las
listas de popularidad. 5i llega a colocarse, cuando comienza a descender, se lan
za el segundo sencillo que sigue ¢l mismo proceso, como se hizo con El Reloj y
"La Barca" del maestro Cantoral en los cincuentas.

Péninou, dice que la publicidad, es responsable en el mantenimiento, creci-
miento y vitalidad de la marca;]” por lo que Musart, al igual que los demds se-
llos discogrdficos, invierte dinero en este rubro, para mantener su catalogo y
su imagen, dentro del mercado.

Por su parte, Guajardo, asequra gue la publicidad se trabaja por medio de a
gentes, amistades o lincas de contacto en diferentes zonas geogz‘aificas;“2 asi
como lo hace Musart en el plano real, y con buenos resultados, pues gracias a e-
80, con las ganancias, logra construir la "Torre Musart”.

Los éxitos econdmicos de una disquera, comienzan desde el Departamento de
Direccidn Artistica, que es donde se seleccionan los futuros éxitos. In el caso
de Musart, el sefor Mario Tovar, destacd por dar oportunidad a los jévenes talen

* vid., Ap. A-i5
111. Péninou, op.cit., p. 95.
112. Guajardo, op.cit., p. 69.
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tos héxicanos, entre los que sobresale Joan Sebastian, cque.en los mvéntas, es g
‘o de los cantautores mds destacados. . ;

., El mismo Departamento, se encargé de organizar festivales artisticos infan-
tiles, de donde surgieron pequenas "estrellas" que redjtuaron -ganancias a la em-
presa; la que por lo reqular, al "vender" o dar su "carta de retiro" a su elen -
co, se queda con el material que grabd.

Alejandro Morales," asequra que el alcance de Musart, es a nivel Latinocamé
rica, donde se tienen filiales o distribuidoras de material mexicano. La mecdni-
ca es'la siquiente: una empresa extranjera se interesa por una produceidn disco-
grdfica; compra los derechos a Musart, y distribuye los discos con su sello; y
viceversa, pues Musart también compra derechos de un material, y lo distribuye
en México.

Morales, agrega que Musart, mucho tiempo fungid como representante y distri
buidora de empresas trasnacionales. Por cjemplo, los primeros discos de "Los Bea
tles'-salieron con su sello, antes de que EMI Capitol se estableciera en México.

A mds de 40 ahos de existencia, la disquera mexicana, ha acusulado un cata-
logo respetable que le permite dejar de lado los costosos lanzamientos de nuevas
figuras.

José Luis Martinez, " indica que "vivir del catdlogo", es explotar la ima
gen de vendedores constantes de discos, como "Los Tres Caballeros", que con su
tema El Reloj, alin reditdan ganancias a la compania.

Paul, acota que al igual que la Virgen de Guadaluge, la T.V., unifica al
pueblo mexicane, y pasa a ser el pabelldn de América Latina;”s y desde El Reloj
hasta la década de los noventas, Musart ha contado con el importante medio, para
mostrar su elenco en Hispanoamérica.

** vid., Ap. A-16
% yid,, Ap. A-14
113. Paul, gp.cit., pigs. 130-131,
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4.1.2.1.5 Warner Music.

Lenin, afirmaba que el incremento del cambio tanto en el interior de un
pais cawo, particulamente en el terrenc internacional, es el rasgo distintivo
caracteristico del capitalismo, 14

Debido a esa caracteristica de cambios de la econania a nivel mundial, las
empresas trasnacionales se ven afectadas o beneficiadas por infinidad de facto ~
res financieros inherentes al imperialismo.

En un sentido mds particular, las trasnacionales también se ven afectadas
por la serie de devaluaciones sufridas por México a partir de Luis Echeverria;
las que sélo el Presidente Carlos Salinas de Gortari ha podido frenar para esta—
bilizar la moneda.

A fines de los ochentas, las empresas: Warner [divisidn discos], Elektra y
Atlantic, se fusionan en busca de una solidez econdmica en un mercado disquero
mexicano que cada vez tiene menor demanda; pues camo plantea Ihslc»w.Hs los im -
pulsos fisioléyicos, se toman como punto de partida para la teoria de la motiva-
cidn; por 1o que el ser humano que carcciese de todo, tenderia a satisfacer esas
necesidades ante todo.,

Dichas empresas, unen sus capitales, para pasar a ser la Warner Music Mé-

xico §.A. de C.V.: empresa que logra sumar a su catdlogo, al joven cantante mds

114, Lenin, op.cit., p. 76.
115. cit.pos., Duran, op.cit., p. 151,
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cotizado de Latincamérica, Luis Miguel, éue graba ‘en 1991 No sé td de Armando
Manzanero. )

La Warner Musie, utiliza una W, o las siglas WEA, came lo que Durdn llama
distintivo‘smart visu.:\l;116 que en el casoc que me ocupa, es simbolo de calidad
mundial Warner.

Mattelart, expone que la Warner [uma de las cinco grandes del cine mundial)
debido a la crisis de Hollywood, ocasionada por los altos costos de produccidn,
en 1972, se ve obligada a adaptarse a las exigencias del mercado televisive, por
lo que fusiona su equipo con ¢l de la Columbia, para invertir mds de 3.5 mille -
nes de ddlares en equipos especiales para video tapes y programas de T.V. w7

El autor agrega que por ese tiempo la Warner Bros. Seven Arts, se coloca en
el So. bloque de productores y distribuidores de T.V. y cine de los USA. 18

Los dos pdrrafos anteriores, explican el por qud la Warner tiene entre su e
lenco a cantantes que venden a nivel mundial, intercontinental o centinental, co
mo es el caso de Luis Miguel,

No sé td y e} aparato publicitario y de difusidn que le rodea, representan
la modernidad en medios de comunicacidn masiva y su evolucidn, lo que segdn Dor-
fles, trae como consecuencia una abolicidn de fronteras. "

No sé t4, logra on pocos meses, lo que otras melodias lograron en varias dé
cadas. El profesor Ruiz del Rioj explica que el tema alcanza el éxito con tanta
prisa, debido a que se vale de los dltimos adelantos en ticticas y estrategias
promocionales; adomds de que es reflejo de lo sofisticado de los medios de comu~
picacidn en el mds amplio sentide: satélites, televisidn [nomal o por cablel,
la radio por satélite, las super-carreteras, los jets, y en fin, un caudal enor-
me de factores que accloran los procesos de comunicacion.

La Warner Music, adends de seguir el esquema pramocional clésico para No sé
i, produjo dos videos para la misma cancidn, ademds de que una estacidn "rifd
el coche de luis Miguel”; mientras la prensa amarillista manejé el rumor de que
el joven intérprete, habia muerto, lo que acelerd la venta de su Larga Duracidn,
"Romance".

116, Durdn, op.cit., p. 27.

117. Mattelart, op.cit., pigs. 82-B3.
118. ibidem., p. 86.

119. Dorfles, op.cit. p. 113,

* vid., Ap. A-8
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En la guerré, en el amor y en la publicidad, todo se vale; por lo que qieda
1a inéégnité de que si lo del rumor fue casual, o provocado por WEA que logrd
conjugar el genio artistico de Luis Miguel, Manzanero y Bebu Silvetti, asi como
todo un equipo de especialistas en materia disquera, para anotarse un éxito sin
precedentes para un intérprete mexicano en Latincamérica.

No sé td, también representa lo que pant'%0

1lama, una explosidn informati-
va; la que en este caso, desencadena un movimiento boleristico y romdntico, tan-
to en las casas grabadoras, camo en los medios masivos de camunicacién.

No sé tu, confirma que hoy, mds que nunca, los mxdios electrdnicos comuni -
can al hombre con otros, supliendo las "fronteras mecdnicas", con una nueva "de-
pendencia orgdnica’ por 1o que el mundo se recrea en la forma de una aldea glo -

bal, como indicara Mclahan, 12}

120. Paul, op.cit., p. 75.
121. cit.pos., Paul, op.cit., pigs. 75-76.
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Solamente una vez. -

Bésane mucho,

Serenata: &inluna.:

Cien afios. .

El Reloj.’

sabor a mi. T REAM NG *“Nacional,

: 1959, . ; % : e

Somos novios. Edim ‘RCA Normal. - Buena,’ Nacional.
1968. 1969. ‘

De qué manera te olvido. Mundo  CBS :© Normal. Sofistica Internacio -
Musical 1980. da. nal.

N 1979.

Amor eterno. BMG Ara BIG Ario- Normal. Sofistica Internacio -
bella la da. nal.
1984. 1990.
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No sé tu. Fonome-  Warner Mu  *h* Sofistica Internacio -

cdnico sic da. nal.

1987. 1991,

* Son los nombres originales, antes de que fueran vendidas algunas.

**  gon los novbres originales, antes de que fueran unas absorbidas por otras.
*%+  Fonomecdanico no es editora de misica.

#*+* Fonomecdnico no promueve.
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~-Para concluir el Capl'.tu_lo 4, me parece pertinente aclarar que el punto se
xefirié a otro elemento del paradigma de Lasswell, a "los medios", los cuales,
comy afirmara Alvarez, al crecer las sociedades industriales, se convierten en e
misores de la comunicacién [T.V., radio, cine y prensal. '

. Las canciones, son producto de la industria de la misica; y por lo tanto,
de'la industria de la cultura ¢ cultura del ocio como le llamara Eco.

Todas las canciones de mi andlisis, después de ser creadas, pasaron por un
primer canal de transmisidn: la casa editora de misica.

En la Tabla X, se observa que seis de las 11 canciones pertenecen a las edi
toras PHAM-FMML, las cuales forman una misma empresa. El tener en su catdloge
nds de la mitad de los éxitos, es reflejo de su impresionante catilogo, pues fue
ron las primeras editoras de México, y absorbieron a los compogitores mds desta-
cados de los semilleros de artistas de XBW y XEB.

Otros cuatro éxitos de catdlogo, pertenecen a: Schirmer Co., que cede los
dorechos de representacidn en Latincamdrica a Galaxia Musical; Edim., hoy BMG-E-
dim.; Mundo Musical, hoy EMI Musical; y BMG Arabella.

El otro éxito, es administrado por el Departamento de Fonomecdnico de la
8ACM, que no es editora.

Entre el Fonomecdnico y las editoras de misica, encontré importantes dife -
rencias: mientras el primero defiende los derechos patrimoniales del compositor
y la propiedad de sus obras; las editoras desde siempre, han conservado lo que
Schaefer mencionara como una posicidn de rapaces enpresarios del especticulo que
obedecen a la “ley del cobre”, de la ganancia.

Los mds grandes canpositores de México, centre los que se encuentran los de
mi trabajo, firmaron con las editoras contratcs de Cesidn de Derechos Autorales;
mediante los cuales la editora pasa a ser la duefia y administradora de las can -
ciones. Por ese concepto, se adjudica el 50% de las regalias que genere la obra
por concepte del prensaje de discos y de los derechos de ejecucidn piblica o
cualquier otro uso que se le dé. El otro 50% es para el autor o corpositor, al
qua se reconoce como creador, pPRro no como dueno.

En lo que respocta al Fonanecdnico, es un organismo que las scciedades auto
rales del mundo crean para proteger al cawpositor de las casas editoras que le
despojaban de sus obras, A diferencia de las editoras, el Fonamecdnico, sélo co-
bra un 0% por gastes de administracidén, ¢l otro 903% de los derechos patrimonia-—
les que se obtengan, se le paga al autor; y el 100% por los dercchos de ejecu -

cidn pilica de la obra, se le entrega al compositor, previa reduccidén del gasto
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administrativo consignado en el articulo 104 de la Ley Federal de Derechos de Au
tor. o

Con’ el Foromecinico, el compositor, firma un contrato "Tipo" mediante el
cual el organismo de alcance mundial se compromete a admisnistrar la obra y co -
brar sus regalias en cualquier ciuvdad del mundo con que tenga convepio. Al fir -
mar el contrato “Tipo", el autor, adomds de seguir siendo duefio de su obra, po -
drd  obtener casi el doble de lo que le ofrece una editora.

El maestro Manzanero, guien tiene contratado su catdlogo con el Fonomecdni-
co, declard en representacidn del gremio, que a diferencia de otras épocas, en
la actualidad el compositor puede vivir y vivir bien de su cbra. Su No sé &, le
ha generado ganancias millonarias; y representa un hecho sin precedentes.

ElL Fonomecdnico y la SAQM, han dado pasos gigantescos en la defensa de los
derechos patrimoniales del compositor, por lo que el contrato "Tipo", avalado y
apoyado por la Direccidn General de Derecho de Autor de la SEP, ya se estd gene-
ralizando entre algunas editoras.

Mientras el Fonomecdnico sGlo contrata obras ya grabadas para una casa €o -
mercial, las editoras siguen con su sistema tradicional de contratacidn y promo-
cidn: contratan obras y ellos sc encargan de consequir la geabacidn o grabacio —
nes. El Fonomecdnico no promueve.

Camo se puede constatar en la Tabla X, la promocidn de las editoras es nor-
mal; pues si la obra tiene "fuerza”, va a lograr una o varias grabaciones. Puedo
afirmar que las editoras no influyen en el éxito de uma cancidn.

[a responsabilidad de promover una cancidn para llevarla al éxito, rocae en
el sequndo canal de transmisidn: la empresa disguera.

En la Tabla X, se observa cdme seis de los 11 éxitos pertenecen a RCA Vic -
tor, ampresa trasnacional protagonista de la TROIKA tecnolduica, y pionera a ni-
vel mundial de la industria disquera.

Su poder econdmico se refleda en el impresionante elenco. Bajo el slogan de
"Hacedora gde estrellas", "hizo" varios idolos que triunfaron en la radio y que
el cine inmortalizé. A Fines de los ochentas, la divisidn discos de RCA muestra
una economia enferma, y es absorbida por BMG Ariola, empresa de capital alemin
que pasa a ser duefia de la citoteca mds rica de México.

El poderio econdmice de BMG Ariola se manifiesta al ofrecer millonario con-
trato hace unos afios, al cantautor moxicano mds importante a nivel nacional en
los dltimos 20 aflos: Juan Gabriel quien fuera "hecho® por la RCA, De los temas
de mi andlisis, otro surge originalmente del cantautor michoacanc, para BMG Arig



- 300 -
la; por lo qlie puedo afimmar que BMG Aricla, influye en el éxito de Amor eterno,
mientras que RCA Victor influyd en los seis temas de éxito que se grabaron en su
sello disquero.

Como afirmara Mattelart, CBS también participa en la TROIKA tecneldgica de-
mostrando un poderio econdmico que se refleja en el impresionante catilogo y e -
lenco nacional e internacicnal que cedid a la empresa japonesa Sony.

Tanto CBS como Peerless [la primera empresa grabadera fundada en México en
1933}, Musart, y Warner Music, tienen en su catdilogo uno de los 11 éxitos de mi
andlisis. Todas influyeron de manera visible en el éxito de cada cancién.

Entre los sellos mencionados, se da una competencia publicitaria por impo -
ner tanto su marca, cam su elenco, basados en lo que Ramero definiera camo pu -
blicidad, es decir, un conjunto de técnicas de efecto colectivo, utilizadas en
beneficio de una empresa o grupo de empresas a fin de desarrollar y mantener una
clientela.

En base a la investigacidén de campo, encontré que la movilizacién de la ma-
quinaria publicitaria, comienza en base a un esguema pramocional que se mantiene
mis © menos constante desde los treintas hasta los noventas, y que cowa dijera
Péninou, tiene camo objetivo primordial imponer un Nombre. El esquema generaliza
do [de acuerdo a la solvencia econfmica de cada disqueral, es el siguiente:

a) Presentacidn del intérprete y su produccién discogrdfica ante los medios ma
sivos de cominicacién, principalmente, ante la prensa escrita y revistas es
pecializadas, las cuales publican una nota que Se puede archivar con facili
dad y a bajo costo., Por lo regular se ofrece una comida o coctel a los re -
presentantes de los que Schaefer llama medios autorizados.

b) A estas alturas, la compafifa ya distribuyé el disco promocional RX a las 2o
nas geogrdficas o plazas donde comenzard el lanzamiento del material. Ade -
mis de cubrir el mercado con el Larga Duracién, sc entrega un RX a cada es
tacidn radiodifusora de la zona; o si se trata de un idolo que vende con se
quridad, se reparte a nivel Repiblica Mexicana,

<) Se cuadra la cancidn en la radio. Es uno de los puntos mads importantes,
pues como enunciara Moles, la radie, por su cardcter omnipreferente, su al-
to poder de sugestidn, un nivel relativamente grande de accecibilidad; ade-
mas de que tienc la ventaja de penetrar en la intimidad del seno familiar,
constituye uno de los factores fundamontales de la cultura de masas. A esas
cualidades, se suma lo que sehalara Guajardo: un relativo bajo costo que se

presta a la constante repeticidn de los mensajes; que es en lo que consiste
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el cuadrar una cancidn; es decir, se busca la repeticidn del tema en todas
las estaciones de la Repliblica Mexicana que difundan misica del género que
.se trate. De acuerdo a esos factores, afirmo que la radio es la base mds sg
-1lida"e importante en el "nacimiento" y "mantenimiento" de un idolo-cantante

“en cualquier dpoca; pues es en ella donde se concretizan los éxitos.

d) Ya que se cuadré el nimero musical en la radio, se consiguen apariciones en
portadas de revistas y secciones especializadas de periddicos; asi como en
la televisidn a partir de la década de los cincuentas que es cuando aparece
y comienza a desplazar de manera paulatina al cine, el cual durante mds de
tres décadas, inmortalizd a los {dolos y otras figuras de menor rango que
triunfaban en la radio.

e) - El circulo promocional, se cierra con una exhaustiva gira promocional que
incluye visitas personales a todos los medios masivos de alcance local; pa-
ra rubricar el éxito con difusiones a nivel Repdblica Mexicana, o en la ac-
tualidad, con transmisicnes internacionales; para después dar paso al cum -
plimiento de contratos.

Abarcar el esquema, requiere inversiones millonarias, y en el caso de las
canciones que me ocuparon, se cubrid de acuerdo a cada época, recuperdndose la
inversidn con creces.

En la columna de la Tabla X que se refiere a "Promocidn Grabadora", se ob -
serva la palabra “"Sofisticada" en De gué mancra te olvido, Amor eterno y No sé

td; lo que denota que la T.V., como apuntara Benito, por tener la posibilidad
técnica de difundir a distancia la imagen y el sonido, se consolida como el me -
dio masivo de mis amplio poder de penetracién.

las tres canciones, representan la modernidad en lanzamientos discogrdficos
pues también se puede mirar en la dltima columna de la Tabla X, que su distribu-
cidn se realizé a nivel internacional, Por ejemplo, Be qué manera te olvido, se

lanzé de mancra simultdnca en México, Espafia y alqunos paises de Centroamérica.

El nuevo concepto de la promocion de un disco, ya se piensa a nivel inter -
continental, y persique lo que Rome:ro sefalara como un fin utilitario, es decir,
la aceleracidn del circuito: preduccidn-consumo, asi como la adhesidn de unos
clientes.

Los discos, son productos que pertenecen a lo que Adorno llamara la "indus-
tria de la cultura®, pues su contenido, las canciones, se convierten en cbjeto
de mercaderia, como arte popular para un piiblico.
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El disco, viene a ser una produccidén que sale al mercado con una marca, la
que fuera definida de manera acertada por Durdn como un estereotipo, una imagen
en la mente del consumider, un signo distintivo, algo que permite reconocer un
objeto frente a los demds, y que se ha desarrollado bajo el amparo de la evolu -~
cidn industrial y tecnoldégica. Ante la 'representacidn colectiva" de la marca,
la gente reacciona con un conjunto de actitudes y sentimientos.

Ia gente ha reaccionado con un conjunto de actitudes y sentimientos ante
los simbolos concretos o distintivos smart visuales, que permiten que se les dis
tinga como empresas con determinadas cualidades especiales.

Muchas veces esas cualidades, se resumen en la palabra escocesa slogan, que
significa "grito de guerra“, y que seqgin subrayara Gide, designa hoy dia una fér
mula concisa, fAcil de retener en razén de su brevedad y facil de afectar a la
mente del receptor; es el remate de una comunicacidn fdcilmente repetitiva, fd-
cil de memorizar, y que por su espectacularidad, capta la atencién del pdblico.

En mi investigacidn, cncontré los siguientes distintives smart visuales de

las marcas, asi como sus slogans:

a) RCA VICTOR, RCA Victor; y despuds de haber sido absorbida por BMG Ariola,
se conserva la imagen de alta calidod, pues en primer plano aparece RCA con
el emblema del perro escuchande un gramdfono, y en la parte inferior de la
portada, dice: BMG ARIOLA MEXICO. Sus slegans: "Alta Fidelidad" y "hacedora
de estrellas". En la actualidad es ariola STERHD,

_b)  CBS ESTERED. loy es Sony Music.

c) Peerless. Sus slogans: "Alta Fidelidad", “Fidelidad tri-sonal", “sinbolo de
perfeccién”; y "la primera campafiia fonogrdfica de México".

d) musart ESTEREQ.

e) W WARNER MUSTC MEXICO, y woa.

Puedo concluir que las empresas dan mayor importancia al smart visual de su
emblema, que a los slogans; pues en la competencia del mercado disquero, el se -
llo es el que compite.

Las producciones discogrdficas {las cuales en la actualidad se han vuelto
casl por lo general independientes porque las empresas arriesgan cada vez mencs
st ecapital), comienzan a existir camo mercancia, desde el momento en que se les
da un sello de identidad.

Al respocto, Péninou manifestd de manera acertada que la publicidad es un
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" ‘baptisterio donde las producciones mis dispares, salidas de innumerables progeni
tbréa, esperan el sello de una identidad.

De aqui concluyo que la historia de los discos que me ocuparon, desde Jiira-
me {RCA Victor 1927], hasta No sé td [wea 1991], comienza desde el momento en
que el producto recibidé un sello de identidad.

las compafifas disqueras, inmersas en la industria musical ¥ basadas en la
publicidad, tienen en cada campafia promocional dos objetivos: imponer su imagen
de marca e imponer los Nombres Propios de su elenco.

Siguiendo la idea, concluyo que las casas grabadoras que me ocuparon, "hi -

" cieron" a sus “estrellas" o {dolos, basadas en sus esquamas promocionales que in
cluyeron a todos los medios masives. Como se puede observar, la "hacedora de es-
trellas”, ocupa un primer lugar:

a) - RCA:; José Moiica, Agustin lara, Pedro Vargas, José Alfredo Jiménez, Alvarc
Carrillo, y Armando Manzanero. También se "hicieron" en la empresa: Maria
Grever, Consuelo Veldzquez, y Juan Gabriel.

b}  Peerless: Pedro Infante, Rubén Fuentes, su director artistico y compositor
de importantes éxitos para Pedro; al iqual que Alberto Cervantes.

c) Musart: "Los Tres Caballeros", de donde sobresalen de manera individual, Ro
berto Cantoral y Benjamin "Chamin" Correa.

d) CBS: Vicente Ferndndez, el idolo-charro-cantante-actor, al cual la empresa
mantienc en ese lugar hasta la focha, Tambidn se “hizo" aqui Federico Mén -
dez, director artistico del {dolo en turno, al que le dicra con sus temas
el estilo singular, Unico que todo intdrprete busca.

e) B Ariola: ha "mantenido" coms primer figura a Juan Gabriel durante més de
10 afios. Al idolo, lo "hizo" RCA Victor a principios de los setentas.

£}  wea: aungue EMI Capitol lanzdé "en grande" a Luis Miguel, es wea la empresa
que en base a lo que Péninou mencionara como una “politica agresiva” de pu-
blicidad, © sea una manifestacidn sumaria de poder que impane un efecto ri-
pido mediante la movilizacidn espectacular de los medios de masas, impuso
al joven como idolo juvenil del momento con ventas impresionantes de dis -
cos.

El dominio de RCA para "hacer estrellas", es reflejo del poder econdmico y
equipo humano-técnico gue tuvo la otrora poderosa trasnacional en su divisidn
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discos.

Mattelart, no se equivocaba al sefialar que en una sociedad donde todas las
relaciones se hallan daminadas por la doble ley de la ganancia y la competencia,
las presiones del mercado, exigen a los directores publicitarios , un conocimien
to acabado de su pliblico, a fin de perfeccionar los métodos para llegar al audi-
torio por medio de la radio, televisidn, cine, diarics y revistas.

Las disqueras de mi analisis, materializaron en la realidad las palabras
del autor.

Pude ratificar, cémo el desarrollio econdmico de la industria de la cultura,
proveca la capacidad de innovacidn: nuevas técnicas, nuevos procedimientos, y
nuevos productos y servicios.

La "espiral innovadora® propuesta por Durdn, provoca en la industria disque
ra un impacto de cambio de tal naturaleza, que lo nuevo se nos hace viejo entre
las manos. El disco, es "nuevo” sélo un afio; lo que justifica la rapidez con que
debe promaverse; y lo que justifica también las constuntes repeticiones de las
campafias para imponer la imagen del sello disquero y los Nombres Propios de su g
lenco.

Las fuertes inversiones que requirié cada uno de los discos de mi estudio
para su lanzamiento, hicieron que fuera obligado estudiar profundamente sus posi
bilidades de éxito ante un mercado; por lo que el marketing [conjunto de técni «
cas que permiten llevar la mercancia del productor al consumidor, intentando con
sequir el mdxino beneficio, asi como la satisfaccidn del consumidor], resultd
una condicidn necesaria para las empresas, ante el proceso de cambio e innova -
cidn acelerados.

La "espiral innovadora", provoca que el disco, en 1904 se comience a impri-
mixr por los dos lades en un material de caucho. Después el caucho se cambid por
una mezela de roca y fibra de algoddn tefiida con negro de humo. Mis adelante, co
mo apuntara Vilo Arias, el tosco L.P. tradicicnal tiende a desaparecer a princi-
pios de los noventas, pues el nuevo campact disc ligerisimo, pequefio, y con la
pureza de sonido que elimina por campleto el "gis", lo desplazé del mercado.

En la industria musical, siempre se han encontrado entre la mercancia-disco
vy los medios masivos de comnicacién o “medios autorizados", los mediadores, cu-
yo papel, seqin apuntara Schaefer, consiste en hacer pasar el mensaje del "medioc
autorizado", al gran piblico.

Al transferir las palabras del autor al ambiente artistico mexicano, encuen
tro que los mxdiadores, los cuales tienen una gran idea de lo que puede intere -
sar a su pliblico, son: los productores, representantes, y programadores. Estos,
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seé\in enunciara el mismo Schaefer, se convierten en determinado momento, en los
verdaderos autores de la comunicacidn de masas, y se justifican por: sus produc-
ciones, sus éxitos, por el descubrimiento de nuevos piblicos o el lanzamiento de
nuevas "estrellas".

Camo sefialara Mirguez, es en la coyuntura que se da entre los mediadores y
los "medios autorizados”, ‘donde encaja la llamada "payola", es decir, el ofrecer
[por parte del artista) y recibir {el mediador) dinero de manera extraoficial,
sin que existan documentos que comprueben la operacidn. El dinero se ofrece con
el fin de consequir grabaciones, publicaciones, espacio en T.V. y programacién
insistente en la radic. A veces, la “payola", puede significar repeticiones cons
tantes que aynden a alcanzar el éxito.

Entre los mediadores, sobresalen las figuras del "huscador de estrellas" de
la RCA Victor, don Mariano Rivera Conde; y el maestro Rubén Fuentes, pilar de la
misica mexicana, pues su influencia alcanza miles de canciones, ya como produc -
tor, compositor, arreglista, director artistico [también lo es de Marce Antonic
Mufiiz] ; o con la dotacidn sinfdnica gue die al mariachi, asi como con la crea -
cidn del bolero ranchero, junto con el maestro Alberto Cervantes. Rivera Conde,
descubrid a un caudal enorme de idolos y “estrellas", entre los que sobresale la
fiqura de lara.

De los idolos y "estrellas" surgidos de las compaiias disqueras de mi inves
tigacién, puedo concluir que en la industria musical, se da un fendmeno signifi-
cativo: a mayor nivel de “dngel, carisma y talento en un intérprete, se requie-
re una menor invarsién para convertirlo en "estrella" o idolo.

En concreto, se debe entender que los emisores-intérpretes o emisores-can -
tautores que ccuparon mi atencidn, redituaron muchas ganancias con poca inver -
5idén; pues el material de catdlogo, siguc generando ganancias a las compadias en
diferentes grados.

Para cerrar mis conclusiones del Capitulo 4, menciono la inportancia que
tiene la Capital de la Rep\f}blica Mexicana, como plataforma para alcanzar un mer-
cado potencial de cientos de millones en Hispanoamérica. A la capital, llegm
a consolidar su éxito los miximos talentos que ha dado el pais: en los treintas,
atraidos por la XBEW, "la voz de la Amdrica Latina"; y XEB, “La B grande de Méxi-
co"; y a partir de los cincuentas, y hasta la fecha, el talento de las diferepn -
tes puntos del pais, se da cita en la capital mexicana, para de aqui, ser lanza=-
do a nivel masivo con la "magia" dz la T.V.
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Las fusiones y absorciones de unas empresas por otras [editoras y grabado —
ras] encuentran explicacién en Ienin, quien afirmara que el incremento de cambio
tanto en el interior de un pais, como particularmente en el terrenc internacic -
nal es el rasgo distintivo del capitalismo; lo que explica a su vez el por qué
mientras la economia norteamericana se muestra enfexrma, la japonesa se percibe
cada vez mds fuerte, por lo que aceleran sus inversiones en todo el mundoc.

Por itimo, deseo recalcar que la industria musical, es un fendmeno que cu-
bre todo el orbe, y que se basa en la publicidad. Toda la industria, responde a
una "espiral innovadora", cl proceso de la comunicacidén no se detiene. Al respec
to, concluyo con ideas esenciales que deben quedar bien claras:

a) Dorfles:"la extraordinaria amplitud que han adquirido les mass media, provo
can una inundacidn de expresiones artisticas "buenas o malas", asi como una
abolicidn de fronteras entre pueblos y continentes®.

b) Aranguren: "gracias a la red intrincada de medios de cormnicacién masiva, -

la estructura del mundo se entrelaza". Y

c) McLuhan: "el circuito eléctrico, es la prolongacidn del sistema nerviaso,
que se despliega en la actualidad sobre toda la superficie del globo; y los
medios electrdnicos comunican al hombre con todos los demds, supliendo las
"fronteras mecinicas" por una "dependencia orgdnica", donde el mundo se re—
crea en la forma de una “"aldea global”.

Los factores que mencionan los autores, se pueden constatar en el cuerpo de
mi trabajo. Todos coinciden en un entrelazamiento del mundo en base a los medios
de comunicacién, los cuales dan un toque vanguardista a la época actual; a la
vez que permiten la rdpida movilizacidn de la industria musical, incluyendo la
distribucidn: red de autopistas, ferrocarriles, jets, etc. [Williams]; as{ como
informaciones via satélite, televisidn de color, cablevisién, cassettes, video
tape, video-phones, estereofonia, técnicas ldser, procesos de reproduccidn elec—
trostdtica, impresidn de alta velocidad electrdnica, mdquinas de aprendizaje y
composicidn, microarchivo de acceso electrénico, impresidn por radio, y computa-
doras con banco de datos (Magnus].
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Los auténticos actores son esa raza indomable
que interpreta los anhelos y fantasmas del
inconsciente colectivo.

Ana Diocsdado [Actriz espafiolal.

5. EL PUBLICO RECEPTOR: EFECTOS DE LA COMUNICACION.

En el presente capitulo, trato el "a Quién y con Qué efecto" del paradigma
de Lasswell; es decir, queda carpleto el multicitado modelo del autor: Quién di
ce CQué, en Qué medio, a Quién y con Qué efecto.

Deseo destacar que el efecto ya estd dado de antemano: las canciones ya fue
ron éxitos.

Para Derlo, el piblico, viene a ser el blanco del mensaje, el extremo del
canal, quien recibe el objetive y responde al estimulo.

1a importancia del pdblico es vital, pues es €l el que determina el éxito o
fracaso de una cancidn.

Alvarez, expone que los receptores de la camunicacidn colectiva, pronto se
caracterizaron por la pirdida de la individualidad, y entraron en el mundo de la
masificacidn; por lo que la desperscnalizacidn se volvid la condicidn constante
de estos pdblicos, los cuales ya no dependian del contacto directo de los inter-
locutores de la comunicacidn interpersona.l.3

Le Bm‘? apunta que la masa se caracteriza, no por el ndmero, ni por la pro-
ximidad, sino por mdificaciones en los sujetos, instintos conservadores y perso

1. cit.pos., Casasis, op.cit. p. 31.
2. Berlo, op.cit., p. 25.
3. Alvarez, op.cit., p. 30,

4. c¢it.pos., Guajardo, op.cit., p. 78.
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na_lidéd inconsciente; a 1o que Freud® agrega',la dependencia erdtica y la proyec-
cidn enel jefe; caracteristicas que sin duda, retne el piblico que escucha misi
ca de consl;mo. : .

Mattelart, tiene razdn al afirmar que hasta ahora, los medios masivos de co
minicacién, han tenido como funcién principal, la de masificar un modelo de uti-
‘lizacidn del tiempo libre. Explica que la mayor parte de sus contenidos, giran
alrededor de la llamada cultura de masas, que se define esencialmente por ser u-
na cultura del oc.io;6 y dentro de esa utilizacién del tiempo libre, las masas,
invierten tiempo en escuchar canciones de consumo.

Los emisores-compositores que me ocupan, escribieron mensajes-canciones gque
el piblico hizo éxitos. Las masas entendieron la comunicacidn. Al respecto, Eco,
asequra que cada nivel de significado es descifrable sobre la base de un cuadro
de referencia especifico, el cual a veces varia en base al nivel de cultura, épo
ca en que se viva y regidn geogriifica.7

El mérito de las canciones de mi estudio, es que todas son éxitos permanen-
tes, de catdlogo; es decir, no sdlo se escucharon en su época, sino que todas se
escuchan y se regraban en la actualidad.

El fendmeno de utilizar un lenguaje [romintico) que logra impactar de gene-
racidn en generacidn -como el caso de Jirame grabada en 1927-, se explica con
las palabras de Eco, quien sehala que el conjunto de los cédigos y subcddigos es
aplicado al mensaje, a la luz de un marco de referencia cultural general que
constituye el patrimonio del "saber" del receptor: su posicién ideoldgica, ética
religiosa; sus disposiciones psicoldgicas, sus gustos, y sus sistemas de valor,
entre otros aspectos.

En base a ese marco de referencia, los emisores-compositores, logran identi
ficarse con un pdblico; al que lmpactan con su mensaje, pues como dice Aranguren
"todo lenguaje, incluso ol mds objetive, posee junto a la dimensidn cognitiva, o
tra emotiva, es decir, transmite un significado emocional.

Para Dorfles, lo kitsch, equivale a lo cursi, y acota que en la actualidad,

S. cit.pos., Guajardo, op.cit., p. 78.
6. Mattelart, op.cit., p. 60.

7. Eco, Indagacion Semioldgica..., p. 28.
8. ibidem. p. 34.

9. Aranguren, op.cit., p. €8.
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existe todo un vasto sector pseudoartistico que se dencmina kitsch y que agrupa
‘a gx;ah parte de las obras [y los procedimientos] que constituyen el alimento es-
- tético de la gran mayoria de nuestro piblico.

" En México, a diario, el plblico, recibe ese "alimento estético" del que ha-
bla el autor; es decir, los medics masivos difunden por miles, las canciones de
consumo o kitchs.

Para las canciones de consumo, la radio es vital, igual que la T.V., la que
seqin Adorno, integra el esquema general de la industria de la cultura, y foamen-
ta su tendencia a deformar y captar desde todos los dngulos la conciencia del pd
blico, como sintesis de la radio y el cine.

Las canciones gue me ocupan, en su momento, Pasaron por un proceso de pro -
mocidn; es decir, para darlas a conocer a las masas, se echd mano de la publici-
dad.

Al respecto, Aranguren, dice que la fiebre de informacidn insignificante
[en este caso sobre cantantes y canpositores], responde a la misma necesidad psi
quica a ¢ue responde la publicidad; por lo que es evidente que la mayor parte de
informaciones que se transmiten por los medios de comunicacion masiva, consisten
en naderfas, 2

La informacién sobre naderias, asi como las canciones de consumo, forman
parte de una industria de la cultura, la que segin Boo, estd destinada a una ma-
sa de consumidores genéricos; por 1o que se ve obligada a vender efectos ya con-
feccionados con el mensaje, asi como las reacciones que éste debe provocar.13

El publico receptor, recibe mensajes de gente cada vez mds especializada en
las Ciencias de la Comunicacién, por lo que cada vez se sofistican mds las forma
las para persuadir a las masas, asi como para predecir cuiles pueden ser sus re—
acciones ante determinade mensaje.

Guajardo, se va a la exageracién, al afirmar que el concepto de masa, inclu
ye los grandes nimeros, pero que se caracteriza por la manipulacidn de sus deci-
siones, por la inconciencia. Asegura que no hay informacidn, ni andlisis, pero
si ruido e impulsos desatados. Subraya que la masa es una patologia distante de

10. Dorfles, op.cit., p. 27.
11. Adorno, op.cit., pags. 56-57.
12. Aranguren, op.cit., p. 157.

13. Fro, Apocalipticos e..., p. 88.
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comunidad, sociedad o pueblo.'d

Esa posicién tan radical, es tratada en las palabras de Eco, quien afirma
que si el hawbre de una civilizacidn industrial de masas es como nos lo han mos«
trado los socidlogos: un individuo heterodirigido {para el cual piensan y desean
los grandes aparatos de la persuasidn oculta y los centros de control del gusto;
los sentimientos y las ideas; y que piensa y desea conforme a los designios de
direccidn psicoldgical, la cancidn de consumo aparece en tal casc como unc de
los instrunentos mds eficaces de coaccidn ideoldgica del ciudadano de una socie-
dad de masas.'”

Los efectos de la comunicacidn, son prucha de que las masas si tienen con -
ciencia y decisiones propias [al menos en lo que a canciones se refiere], pues
si una cancién no le gusta al piblico, no se acepta, y se va al fracaso, aunque
los grandes aparatos de la persuasidn oculta y los centros de control del gusto
intenten imponerla a travds de todos los medios.

No es mi intencidn tocar con detalle los complejos procesos psicoldgicos
que determinan el éxito o fracaso de una cancidn, procesos que se resumen en una
sola palabra que interesa como resultado final: éxito,

El piblico, las masas, decidieron colocar y mantener en la categoria de éxi
to de catdlogo, a las once canciones de mi estudio:

1, Jirame,

2, Bésame micho.

3. Solamente una vez.

4. Serenata sin lupa.

5. Cien afios. DT s e
6, El Reloj.

7. Sabor a mi.

8. Somos L.'uovios.

9. De qué manera te olvido.

14. Guajardo, og.cit., p. 83,
15. Eco, Apocalipticos e... pdgs. 314-315,
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10. - Amor eterno. -
11.. No sé td,
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5.1 Tipos de piblico.

Dentro de las masas, se encuentran diferentes tipos de piblico, los que in-
tervienen en el éxito o fracaso de una cancidn.

Los medios de comunicacidn masiva, planean el lanzamiento de productos y
canciones con caracteristicas afines a las del mercado que se desea abarcar; es
decir, toman en cuenta al piblico, para elaborar la comunicacién,

El maestro Alberto Cervantes: dice que su experiencia de mds de 40 afos co-
mo emisor-compositor que viaja fuera del pais de manera constante, le ha ensefia-
do que Hispancamérica es romdntica por excelencia; es decir, el piblico hispano-
hablante, tiene una caracteristica constante a través de las décadas: el ramanti
cismo, aunque es evidente que existe plblico para las diferentes manifestaciones
artisticas locales e importadas.

Se puede decir que los emisores-compositores, han alcanzado diferentes cate
gorias de éxito, © sca la mayor o menor aceptacidn de un tipo de plblico, le co—
locan en ¢ierta categoria dentro del gremio.

Los diferentes mensajes-cancicnes creados por los emisores-compositores,lle
gan en un principio a la masa, pero con el paso del tiempo, sélo un determinado
piblico acepta el mensaje y lo hace éxito; por lo que a sabiendas de que decenas
de millones son romdnticos por excelencia, el mismo Cervantes aconseja a los nd-

* vid., Ap. A-t
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veles compositores; escribir temas romdnticos.

‘ El que existan diferentes tipos de piblico, encuentra explicacidn en las pa
labras de Wirth)squien asequra que la masa estd integrada por miembros heterogé-
neos, pixes incluye personas que viven en condiciones muy diferentes, en culturas
miy variadas; que provienen de diversos estratos sociales, tienen distintas ocu-
paciones, y por lo tanto, poseen intereses, modos de vida, grados de prestigio,
poder e influencia que difieren entre si.

Esa diversidad dentro de la masa, es la que permite el surgimiento de los
diferentes tipos de piblico, para los variados estilos de misica y forma de in -
terpretarla.

16. Goded, op.cit., p. 127.
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5.1.1 ' Piblico latente, potencial.

El piblico latente, potencial, es todavia masa; y en el caso de la indus -~
tria musical [que es también parte de la industria de la culturaj, abarca en la
actualidad un mercado potencial de cientos de millones de hispanohablantes, con-
templados como posibles consumidores de "misica gastronémica"”
co a la cancidn popular.

como le llama E-

Entre los tipes de plblico gue contempla Clausse, 18 se encuentra en primer
término el potencial, el que podria recibir un mensaje.

Al respecto, Mcfuail, sefala que la mayor audiencia, es la poblacién que
tiene acceso a recibir una concreta “oferta® de comunicacidn; es decir, todos
los que tienen T.V. o radio, son audiencia potencial de esos m:dics,m los que
en Mizico e Hispancamdrica, en la actualidad suman decenas de millones,

Maletzke, dice que los principales dobles conceptos, se refieren a lo mis -
mo: por un lado, a la masa visible: concentracidn de un ntmero grande de perso -
nas en un lugar determinado con cambios orientados en igual sentido del estado
psicoldgico de los participantes; v por otro lade la masa ipvisible o latente:
la potencial. Subraya gue la pequefia élite, prosenta cambios especificos que
conducen al hombre masa.

17. Eco, Apocaliptices e..., p. 3id.
18. cit.pos., McQuail, op.cit., p. 186.
19. McQuail, op.cit., p. 186,

20. Maletzke, op.cit., p.32.
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5.1.2°  Ppiblico querecxbe

Cuando el emisor difunde el mensaje, a través de los medios masives, enton-
ces, surge el piblico que recibe.

En el caso de los mensajes-canciones, son recibidas por diferentes piblicos
que gustan de diversos génercs musicales.

McQuail, enuncia que el segundo tipo de audiencia, es el que de hecho reci-
be en diverses grades lo que se ofrece; es decir, los telespectadores, radiocscg_
chas y campradores de periédicos habituales.?!

Cuando un mensaje-cancién llega al piblico que recibe, es cuando camienza
el proceso hacia el éxito o fracaso: si el tema impacta desde las primeras repe-
ticicnes por los madios masivos, entonces comienza a llamar la atencidén de esa
audiencia.

itas 11 canciones que me ocupan, pasaron por este primer punto, en diferen -
tes décadas, y fueron recibidas por la gente que gusta de las melodfas romdnti-
cas.

En este primer paso de una cancidn en busca del éxito, se quedan miles y mi
les de temas; mientras pocas llegan a ser éxitos de moda; y un porcentaje mucho
menor, Se convierten en nimeros de catdlogo, como los de mi estudio.

21. McQuail, cp.cit.. p. 186.
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5.1.3 Publico que atiende.

cuando el piblico ya recibid el mensaje, y le agradd, entonces comienza a
escuchar con atencidn,

En este punto, ya comienza a existir la posibilidad de que el pdblico-recep
tor, compre el disco, o llame a la radio para solicitar la cancidn; o inclusive,
asista a un concierto o alguna otra plaza donde se presenten cantantes o grupos
que dieron a conocer la cancidn que le qusta.

McQuail sefala que se trata de la audiencia real, que registra la recepeidn
del cont:enido;22 es decir, es la gente que pone atencién a determinada letra de
un tema musical.

Cuando el piblico atiende al mensaje objeto de una campafia pramocional com-
pleja, entonces las posibilidades de que el tema llegue a ser un éxito, aumentan
de manera sustancial.

En esta parte del proceso, todavia puede influir el factor moda, asi como
la campafia publicitaria del intérpretec y su disco.

El "piblico efectivo que realmente atiende”, como le llama (:laus:se,23 po -
dria convertirse en el que diera el dxito a una cancidn; lo que viene a ser re -
flejo de la eficiente campafia promocional del disco.

También se puede dar el caso de que en base a las constantes repeticiones -

22. idem.

23. cit.pos., McQuail, op.cit., p. 186.
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el piblico lleque a prestar atencién a un mensaje, por curiosidad, pero puede no
agradarle {y ser rechazado], por diferentes aspectos, entre los gue sobresale el
contenido erdtico u ofensive de la letra.

cuando el publico-receptor atiende, si el mensaje-cancién no le qusta o le
desagrada, entonces puede darse el caso de que cambia de canal, apaga el aparato
© abandona la plaza donde se presenta determinado artista.

El piblico que atiende, puede hacerlo sélo por breve tiempo, o puede ser
que por casualidad se encuentre en un lugar piblico donde se interprete una can-
c¢ién {o varias], a la que sdlo le atiende por esa ocasidn.

Al respecto, Maletzke, dice que la masa ocasional, es la formada ya sea por
desintegracidn de un grupo, o por integracidn de upa multitud que se diluye des-
pués de cortisimo tiempo; subraya que es una gran cantidad de personas que no se
hallan en comunicacidn.?

24, Maletzke, op.cit., p. 32.
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_.'5.:1.4 . P'gib;ioo que inte;iériza. ‘

El p&bliob que interioriza, es el que mantiene en determinado lugar a un ar
tista; es decir, es la gente que compra discos, acude a conciertos, y sigue a su
"estrella", a través de los medios masives, y en fin, a sus presentaciones en vi

“vo.

Cuando el piblico que interioriza se vuelve constante en el cumplimiento de
los factores que menciono en el pdrrafo anterior, entonces, manticne a su idolo
en un primer plano.

Aqui, se suman dos factores: calidad y cantidad; es decir, entre mis "fans"
tenga un idolo, mis ganancias generan a los empresarios y a toda la pequefa em -
presa o equipo rue trabaja con la "estrella".

A ese tipo de audiencia, CL'.\\!SSC?Sla denomina como un pdblico verdaderamen-
te afectado por el mensaje.

Maletzke, declara gque la comunicacidn social transcurre siempre unilateral-
mente, de manera tal gue el receptor no puede responder de modo inmediato y di -
recto al mensaje, Reconoce que no faltan los contactos espontdneos, como las 1la
madas a las difusoras.26

Es0s “contactos espontancos” que menciona el autor, son simbolo de que, en
el caso que me ocupa, la cancidn qusta a determinado pdblico.

25, cit.pos., eQuail, op.cit., p. 186.
26. taletzke, op.cit., p. 152.
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Cuando una cancidn ya gusta al piblico que interioriza el mensaje, signifi-
ca que la campafia promocicnal del disco, ya cumplid su objetivo: persuadir a un
niclec de gente, para que conswa el producto de alguna casa grabadora.

El ltimo de los cuatro tipos de piblico mencionados por McQuail, es la au-
diencia que "interioriza" lo que se ofrece y recibe;27 es decir Jen el caso que
me ocupal, la radic y la T.V., ofrecen canciones, las que el piblico que interipo
riza, hace "suyas": las canta, las solicita, y las compra.

Este tipo de piblico, en verdad interioriza la letra de una o varias cancio
nes, y las sigue escuchando, a la vez que las solicita a la radio, aunque hayan

pasado de moda; como sucede con las canciones de mi trabajo, que son conoci -
das e "interiorizadas", por miles o cientos de miles de gentes de Hispanoaméri -
ca.

En base a los "fans", las empresas disqueras, ya tienen caleculada la canti-
dad de copias gue va a vender la nueva produccidn de algunos cantantes.

Estudics realizados por mza.rfald,za ponen de manifiesto que los programas
de radio, seleccionan a su piblico antes de influir en el mismo.

El piblico que interioriza, permite predecir qué es lo que le va a gustar,
o0 sea, qué canciones tienen mayor probabilidad de gustarle para que con Su cons—
tancia, se conviertan en éxitos, ya sea de "moda", o de catdlogo; aungue a veges
los productores se llevan sorpresas, debido a que la audiencia en ccasiones es
muy cambiante, por lo que la férmula que se utilizé en el disco anterior, podria
no funcicnar en uno nuevo.

27. McQuail, op.cit., p. 186.
28, cit.pos. Grawitz, op.cit., p. 158.
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5.2 Marea visual y musical.

Dorfles, sefiala que nunca antes de hoy, se habia dado el caso de que el ham
bre se viera cercado durante las comidas, en el tren, , entre la multitud, por u
na marea musical y visual, casi sin darse cuenta de ello, y muchas veces, contra
su voluntad.29

El fendmeno de la marea visual y musical, es el resultado del crecimiento y
avolucidn de la "red intrincada de medios de comunicacidn" mencionada por Arangu
ren, red, que segin ¢l autor, se ha hecho en los Ultimos afios, incomparablemente
mds tupida que en las dpocas pasadas, por lo que la estructura del mundo, se en-
t:relaza.30

la marea visual y musical, alcanza a los cuatro tipos de audiencia menciona
dos por McQuail en el apartado anter’mr.al

Dorfles, asegura que hoy, el hombre se ve cbligado a soportar el arte o seu
doarte, cosa que nunca habia ocurrido antes.32

En la actualidad, una campafia promocional de un disco, bien planeada, y con
recursos econdmicos fuertes, da por resultado, uma inundacidn de los medios masi
vos, los cuales, se encargan de provocar esa marea visual y musical, caro sucede

29, Dorfles, op.cit., p. 127.
30. Aranguren, gp.cit., p. 153.
31, McQuail, op.cit., p. 186.
32. Dorfles, op.cit., p. 127.
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por ejemplo, en orden cronoldgico, con Pe qué manera te olvido, Amor eterno; y
como muestra de los mdximos adelantos en la tecnologia 'y éstrategias pramociona-
les, en No sé td.
Dorfles, dice que el espectdcule radiotelevisivo, ocupa sobre todo, un tipo
de arte pegadizo, aceptable, ya aceptado y experimentade por enommes estratos de
poblacidén, con mayor razdén en donde las transmisiones estdn en manos del Estado

o de los grandes monopolios induﬁtriales.n

El autor, se equivoca al enunciar que desde la creacién de una obra, se
prescinde del deseo del espectador u oyente,-“ pues los emisores, por lo regular
Se preocupan por crear mansajes do acuerdo a los descos del piblico receptor; ya
que came dice Eco, los mass media, por encontrarse inmersos en un circuito comer
cial, estdn sometidos a la ley de oferta y demanda, por lo que dan al piblico G-
nicamente 1o que desea, o peor todavia, siguiendo las leyes de una econcmia fun-
dada en el consumo y sostenida por la accidn persuasiva de la publicidad, sugie-
re al piblico lo que debe t:icsu:ar;:‘5 en base a la creacién de una marea visual y
musical, la cual permite que se dé la "audicidn sin atencign®.3®

Aunque a la poblacidn "se le sugiera" el tipo de misica que debe "consumir}
a fin de cuentas, es ella la que decide si hace del disco un €xito o fracaso,
pues si la obra no gusta al miblico, aunque se haga una inversién millonaria, pa
ra crear la marea visual y musical, la cancidn se va al fracaso.

33. ibidem., pdgs. 126-127.
34. ibidem., p. 126.

35. Eco, Apocalipticos e..., p. 47.
36. Dorfles, op.cit., p. 127.
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Darfles, manifiesta que el gustovdel piblico, educado por los mass media,
tiene que ser obligatoriamente mediocre, muy’coartado y embotado, como lo demies
tran estudios recientes. :

El autor subraya que, resulta ser cierto que el hombre puede percibir [y
hasta aprender], durmiendo, incluso, sin la intervencidn de la conciencia des -
pierta; por lo que es imposible dejar de ver que la involuntaria recepcidn de la
misica, la mayoria de las veces mediocre, influye profundamente en su formacidn
estética, y determina de manecra irremediable, su gustc:.ja

Las ideas del estudioso italiano, son reafirmadas por las palabras de #Mclac
han; “quien dice que las palabras acdstico y visual, esquematizan los razgos cul-
turales del hembre, seqin los medios, han estructurado el sensoric humano.

En definitiva, los medios masivos de camunicacidn, ticnen un poder muy fuer
te de influencia en el pibiico; por lo que los autores, no se equivocan al asegu
rar que los mass madia moldean y educan el gusto de las masas.

Foo, sefiala que la cancidn de consumo, la misica gastronomica producida por
una industria de la cancidn, esta dirigida a la satisfaccidn de exigencias bana-

les por definicidn, epidérmicas, inmediatas, transitorias y wulgares. Subraya

37. idem.
38, 1ibidem., pigs. 127-128.
39. gcit.pos., Paul, op.cit., p. 25.
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que la misica gastrondmica, es un producto industrial que no persigue ninguna in
tencién artistica, sino; la satisfaccidn de las demandas del mercado.m

Darfles, dcota que las diferentes etapas por las que ha pasado la misica a
partix; del crénatismo wagneriano, del hipercromatismo regeriano, del politcnalis
mo dodecafdnico, desembocan asi, en el rechazo de aquella relacidn ténica-domi -
nante que es comparable en cierta medida, con la perspectiva pictdrica o con la
rima poética.m

El autor asegura que en la misica, se puede afirmar que existen dos clases
de "qustos": uno para los adeptos, y otro para los profanos; subraya que el of
- -do se condiciona para aceptar las cancicnes de consumo, por lo que a la masa, le
resulta casi imposible, aceptar la misica cldsica tradicional, 2

40. Eco, Apocalipticos e.... pags. 313-314.
41, Dorfles, op.cit., pags. 48-49.
42, Aibidem., p. 49.
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5.2.1.1 Repeticicnes.

[auuﬂ_l?:’asegura que el contenido de las conunicaciones actuales, depende
de la atencidn que el priblico presta a las repeticiones; lo que explica en cier-
to modo, la importancia de las repeticiones de una cancidn en la radio, para que
el piblico la conozca.

1as relodias que me ocupan, contienen un estribillo, al que Beristdin defi-
ne como figura de la elocucidn que consiste en la reiteracidn periddica de una
expresidén que suele abarcar uno o mis versos. la autora agrega que el estribillo
puede ir colocado dentro de la estrofa, al final de ella, o como estrofa entre o
tras; y se produce mediante el recurso general de la r:ex:et:icio’n.M

Al respecto, Garrido, cxplica que la repeticidn de compases [en una can -
cidn], es conveniente, pues ayuda a fijar una impresidn en la mente, +

En sus estudios de la cancidn popular, Lilx:u:v:n.viz:i,46 encuentra que una de
las caracteristicas del producto de consum, es que divierte, no reveldndonos al
go nuevo, sino, repitiéndonos lo que ya sablamos que esperdbamos con ansias oir

repetir, y que nos divierte. Subraya cue aguella forma elemental de estructura

43, cit.pos., Morin, op.cit., p. 21.

44, Beristain, op.cit., p., 200.

45. Garrido, op.cit., p. 14.

46, cit.pos., Ico, Apocalipticos ¢,.., p. 316,
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musical: qﬁe es el ritmo del tam tam, se basa sobre el gusto por la repeticidn.
" Es evidente, que el éxito de un mensaje, se basa en la repeticién constante
de éste, a través de los medios masivos de comunicacién.,

Durdn, sefiala que presionada por un coste, la publicidad, tiene propdsitos
persuasivos, para que el receptor realice una decisién a favor de una empresa,
1o que supondrd un acto de compra. 7

En el caso que me ocupa, las cancicnes populares, se basan en una campafia
promocional o publicitaria, la cual tiene como objetivo, repetir la obra una y o
tra vez en los medios, para que el piblico la acepte.

Péninou, dice que las construcciones publicitarias, se caracterizan por lo
efimeras, pues, raras veces sus contenidos resultan duraderos: ni el recuerdo,
ni la adhesidn, les estdn dadas de manera perdurable. Agrega que a eso se deben
las constantes reactivaciones de los estimulos; y aclara que nada puede garanti-
zar que los productos, no serdn sustituidos por competidores mis vigorosos, mis
seductores o méds convincent:es.48

Si las palabras del autor se transfieren a los emisores-intérpretes de las
canciones populares de mi trabajo; es muy claro, c@mo las viejas fiquras, van
siendo suplidas por las nuevas {o nuevos] "estrellas" del espectdculo.

Aunque algunas figuras logran conservar un piblico que gusta de su voz du -
rante décadas; es mis camin que permanezca la letra de la cancidn, como sucede
en mis temas de estudio, los que se caracterizan por su constante repeticidn a
través de los medics masivos.

47. Durdn, op.cit., p. 17.
48. Péninou, op.cit., p. 100.
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5.2.1.2 . Exageracidn.

El piblico, también gusta de las exageraciones en el mensaje, pues el 100%
de las canciones gque me@ ocupan, contienen figuras retdricas, de pensamiento o
construccidn,

Mediante la exageracidn, los emisores-campositores, logran llamar la aten -
cidn de un piblico.

Ya desde la antiguedad, I\r.ish:’rt:elcﬁ,‘19 definia al estudio de la comunica -
cidn, camno la bisqueda de todos los medios posibles de persuasidn.

Ya en la época moderna, Be_rlo?odcclara que toda camnicacidn, tiene su obije
tivo, su meta, o sea, influir y afectar intencionalmente.

Por su parte, Dorfles, afirma que muchas veces la oficacia comunicativa de
la publicidad, se debe al elemento metafdrico que puede ser exclusivamente lite-
rario o icdnico [basado en el valer de la imagen], o constar de ambos clementos:
verbal y fiqurativo.s‘

Los emisores, utilizan elementos metafdricos verbales para elaborar sus men
sajes-canciones; y con buenos resultados, pues las figuras retdricas, de pensa -
miente y construccidn, logran impactar al piblico-receptor que recuerda el mensa
je, aunque hayan pasado décadas desde su primera aparicidn en los medios masi -

49. gcit.pos., Alvarez, op.cit., p. 15.
50. ibidem., p. 22.

51. Dorfles, op.cit., p. 132.
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vos.
Al utilizar las "figuras" en la estructura del mensaje-cancidn, el emisor-
compositor, hace uso de una cierta trasgresidn del lenguaje comin, con el propd--

sito de enfatizar un significado, camo indica Prieto.52

52. Prieto, op.cit,, p. 145.
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5.2.1.3 Novedad.

El anilisis de Libemvici,53 demuestra que en la cancién de consumo, toda
la administracidn del placer, se funda en esta mecdnica: el plagio ya no es deli
to, sino, la dltima y mds completa satisfaccidn de las exigencias de mercado; y
es el dltimo y mds completo acto de homogeneizacidén del gusto colective, y de su
esclerotizacidn bajo exigencias fijas e inmutables en las que la novedad es in -
troducida con tino, a dosis, con el fin de despertar el interés del comprador,
sin contrariar su pereza.

En las canciones populares de mi andlisis, también se presenta la novedad a
dosis, pues mientras son muchas las palabras que se repiten, pocas son las exclu
sivas de cada tcma.*

Por su parte l.'.\sr.wcll.54 declara que en los mensajes, se presentan ideas re
petidas bajo formas distintas. Ngrega que existe en la repeticidn de una informa
cién, una relacidn asociativa [scmdntical nueva, una colocacién de significados
nueves.

Para los emisores-compositores de canciones de consumo, meter una novedad a
dosis, les da buen resultado en cuanto a aceptacidn de su mensaje por parte del
publico-receptor,

53. cit.pos. Eco, Apocalipticos e... pigs. 316-317.
* vid. Capitulo 2, Tabla I

54. cit.pos., Morin, op.cit., p. 21.
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En México, Mirquez, afirma que una letra para cancidn, siempre debe tener
un contenido que impacte en su expresidn; y que se debe buscar decir lo que se
desea, con palabras diferentes y scncillas.55

Al respecto, el investigador italiano, Humberto Eco, dice que los mass me -
dia, tienden a secundar el gusto existente, sin promover renovaciones de la sen-
sibilidad. Subraya que incluso, cvando parecen romper con las tradiciones esti -
listicas, de hecho, se adaptan a la difusién ya hemologable de estiles y formas
difundidas antes.56

las canciones de mi trabajo, cumplen con uno de los requisitos esenciales
propuestos por Hun*e,s.] para gque un mensaje tenga éxito: la novedad;“aunque s6lo
se presente en pequefias dosis, debido a que la experiencia ha demostrado que es
1o que gusta al gran piblico-receptor.

55. Mirquez, gp.cit., p. 61.

56. Eco, A lipticos €..., pP. 46.
57. cit.pos. Borfles, op.cit., p. 11.
**  vid., Capitulo 2, Tabla I
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5.2.1.4  Facilidad.

Ia cancién popular o de consuno, es considerada como kitseh: concepto que,
segin Eco, se nos presenta como una forma de mentira artistica, un Eartz fdcil -
mente comestible del arte, que como es légico, se propone como cebo ideal para
un pdblico perezoso que desea participar en los valores de lo bello, y convencer
se a s mismo de que disfruta, sin verse precisado a perderse en esfuerzoa inne-
cesarios, 8

El kitsch, responde a las necesidades de un piblico acostumbrado a recibir
mensajes fdciles a través de los medios masivos.

ki11i}?

sas, de una cultura media, y por lo tanto, de una cultura de consumo. A la idea,

identifica al kitsch, con la forma mas aparente de una cultura de ma

Broch,so agrega tener la sospecha de que sin unas gotas de kitsch, quizds no pu-
diera existir ningin tipo de arte.

Eco, explica que los mass media, tienden a provocar awocienes vivas y no me
diatas; es decir, en lugar de simbolizar una emocidén o representarla, la provo -
can; y en lugar de sugerirla, la dan ya confeccionada.

En las canciones de los autores que me ocupan, también se presenta con am -

62

plio margen, el otro requisito propuesto por Hume,“para gue un mensaje tenga éxi

58. Eco, mpocalipticos e..., p. B4.

59, cit.pos., Eco, Apocalipticos e..., p. 84.
60. idem.

61. Eco, Apocalipticos e..., p. 47.

62. cit.pos., Dorfles, op.cit., p. 11.
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to: la facilidad.”

Los. temas de mi estudio, son canciones romdnticas, concebidas por los lide-
res de opinidén en materia de especticulos, camo "finas"; caracteristica que les
pénnite adaptarse al concepto de kitsch, pues la gente cree participar de los va
lores de lo bello, mientras cue la realidad es que se trata sdlo de canciones de
consumo. Es cierto, también son bellas, y son parte del pseudoarte que difunden
los medios masivos; pero segiin la definicidn de los tipos de gusto en misica,
propuestos por Dcnrflma,63 las canciones que me ocupan, pertenecen al gqusto profa
no.

En este punto, surge la polémica, pues Eoco, declara que cuando los mass me-
dia difunden productos de cultwra superior, lo hacen de manera nivelada y “con -
densada” de forma que no provoquen ninguin esfuerzo por parte del fruidor. Subra-
ya que esos productos, son propuestos, nivelados y revueltos con productos de en
tretenimiento; de manera tal, que a veces se les hace creer que escuchan un pro-
ducto de consumo, y se les da uno de cultura 5&.\perior.64

Algunas de las canciones que me ocupan, se encuentran en la situacién plan-
y Cien afios.

las seis melodias, fueron compuestas por misicos de alta escuela, o, virtuo
sos innatos como lara; los cuales, tuvieron la virtud de hacer que el piblico ma
sivo, asimilara su arte, echando mano de un poco de kitsch, de facilidad para
que las masas entendieran sus cancicnes.

Aunque a través de mi trabajo se han manejado los conceptos de kitsch, can-
ciones de consumo y misica gastrondmica; yo me mantengo en mi posicidn de consi-
derar los temas de estudio, como arte para el pueblo, por el cuidado profesional
gue se tiene en cada parte de su elaboracién; por el resultado casi perfecto y
exacto del producto [inal: el disco.

Reconozco que se trata de canciones de consumo, kitsch y misica gastrondmi-
ca ; pero eso no demerita sus cualidades de arte fdcilmente asimilable por His-
pancamirica.

* vid., Capitulo 2, Tabla I

63. Dorfles, op.cit., p. 49.

64. Ico, Apocalipticos e..., pigs. 47-48.

**  La misica de Cien anos, fue compuesta por uno de los pilares mis importan -
tes de la misica popular mexicana: Rubén Fuentes, compositor y arreglista.



- 332.--

5.3 Postcomunicacidn: éxito.

Maletzke, dice que los procesos emocionales, se dan al encuentro del mensa
je con el receptor; y que a veces esas experiencias contindan interndndose en la
fase postcomunicativa, con intensidad y durante tiempo, en forma de un efecto
“estimulativo" que desata sensaciones de tristeza o alegria; ya sea en una cinta
en un programa de T.V., un libro (o revistal o una cancién; los cuales surten e-
fectos post:ccxrrun:lcami\ros.65

Puedo afirmar que la postcomunicacién, es el punto final del complejo proce
50 por el que pasa una cancidn que busca el éxito de altos niveles: convertirse
en tema de catdlogo permanente para casas grabadoras y su transmisidn a través
de los medios masives.

Todos los gastes pramocionales, con sus respectivas tdcticas y estrategias;
asi como el exhaustivo trabajo de un equipo de profesionales que se encuentran
detrds de cada produccidn discogrdfica, encuentran su recompensa al colocar la
cancidn en la lista de éxitos.

En el presente apartado, se conjugan todes los factores e infinidad de
"férmulas” diferentes que llevan a una cancidn al €xito permanente que se mantie
ne en la fase postcomunicativa.

Esas "fémulas”, se derivan de las diferentes canbinaciones de los factores

que a través de mi trabajo, se mantuvieron mis © menos constantes, y que se resu-

65. Maletzke, op.cit., p. 298.
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men en ﬁna‘Sénciila palabra: éxito. ‘
: la postcmninicacién, reflejo del gusto masivo por un mensaje, en México, se
habia considerado como un misterio, © una "marafa inexpurgable"; pero al aplicar
1a teoria de la camunicacién a la cancidn popular en mi trabajo, rescato facto -
res comunes a los 11 temas de catdlogo, y que producen el efecto del éxito en el
piblico,

Ramerg, apunta que la publicidad, busca la adhesidén del piblico & un siste-
ma c«:rr»arcial:66 es decir, cuando eso sucede, se da la postoomunicacidn, pues un
piblico que se adhiere al mensaje-cancidn, lo apoya y lo hace éxito.

La postcomunicacién, tiene su inicio en los “contactos espontdneos" mencio-
nados por Maletzke, 7 Y que son las primeras reacciones que se dan al encuentro
del mensaje con el piblico-receptor: las llamadas telefdnicas a las difusoras,
para solicitar determinada cancidn.

Después de los primeros contactos, viene la adhesidn al sistema comercial,
que es donde la gente, compra el disco, asiste a conciertos y plazas donde se
‘Presenta su artista favorito, compra periddicos y revistas donde aparece su ido-
lo; y en fin, el piblico adherido, mantiene a un elenco impuesto por las campa -
flas promocicnales de las casas grabadoras.

Lo camplejo de la postcomunicacidn, consiste en el gusto del publico, aspec
to diffcil de rastrear y capturar; pues de miles de canciones con caracteristi -
cas similares basadas en un esquema publicitario parecido, pecas "gustan" al pd-
blico y se convierten en éxitos; y un ntmero mucho menor, en verdad siguen pre -
sentes en la postcamunicacidn, para alecanzar la categoria de temas de catdlogo.

Al respecto, La\z:u:feld,68 menciona gue una misma comunicacidn, corresponde
a una necesidad, o necesidades diferentes segin los individuos; pero cuanto mas
se acerca el contenido a las preocupaciones personales del plblico, mayor éxito
tiene. Subraya que cada individuo selecciona, escoge, percibe, comprende Yy defor
ma la conunicacidn en funcidén de sus nec:esidadcs:69 asi como sucede con las can-
ciones.

Ia camplejidad del fendmeno, no permite que se pueda explicar en su totali-

66. Romero, op.cit., p. 123.

67. Maletzke, op.cit., p. 152.

68. cit.pos., Grawitz, op.cit., p. 158.
6Y. idem.
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dad con’ rigor cientifico, por lo que a veces es necesario echar 'mano del conoci-
miento empirico para detectar otros elementos que se conservan constantes en las
canc.\cnes populares que me ocupan.

Al encontrar varios factores constantes en las canciones de éxito, me doy
cuenta de que Imenﬂlal,mse equivoca en cierta parte, al definir al éxito, so -
bre todo, como un acontecimiento accidental e irracional que refleja cierta au -
sencia de normas en las pautas que permiten progresar en el mundo.

A través de mi trabajo, aparecen elementos de peso, que influyen en el éxi-
to de las 11 canciones en estudio; algunos, los explico de manera cientifica; pe
ro en otros, se cunplen las palabras de Lowenthal, como es el caso de Bésame mu-
E}E: donde a los factores cientificos, se suman los accidentales que le permitie
ron acelerar el éxito en una dpoca en que los medios masivos no tenian el nivel
de evolucién de ahox:a.M

Aranguren, manifiesta que los estudios de la motivational research, descu -
bren que los resortes psiquicos manipulados por los informadores, son los que ma
nejan también los anunciantes; es decir, los dos intentan sacarnos de nuestro pe
quefio mundo prosaice y cotidiane, para trasladarnos a otro mds apasionante, ensg
fiador o sensacional.’

Las palabras del autor, sc pueden transferir a mi trabajo; donde los amiso-
res-compositores, intentaron trasladar a un piblico masivo, a un mundo ensofiador
apasionante y sensacional, en base a sus mensajes-canciones; con tan excelentes
resultados, que sus temas de catilogo, permanecen en la fase postcomunicativa.

Diferentes [actores se conjugaron para manipular los resortes psiquicos del
niblico,el cual, mantiene vigentes las melodias, en su gusto.

Paul, expone que la radio, ademds de presentar discos que contienen misica
"en vivo", de efimeros éxitos comerciales del momento; satura al piblico con o -
tros de épocas pasadas, los cuales revive periddicamente, cuando ya han pasado
de moda; lo que evoca en el escucha, el recuerdo de los "eventos" que rodearon a

.z 7
la cancidn cuando ~staba “nueva®. %

70. cx.t -pos., Wright, op.cit., p. 105.

* , apartado 3.1.3

apartado 3.1.11, donde se refleja el mdximo nivel de evelucidn de los
madios masivos ¥ utilizacién de la Teoria de la Comunicacién para porsuadir,

71. Aranguren, op.cit., p. 156.

72. Paul, op.cit., p. 116.

ok
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Con lo dicho en el pdrrafo anterior, Paul, explica un factor importante en
la fase postcomunicativa: las canciones de épocas pasadas, reviven en el escucha
acontecimientos agradables o desagradables del pasado.

En ocasiones, las mismas melodias, pueden significar algo para nuevas gene-
raciones; o como dice Iasswe.ll?anuevos significados son los que el piblico reten
drd, cuando el tiompo haya pasado y 1a cancidn quede semiolvidada.

El mismo autor, recalca la importancia de la semantizacién y el dominio del
mismo marco de refercncia; al afirmar que un acto de comnicacidn entre dos per-
sonas, es completo, cuando dstas entienden al mismo signo, del mismo modo.

Al respecto, Casasis, explica que semantizacidn, es el proceso por el cual
un hecho, o unos acontecimientos ocurridos en la realidad social, son incorpora-
dos, bajo la forma de significaciones, a los contenidos de un medio de comunica-
cién de nasas;75 lo que sucede con las canciones populares, las que un piblico
masivo entiende e interioriza.

Cuando el piblico interioriza las canciones, entonces se desata la llamada
por Aranquren, “ficbre de consumo™, la que segin el autor, no es invencidn de
las Mgencias de Publicidad; sino que, el hambre de hoy, responde a una "forma de
vida", en donde necesita consumir tiempo, dinero, informacidn y "relax".

Cada una de las 11 canciones que me ocupan, tienen su piblico; cada cmisor-
compositor o emisor-intérprete, tiene sus “fans", 1os cuales consumen sus produc
tos.

Eco, sc eguivoca al afimwir de manera tajante, que se obtiene éxite, dnica-
mente imitando los mrimtros;77 pucs uno de los aspectos mis cvidentes en el &-
xito de intérpretes y campositores {con sus respectivas canciones], es que tie -
nen un estilo diferente y bien definido, camo puede escucharse en los 11 temas
de estudio.

El misma autor dice que una definicidn de kitsch, pedria ser: una comunica-
cién que tiende a la provocacion de un efe'::t:,v.);78 y las canciones de mi trabajo,

73. cit.pos., Morin, op.cit., p. 2i.
74. cit.pos., Maletzke, op.cit., p. 2h.
75. Casasus, op.cit., p. 59.

76. Arvanquren, op.cit., p. 159.

77. Eco, Apocalipticos e..., p. 316.

8. ibidem., p. 87.
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llenaron el.requisito kitsch de la facilidad para ser asimilados por. un piblico,
' ademds-de ‘que provocaron’una respuesta-masiva: el éxito postcomunicative.



- 337 -

pel Capitulo 5, concluyo que Berlo tuvo razén al sefialar que el piblico es
el blanco del mensade; el extremo del canal, quien recibe el objetivo, y respon-
de al estimulo. En el casc de las canciones gue analicé, toda la campleja maqui-
naria publicitaria, se puso a funcionar con el objetivo de que los mensajes-can-
ciones, llegaran al piblico-receptor. Los medios masivos, en diferentes épocas,
en base a las repeticiones, estimularon al receptor, y éste reacciond con una se
rie de respuestas en la fase postcomunicativa, en la cual, se concretd el éxito.

Bs el llamado por Maletzke, "piblico que interioriza", el que respondiendo
al estimulo de los medios masivos, da una respuesta: el éxito.

Aunque el efecto ya estd dado [pues las 11 canciones de mi estudio, son
éxitos permanentes, de cat;f\logo], resulta intecresante encontrar odmo se va esti-
malando al publico-receptor, para lograr tal efecto o respuesta.

Por principio de cuentas, segin apuntara Mattelart, los medios masivos de
comunicacidn, han tenido camo funcidn principal, la de masificar un modelo de
utilizacidn del tiempo libre; por lo que parte de sus contenidos, giran alrede -
dor de la llamada cultura de masas, que se caracteriza por ser upa cultura del o
cio; por lo tanto, la misica forma parte de esa cultura.

Tanto la radio camo el cine y la T.V., estdn saturadas de mensajes-cancio-
nes denaminades por Eco ¥y Dorfles como kitseh, y ese es el alimento estético del
piblico masivo.

En base a Maletzke y McQuail, encontré diferentes tipos de audiencia o pd -
blicos:

a) Piblico latente, potencial: es todavia masa, heterogéneo. Es el que podria
recibir un mensaje. En el caso de la misica, representa un mercado poten -
cial de millones. Todos los que tienen radic o T.V., son audiencia poten -
cial de esos medies.

b) Piblico que recibe: es el que de hecho recibe en diversos grados lo que se
ofrece. Se trata de los telespectadores, radioescuchas y compradores de pe-
riddicos, que lo hacen de mancra habitual. Las 11 canciones que analicé, pa
sayron por esta primer etapa de contacto con el piblico, en diferentes épo -
cas. En este primer paso en busca de conquistar un piblico y por lo consi -
guiente el éxito, se quedan miles y miles de canciones,

c) 'Piblico que atiende: es la auwdiencia real, la que registra la recepcidn del
contenido. Se trata de los que ponen atencidn a un tema musical, ya sea por
su letra, arreglo musical, o el matiz de voz del intérprete.
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d) . Pdblico que interioriza: es el verdaderamente afectado por el mensaje. Aun-
que Maletzke tiene razdn al afirmar que la comunicacidén masiva transcurre
de marnera unilateral, también menciona a los contactos espontdneos: las lla
das a.radiodifusoras. A esas primeras respuestas al estimulo, le siquen las
del piblico que interioriza: compra disces, asiste a conciertos y sigue a
su “estrella" o {dolo a través de su aparicidn en los medios. También com -
pra revistas especializadas en espectdculos., Cuando el piblico que inte -
rioriza se vuelve constante en los factores que menciono, entonces lleva y
"mantiene" a su artista en un primer plano. Entre mds"fans'tenga un idole,
mds ganancias genera a la industria musical. Cuando una cancién ya gusta al
piblico que interioriza el mensaje, significa que la campafa promocional
[estinulo}, ya logrd persuadir y adherirse una clientela [respuestal,

Puedo concluir que el camplejo proceso, se resume en el sencillo y elemen -
tal paradigma de la conducta refleja:

E-[Campana publicitaria] -- - R-[Exito de la cancidn).

El mismo esquema se repite siempre. Desde Jurame, hasta No sé tu; es decir,

desde 1927, hasta 1991 que es el tiempo que abarcé mi estudio, el paradigma se
mantiene constante [ E -————-- R ]. Los que van cambiando de acuerdo a la “espi -
ral innovadoera" mencionada por Duran en el capitulo 4, son los medics masivos y
las tdcticas y estrategias para persuadir a un piblico.

La "espiral innovadora", provoca la evolucidn de los medios, lo que a su
vez ha traido la consecuencia de que los piblicos-receptores de todas las dpocas
se vean envueltos en una progresiva marea visual y musical, aspecto que mencicna
ra borfles.

Desde 1927, hasta 1991, se puede percibir con claridad el fendmeno: primero
la radio y el cine, fucron los encargades de provocar el estimulo; pero al sur -
gir la T.V. en los cincuentas, el cine es relegado de manera paulatina. A partir
de fines de los sesentas, la puesta en drbita de los primeros satélites de tele-
camunicaciones, consolida a la T.V. como el medio de mayor alcance y poder de pe
netracidn a nivel mundial.

En la actualidad, la marea visual y musical se ha intensificado, por lo que
Dorfles tuvo razén al afirmar que nunca antes de hoy, se habia dado el caso de
que el hombre se viera cercado durante las comidas, en el tren, entre la multi -
tud, por una marea visual y musical, casi sin darse cuenta de ello, y muchas ve-
ces contra su voluntad.
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Esa marea visual y musical, es la que va moldeando el gusto de las masas,
el cual, es educado por los mass media; por lo que como dijera Dorfles, tiene
que’ser obligatoriamente medicere, muy coartads y embotado, pues el especticulo
radiotelevisivo, ocupa sobre todo un arte pegadizo, aceptable, ya aceptado y ex-
perinentado por enormes estratos de poblacidn.

Se ha camprobado que el hombre pusde percibir y hasta aprender, durmiendo;
por lo que es importante tomar en cuenta que la involuntaria recepcidn de la mi-
sica, la mayoria de las veces mediocre, influye profundamente en su formacion
estética, y como sefialara Dorfles, determina irremediablemente su gusto.

El mismo autor, menciond de manera acertada, que cxisten dos "gustos” en la
misica: uno para los adeptos, y otro para los profanos; y el oido se condiciona
para aceptar las llamadas por Eco, “"canciones de consumo"; por lo que a la masa
le resulta casi imposible aceptar la misica cldsica tradicional.

Eco, no se equivoca al enunciar que los mass media, por encontrarse inmer -
soS en un circuito comercial, estdn sometidos a la ley de oferta y demanda, por
lo que dan al pblico inicamente lo que desea, o peor todavia, siguiendo las le-
yes de una economia fundada en el consumo y sametida por la accién persuasiva de
la publicidad, sugiere al piblico lo que debe desear.

Es cierto que el ptiblico es el que a fin de cuentas tiene poder individual
de decisién; pues es él quien determina el éxito o fracaso de una cancién; pero
debe decidir en base a lo que le sugieren los cientos de estaciones que difunden
misica que moldea su gusto profano.

En mi trabajo, encontré cdmo y en base a qué, se va moldeando el gusto del
pdblico:

a) Repeticiones: en este gusto del pliblico, es en el que basa su éxito la in -
dustria de la cultura. la vida misma del hombre, se basa en repeticiones.
Como apuntara Liberovici, una de las caracteristicas del producto de consu-
mo, es que divierte, no reveldndonos algo nuevo, sino, repitiéndonos lo que
ya sabiamos que esperdbamos con ansias oir repetir, y que nos divierte. Pue
do concluir que el dxito de las 11 canciones de mi estudio, se basd en su
constante repeticidn a través de los medios magivos.

b) Exageracidn: Como afirmara Aristdteles hace siglos, la comunicacidn va en
busca de todos los medios posibles de persuasidn. El gusto por la exagera -
cién, es aprovechado por los emisores-compositores, los cuales, al utilizar

figuras retdricas, de pensamiento y construccidn, demuestran su urgencia
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por Thacerse escuchar, 'por capturar la atgncién del piblico; lo que lograron
" con ‘creces,  pues. sus mensajes-canciones, se quedaron como éxitos permanen -

tes en el catdlogo de medios masivos y grabadoras., La publicidad, basa su
éxito también en la exageracidn.

Novedad: el pdblico, gusta de lo que Liberovici mencionara como una novedad
introducida con tino, pero a pequefias dosis; para despertar su interds, sin
contrariar su pereza. En las canciones que analicd, también se presenta la
novedad a dosis; pues mientras son muchas las palabras que se repiten, po -
cas son las que dan originalidad a cada tema. El primer requisito para que
un mensaje interese, el de la novedad, propuesto por Hume, se cumple.

Facilidad: En las canciones de mi estudio, se cumple el segundo requisito
que propusiera Hume, para que un mensaje interese: de 397 palabras efecti-
vas, s6lo 15 son de dificil comprensidn. Las caracteristicas de las 11 can-
ciones que analied, les permiten adaptarse a 16 que Eco denominara como
kitsch, mensajes gue se nos presentan como una forma de mentira artistica,
un Fartz fdcilmente comestible del arte, que como es ldgice, se propone co-
mo cebo ideal para un piblico perezoso que desea participar en los valores
de lo bello, sin perderse en esfuerzos innecesarios. Aungque las canciones
gue me ocuparon sean kitsch, no dejan de ser arte para el pueblo, por el
cuidado profesional que se tiene en cada etapa de su elaboracién; por el re
sultado casi perfecto y exacto del producto final: el disco. Broch, tiene
razén al afirmar que sin unas gotas de kitsch, quizds no pudiera existir
ninguna forma de arte. En base a esto, el piblico mexicano pudo aceptar Ji-
rame, de Grever, semajantc a una zarzuela de dpera.

De agui concluyo que la industria musieal, al descubrir que los mensajes

kitsch, requieren menor esfuerzo para elaborarse {por parte del emisor] y para a
similarse [por parte del receptor], imponen y moldean a través de diferentes épo
cas, el gusto profano; lo que en la actualidad significa un hegoctio multimillona
rio a nivel mundial.

Mcluhan, declara de manera acertada, que las palabras acistico y visual, es

quematizan los razgos culturales del hombre, seqin los medios han estructurade
el sensorio humano; aspecto que se cumple en mi estudio.

Para concluir acerca del dltimo punto de mi trabajo, el 5.3, parto de la

idea de Maletzke, gquien declarara que los procesos emocionales, se dan al

encuentro del mensaje con el receptor; y que a veces esas experiencias continvian
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interndndose en la fase postcomunicativa, con intensidad y durante tiempo, en
forma de un efecto “estimulativo” que desata sensaciones de tristeza o alegria;
ya sea en una cinta, en un programa de T.V., en un libro [o revista] o una can -
cién, los cuales surten efectos posteaminicativos.

las canciones que me ocuparon, primero en base a la publicidad, se coloca -
ron como éxitos; pero su alcance fue mds alld, pues llegaron a la categoria de
canciones de catdlogo; es decir, no fueron éxitos de moda, sino permanentes. Su
permanencia en el gusto del piblico, varia; por ejemplo Jirame, fue registrada
en la editora Schirmmer Co. en 1926, y en 67 afios en el gusto de diferentes gene-
raciones, se han grabado unas doscientas versiones en varios pafses. la cancidn
mis reciente, No sé rd, fue registrada en 1987 en el Fonomecdnico de la SACM, Yy
en seis aflos, se han hecho alrededor de tres versiones.

1o caplejo de la postcaminicacidn, consiste en el gusto del piblico, aspec
to dificil de rastrear y capturar; pues de miles de cancicnes con caracteristi -
cas similares basadas en un esquema publicitario parecido, pocas “"gustan" al pi-
blico y llegan a éxitos de moda; mientras sélo un nimero reducido, permanecen en
la etapa postcomunicativa, para alcanzar la categoria de temas de catdlogo.

1o canplejo de capturar y rastrear el gusto del piblico, encuentra explica-
cién en las palabras de Lazarfeld, quien afirmara que una misma comnicacidn [en
este caso 1os mensajes-canciones], corresponde a una necesidad o necesidades di-
ferentes seqin los individuos; pero cuanto mds se acerca el contenido a las pre-
ocupaciones personales del pliblico, mayor éxito tiene; aunque cada individuo se-
leccione, escoja, perciba, camprenda y deforme la caminicacidn en funcién de sus
necesidades.

De aqui concluyo gue la letra de los mensajes-canciones, Y el nivel de emo-
tividad que transmiten en la fase postcamunicativa a un piblico-receptor; tienen
mayor influencia que el arreglo o el intérprete en el éxito permanente de una
cancidn. Las letras, se acercan a las preocupaciones de diferentes pliblicos.

Lowenthal, se equivoca en cierta manera, al definir al éxito sobre todo co-
™o un acontecimientc accidental e irracional que refleja cierta ausencia de nor
mas en las pautas que permiten progresar en el mundo.

A través de mi trabajo, aparecen elementos de peso que influyen en el éxi -
to permanente de las 11 canciones que estudié. Pude comprobar que el éxito de
los mensajes-canciones, si obedece a ciertas normas que se conservan constan -
tes en los once temas.
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Para conquistar el gusto del piblico y por lo consiguiente el éxito de un
mensaje, los estudios de la motival research, como explicara Aranguren, descu -
bren que tanto los informadores como los anunciantes, manipulan los mismos resor
tes psiquicos: los dos intentan sacarnos de nuestro pequefio mundo prosaico y co-
tidiano, para trasladarnos a otro mis apasionante, ensofiador o sensacional.

Esos mismos resortes psiquicos, también son manipulados por los emiscres-
compositores de mi estudio; pues provocan un fendmeno que afecta a varias genera
ciones: trasladan a un piblico masive a un mundo ensofador, apasionante y sensa-
sacional, en base a sus mensajes-canciones; con tan excelentes resultados que
sus temas de catdlogo, permanecen en la fase postcomunicativa,

Cada una de las canciones analizadas, tuvo y tiene su piblico; cada emisor-
compositor o emisor-intérprete, tiene sus “fans", los cuales consumieron y consu
men sus productos, gracias a la que Aranguren llamara la "“fiebre de consumo", la
que se convierte en prueba material de que un individuo se puede catalogar camo
idolo; o de que una cancidn se convirtid en éxito.

Eco, se ecaivoca al afirmar de manera tajante que se obtiene éxito solamen-
te imitando los parén‘ctzos; pues una de las caracteristicas de cantautores e in-
térpretes, es su estilo original, singular, por eso trascendieron.

El mismo autor, acierta al definir al kitsch como una comunicacidn que tien
de a la provocacidn de un efecto. las canciones de mi trabajo, llenaron el requi
sito kitsch de mensajes fdcilmente asimilables por un piblico, ademds de que pro
vocaron una respuesta masiva: el éxito posteomunicativo.

Con el dltimo capitulo de mi trabajo, queda completo el paradigma de lass -
well:

a) Quién: Todos los emisores de la industria musical.
b) Dice Qué: mensajes-canciones y técnicas y estrategias publicitarias.

c)  En Qué Medio: :Los medios masives de comunicacidn, v la compledia macuinaria
publicitaria en funcionamiento.

d} A Quién:al piblico-receptor.

e) Con Qué Efecto: "conquista" del gusto del pmiblico, y por lo consiguiente,
del éxito postcomunicativo de los mensajes-canciones.

También, queda completo el esquema elemental del proceso de ccamnicacidn:
EMISOR [Industria musical] —---- MENSAJE (Canciones] we--~ RECEPTOR [Piblico]
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Que no se diga que no he dicho na
‘da nuevo; la disposicién de las

materias es nueva; cuando se jue-
ga al frontdn ambos jugadores jue
gan con la misma pelota, pero uno
la coloca mejor que el otro . . .

PASCAL, Blaise.

QONCLUSIONES .

Después de aplicar la teoria de la commnicacién a la cancién popular, con -
cluyo que el éxito o fracaso como fendmeno comunicativo, se compone de elementos
explicables de manera cientifica, los cuales se complementan con otros que esca-
pan a una explicacidn racional; por 1o que tuve que abordarlos desde el punto de
vista "lirico" o empirico.

Concluyendo en orden cronolégico, en el Capitulo 2, en base a Hume, encon -
tré que el lenguaje del emisor-compositor, se apoya en el 1lamado por Aranguren,
“pragmatismo conductista”, es deecir, en la rapidez y economia de palabras ordena
das en un marco de referencia comin al piblico-receptor,

In el lenguaje que utilizan los emisores-compositores para conformar sus
mensajes-canciones, se cunple de manera amplia el primer requisito propuesto por
Hume para que un mensaje interese a un piblico: la facilidad; pues al desglosar
la parte literaria de los mensajes-canciones, encontré un total efectivo de 397
palabras, de las cuales sélo el 3.77% corresponde a palabras de dificil compren-
sién, lo que denota una facilidad casi total para entender el mensaje, como apun
tara Dorfles.

El sequndo requisito mencionado por Hume, la novedad, también se cumple, de
bido a que cada mensaje-cancidén, tiene por lo menos tres palabras novedosas [al
iqual que un titulo} que no se repiten en las demds. El bajo promedio de pala -
bras originales de cada tema, hacen que se dé una originalidad a dosis menciona-
da por Liberovici; puesto que las elocucicnes que se repiten son mayoria.

En el lenguaje de compositores-emisores, se percibe una pobreza, pues como

enunciara Aranguren, en sus mensajes-canciones, los emisores utilizan las mismas
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' scbaéas mlabras. de un total de 397, se replten mhmdad de veces en’ sus di- ‘
Eerentes conjugacmnes algunos verbos, los cuales expongo a manera de lengua -
JE—]\JEQO' e

El emisor-compositor, es un ser humano gque vive, ama, plensa, puede, olv:.da
quiere, tiene y es. Besa y mira, da y sabe.

El 2.1y 2.2, estdn muy ligados, pues ponen de manifiesto la importancia de
la norma culta, para que el lenquaje, yaen la ptéctica y afectado por el pragma
tismo del habla, no caiga en una anarquia.

En el 2.1.1, encuentro la importancia que tienen las figuras retdricas, de
 pensamiento y de construccidn; pues al utilizarlas el 100% de los emisores-compo
"mitores para elaborar sus mensajes-canciones, se confirman las palabras de Prig
to, guien dijera que la gente antes que palabras o situaciones frias, esquemdti-
cas y légicas, prefiere recurses que proporciconen algin tipo de enfatizacidn de
sentido, pues se inclina hacia lo voluptuwoso, lo irreal.

El 90% de los emisores-compositores, coinciden al utilizar la hipérbole, fi
gura que como mencionara Beristdin, busca trascender lo verosimil, exagerando
hasta lo increible el mensaje.

1a hipérbole, acumla el Indice mds alto de frecuencia con un 52.27% del to
tal de figuras utilizadas. El porcentaje sobrante se reparte asi: metonimia;
20.45%; antitesis, 13.63%; metdfora, 4.54%; translacién, 4.54%; execracidn,
2.27%; y oncmatopeya, 2.27%.

La presencia de las figuras, justifica el matiz de exageracién en el mensa-
je, y pone al descubierto la urgencia del emisor-compositor por hacerse escuchar
por llamar la atencidn de un piblico, y conquistar su gusto.

De manera independiente, Cantoral en El Reloj, utiliza el porcentaje mis e-
levado de figuras, el 29.54%, con 1la intencidn mencionada por Aristdételes hace
siglos: persuadir a un piblico. La proporcidn mds baja la ocupa Veldzguez en Bé-
same mucho, con un 2.27s.

En el dltimo apartado del Capitule 2, el 2.3, en base a Grawitz, quien afir
mara que todo mensaje bien estructurado tiene un principio, un desarrollo y un
final, encuentro que mieptras nueve canciones se conferman en base a ese or -
den, tres responden a otra variante: principio, fin y desarrollo, Aunque varia
la estructura, todas tienen los mismos elementos.

Basado en la investigacién de campo, encuentro que a principios de los no -
ventas, la temitica de las canciones que saturan los medios masives de comunica-

cidn, adquieren un tono detonante con grotescas sugerencias sexuales,
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Los géneros musicales, son similares al proceso de comunicacidn; siempre
estdn en movimiento; por lo que a la vez que surgen nuevos ritmos, los que tras-
cienden, dejan de escucharse por necesidad, para volver afios mds adelante, como
sucede en la actualidad con el renovado movimiento boleristico que comienza a
desplazar a las canciones de grotesco contenide sexual, las cuales, segdn espe -
cialistas, causan dafios que van de lo auditive a lo social, psiquico y moral.

Hasta aqui, he concluido que los temas de éxito analizados, conservan de ma
nera constante, la facilidad, novedad u originalidad en pequenas dosis, exagera-
cidn, y una estructura completa con principio, desarrollo y fin; factores que ha
cen que el lenguaje utilizado por los compositores-emisores en sus mensajes-can-
ciones, sea claro, sencillo de entenderse y campleto.

En el Capitule 3, concluyo acerca de las caracteristicas humanas del emisor
carpositor; asi com "de lo que dice” en el llamado por Eco e&digo lingilistico,
para cumplir con la funcidén referencial de que hablara Jakobson, contenida en el
mensaje-cancidn "de consuro® denominado por Dorfles y Eco, ccmo Kitsch.

En el 3.1, llevé a cabo el andlisis de contenido de la parte literaria del
mensaje cancidn, el cual, como dijera Aranguren, posee junto a la dimensién cog-
nitiva, otra emotiva; aspecto que fue ratificado tanto por Jakobson camo por Be-
relson, y que me llevé a encontrar la "emotividad" en el mensaje, la cual denomi
naré de aqui en adelante como “"e".

En base a Berelson y su categoria de intensidad, también denominada por Ja-
cob como la “"fucrza" o valor de excitacidn que se le ha dado a la camunicacidn,
e‘ncontré cue las canciones populares que me ocuparon, presentan diferentes nive-
les de emotividad en versos y tépicos: aspectos que contribuyeron para que los
temas alcanzaran el éxito.

En el presente subcapitulo, la investigacidn lirica se une.a los preceptos
tedrico-cientificos expuestos por los estudicsos de la comunicacidn, para sacar
una férmula que ayuda a explicar de manera concisa, cdmo la emotividad, la idea
y el vehiculo técnico, cambian, evoluciocnan de época en época.

"e': se refiere a la emotividad del emisor-compositor. Antes que las ideas
o el avance-evolucidn tecnoldgico en grabaciones o en los medios masivos, estd
el grado de involucramiento emotive, el flujo emocional del alma del emisor-com
positor y su mensaje-cancidn. Es la dimensidn emotiva del lenguaje.

: significa la dimensidn cognitiva del lenguaje. Se refiere a que la i -
dea filosofica o descriptiva, tiene mayor importancia que la emotividad o el ve~
hiculo técnico. La idea s el aspecto central, antes que un arreglo musical es -
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“odcla 1aea; antes que ‘el flujo emotivo, se sitia la dimensién cognitiva o des -
criptiva del.lenguaje, a la que se refiriera Aranguren.

S gy repregenta la evolucidén de la tecnologia en todos sus rubres; tanto en
técnlcas de grabacidn como en los adelantos de los medios masivos y los mecanis-
wos publicitarios y de distribucidn, para hacer llegar el producto—grabacidn a
un ‘pliblico-mercado. Aunque varios autores se refirieron a esa evolucidn [Casti ~
1lla, Williams, Moreno, Jakobson, Paul, Benito, Dorfles, McLuhan, McQuail, Garri-
do, Guajardo, Sapir, Adorno, Ferndndez, Berlo y Mattelart); el término que abar-
ca todas las ideas, cs el de "espiral innovadora" , aportado por Durdn y que se
refiere al impacto de cambio producide por la evolucidn. El vehiculo, se antepo-
ne tanto a la idea descriptiva o filosdfica, como al flujo emocicnal. Como dije-
ra Moreno, la cancién en la época del dominio del vehiculo téenico [en especial
el de la T.V.], se vuelve espectdculo y adquiere un valor puramente visual, La i
magen ¥ el sonido sofisticados, aparecen en primer plano, relegando a la emotivi
dad y la idea.

"E": representa la aceptacidn de un publico-receptor [mercado); es decir,
al éxito de la cancidn. las canciones que me ccuparon, no fueron éxitos de moda.
Son temas de catdlogo; es decir, se regraban y se difunden de manera permanente
a través de los medios masives. Esa permanencia, la represento camo "p". Asi,
mientras un éxito de moda se le designa con una "E*, al de catdlogo, se le agre-
ga la *p": P,

Con los elementos completos, obtuve diferentes modelos [o "férmulas"), que
van surgiendo en base a los resultados obtenidos del andlisis de contenido de
versos y tdpicos; asi como de la descripcidn secial y tecnoldgica de la época en

que surgen las canciones.

3.1 Jdrame [19271: etveis= EF. En ese tiempo predominaba la emotividad,

Grever utilizd en su tema, altos niveles de emotividad en versos y tdpicos:
ANE = 12; y Tragedia= 26, la grabacidn se hizo a un canal, pero con una gran or-
questa. Seqin apuntara Moreno, la radio en México apenas comenzaba a tener fuer-
za, pues soélo existian dos radiodifuscras. EL cine todavia era mudo. En los afics
veintes, llega a su fin la grabacidn acistica [movimientos mecdnicos], y surge
1a grabacidn eléctrica basada en micréfonos y amplificadores. Grever representa
una época en que alin predominaba lo estético de la pocsia hecha cancidn. Se gra-
bd en los estudics de la RCA norteamericana.
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3.1.2 Solamente una vez [1941): etvei= £, 1 flujo emocional sequia predo
dominando, acosado por el vehiculo, representado por la orquesta de Lara. los al
tos niveles de emotividad lo camprueban: ANE = 6; y Tragedia= 9. Lara fue pione-
ro de la radio en México; pues al surgir la XEW, de inmediato se le da el progra
ma "La hora azul", en 1930. Como afirmara Moreno, la década de los treintas, mar
ca una nueva comercializacidn de la cancidn en México; pues por primera vez la
RCA, impuso una seleccidn standard de canciones, sinerdnicamente a todo el pais.
lara, era el representante de la nueva realidad citadina, y marca el cambio drég
tico de la cancidn blanca y campirana, al de una notoria sensualidad. El tema se
grabd a un sélo canal en los estudios de la RCA mexicana, en una época de fuerte
canpetencia entre los elencos de las poderosas XEW y XEB. Se considera a Lara el
compositor mas prolifico de Hispanoamérica.

3.1.3 Bésame mucho [1941]: etv+i= EP. La radio en esta épeca, se caracteri
25 por difundir obras de profunda emotividad, y con la riqueza instrumental de
las orquestas. Veldzquez, también utiliza los altos niveles de emotividad en su
tema: ANE = 6; y Tragediz= 9. Bésame mucho, se graba a un canal; es decir, las
grabaciones todavia se realizaban en un estudio donde se metian los misicos y el
intérprete. Si habia un error, se repetia la cancidn, hasta que quedara. El tema
se caracteriza por }a difusidn mundial que le dio la RCA, por lo que como sefiala
ra McLuhan, es reflejo de que las fronteras mecdnicas, gracias a la evolucidn de
los medios, ya se comenzaban a ramper. La cancién se ha traducido a unos 94 idio
mas, y se grabd on los estudios de la RCA mexicana, la cual fue la segunda casa
grabadora establecida en México en la década de los treintas. La radio ya lleva-
ba 11 anos come semillero de "estrellas' que eran requeridas por el cine senoro
surgido en México en 1931.

3.1.4  Serenata sin luna [1952]: e+i+v= B, Jiménez, surge en el monento

mds importante para la comupicacidn masiva de Hispanoamérica; pues en 1950, se
establece el primar canal televisivo en México. A pesar del acontecimiento, José
Alfredo conserva la cmotividad en primer plano: ANE": 7:; y Felicidad= 35. Ia
T.V., que como apuntara Adorno, surge de la sintesis del cine y la radio, comien
za a llevar al interior do los hogares, la imagen y sonido de las canciones. Pa-
ra la primera versién de Serenata sin luna, camo afirmara el sefior Rivera, se lo
ara ol sonido estéreo en ¢l estudio de grabacidn; es daocir, se separa el sonido,
con lo que llegan a su fin las extenuantes sesiones para grabar un acetato. A-
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partir de esa época, ya se graba en un canal la pista, la que el intérprete po -~
dfa escuchar y estudiar en su casa. Después, en oktro canal, se montaba la voz,

) gracias a los audifonos. La industria disquera se enriquecid con los adelantos
técnicos que llegaron a México por ese tiempo: rever electrf;nico a base de fil -
tros; complejas consolas con equipo periférico; micréfonos de condensador y de
cinta que reducen la filtracidén de sonidos, ademis de otros que entran directos
a la consola. Jiménez, supo tomar la vena del pueblo, y seqin Monsivdis, es la
nueva Joz del emigrante rural gue viene a la ciudad a cantar los defectos nacio-
nales como una identificacidn.

3.1.5 Cien afios [1954]: e+vti= EP, A pesar de que camo apuntara Moreno,

con la llegada de la T.V,, la cancidn se convierte poco a poco espectdculo vi -
sual, Cervantes antepone la emotividad al vehiculo: ANE™= 8§; y Desilusidn= 11.
Se grabd a dos canales en los estudios de la primera cmpresa grabadora estable -
cida en México en 1933: Peerless. Fuentes y Cervantes pertenecieron al elenco
XEB que competia contra la XEM.

3.1.6 EL Reloq [1957): etitv= EP. Los trios vivian su época de oro; por lo
que el vehiculo es relegado a tercer término, es decir, las grandes orquestas
son claramente desplazadas por la "pobreza" de los pocos instrumentos de los
trios. Cantoral, demuestra que los altos niveles de emotividad, sequian en pri -
mer plano: ANE = 9; Tragedia= 14. La T.V., comenzaba a “"acelerar" el proceso ha-
cia la fama de canciones y artistas. Imagen y voz de "Los Tres Caballeros" y su
Reloj, va llegaron a cientos de miles de televidentes a la vez. La funcidn tdc -
til que mencionara Jakobson, con la pregencia frecuentisima del animador, acapa-

raba a un piblico masivo. Se grabd por bloques, a tres canales, por musart,

3.1.7 Sabor a mi [1999]: eti+v: segin Guajardo, para este tiempo la T.V.
ya ofrecia a casi tedo el territorio nacional, el relato oportunoc y la vista com
probatoria de los acontccimientos. A pesar de la evolucién del vehiculo, la era
de los trios y la emotividad, se encontraban en el pindcule, com lo demuestra
Carrillo en su tema: ANE = 5; aet= 5; y Tragedia= 17. Los triunfadores de la ra
dio, eran acaparados por la T.V. que desplazaba de mancra alarmante al cine. Un
afio mds tarde, como indicara Dorfles, el crecimiento extraordinario de los me -
dios masivos trac como consecuencia una invasidn de corrientes, lo que genera

la crisis en el arte. La invasién del Rock'n roll, hundid y borré del panorama
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musical a vﬁrios de los grandes compositores mexicanos. Carrillo permanecid incd
lume ante el ataque devastador del ritmo de moda. Se grabd casi con los mismos
implementos técnicos de El Reloj. La versidn de Carrillo, se hizo en 1966, para
RCA Victor.

3.1.8 Scmos novios [1968]: etv+i= Ep. El vehiculo, recupera su "segundo"
lugar; pues la emotividad en sus profundos niveles sigque en primer plano como lo
demuestra Manzanero: ANE = 12; y Felicidad= 26. En esta época, el vehiculo téeni
co, ya estd muy avanzado: vuelve la riqueza de las orquestas a las grabaciones;
ya existe la T.V, a colores y por satélite, con proyecciones intercontinentales;
ademds de que para las grabaciones, desde 1960, llcgan a México los sintetizado-
res y las cajas de ritmos; en 1964, se sustituye la edicidn de "tijera", por la
de rieles; en 1966, llega la cabina Dyna Grub, por lo que Sams novios, ya se
graba a 16 canales, y la cabina Dyna, permite "jugar" con las posibilidades de
variacién de los sonidos capturados en el estudio. La grabacién se realizd por
blogues: base ritmica; metales; percusiones; coros; y al udltimo la voz. Como in-
dicara Ferndndez, en csta época, el hambre rodea la Tierra de satélites artifi -
ciales. Se le reconoce camo restaurador de la melodia sentimental. Su versidn
se realizé para la RCA en 1969. La T.V. ya habia scpultado la época de oro del
cine, mientras la radio seguia aportando triunfadores a la T.V.

3.1.9 De qué manera te olvido [1980): e+v+i= E°. En una &poca de pleno do-
minio del veHiculo téenico, Méndez antepone el flujo emotivo: ANE = 13; y Trage-

dia= 34. La grabacidn del tema, se hizo en base a las consolas NIF y equipo peri
férico completamente computarizado a 24 canales; lo que marca la era de la compu
tacidn en las disqueras mexicanas. Seqiin dijera Guajardo, los aparates de T.V. y
radio ya se cuentan por millones en cobertura nacicnal. El tema se grabd para
CBS, La radio, sigue siendo la base del éxito de intérpretes.

3.1.10 Amor eterno [EL mds triste recuerdol(1984]: etvti= EP, Aunque Juan

Gabriel surge en la década de los setentas con la férmula i+etv= E ; es hasta
los noventas, cuando los belcantistas de talla universal interpretan su cbra,
gracias a la profundidad del flujo emocional de Amor eterno: ANE = 16; y Trage -
dia= 44. El tema cs muestra de gue en la década de los noventas, al igual que
en otras dpocas, es factor primordial para consolidar un ncmbre a nivel interna-
cional, el utilizar los altos niveles en el flujo emocional de una cancidn. Para
la versidén del autor en 1990, la produccién  musical  se realizé en cinta de
dos pulgadas a 64 canales. En este tiempo, es posible grabar a 16, 24, 32, 42,
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:-56 y 64 canaleé'; ¥y con una gama inpresionante de instrumentos computarizados. El
" tema se ygrabé para BMG Ariola. La radio sigue como el cimiento donde se sostie -
nen 1051 cantantes; mientras la T.V. les da popularidad masiva; y el cine sdlo
reah;.za peliculas mediocres,

3.1.11 No sé td [1987). Aunque la primera versién no se conoce, la que al-
canza el éxito es la de Luis Miguel realizada en 1991: vtite= £°. Por fin, el ve
hiculo, alcanza el primer lugar en la combinacidn de los tres elementos. La T.V.
y en fin los medios audiovisuales, anteponen el espectdculo y la idea a la emoti
vidad, como lo demuestran los niveles de registro en No sé ti: BNE™= 8; y Des-
cripecidn= 22, La“espiral innovadora”, alcanza sus mds altos niveles. En el tema
de Manzanero, aparece en primer plano la importancia de la imagen del intérprete
(dos videos para la misma cancién}, seguida por el extraordinario arreglo musi -
cals en segundo plano estd la idea, pues el tdpico Descripeidn, reprosenta el do
minio de la idea scbre la emocidn; y relegada a tercer término, se encuentra la
emotividad en bajo nivel [BNE™]. Se vive la época del dominjo casi absoluto del
vehiculo. Las grabaciones [entre ellas la de No sé ti], se realizan en base a
consolas que trabajan con impulsos digitales. Ya no hay roce de "cabezas", lo
que da por resultado, una pureza de sonido sin precedentes; lo que se puede per=-
cibir en el nuevo pequefio y ligero campact disc que desplazd al L. P. tradicio -
nal, el que tiende a desaparecer. En la década de los noventas, se refleja mis
gue nunca, la llamada por Pauvl "explosién informativa de la Cultura Electrdni -
ca". La radio, sigue siendc la base del éxito de un intérprete. La T.V., “acele-
ra" de manera extraordinaria la conquista de un mercado, En la misica, la época
mederna requiere que los arreglos y escenografias e imigenes de intérpretes,

sean espectaculares, pues asi se ha moldeado ¢l sensorio humano.

be manera mds concreta, puedo concluir del apartado 3.1 lo siguiente:
a}  El nivel mis alto de emotividad es:ANE = 39.80% en versos.
b} El porcentaje nds alto en tdpicos, lo alcanza el de Tragedia= 33.79%

c) £l porcentaje mdis alto de tipo de tema [sacado de la combinacién de niveles
de emotividad en versos y tépicos), corresponde a Tragedia o temas trdgicos
con el 36.36%.

d) El porcentaje mds alto de zonas econdmicas de procedencia de los emisores
compositores, lo alcanzd el Centro-Gocidente con el $4.54%.
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e) . El 54, 54% ccrresponde a'la condicién soc:.al desahogada, mentras el 45 45%

vE pertenece a los amsores-canposxtores de CohdlCiOn humilde. g :

LLEYEELY porcenta]e mis alto de escolaridad, lo alcanza el m.vel basmo- 45 45% L

'g) i 10 de los 11 temas, son autobiografices. '

h) » 6 de las ‘Jl canciones estdn estructuradas con 4 estrofas, para redordear 1a

"iidea.

i}, EL Vmimeré mds alto de rimas, corresponde a Jirame con 9. Sobresale el hecho
de que No sé ti, presenta !8 rimas consonantes!.

3} la "férmula" e+vti= EP, alcanza el porcentaje mis alto: 63.63%; seguida por
etitv= E2 con el 27.27%; y por dltimo, v+i+e=EP con el 9.09%.

k) la "e" o emctividad, se conserva constante en primer término en los temas
que me ocuparon {1927-1991} en 10 de 11 casos, lo que representa un 90.90%;
mientras s6lo el 9.093% corresponde al vehiculo en primer plano.

En base a mis resultados, encuentro una verdadera fuerza emotiva en el men-
saje cancidn; en el llamado por Eco, cbdigo lingllistico. El lenguaje verbal, re-
presenta a la semintica que nos sugiere wn referente. Esa fuerza la puedo denomi
nars

FLUJ0 EMOTIVO DEL LENGUAJE VERBAL

Para concluir el apartado 3.2, parti de la declaracién que hiclera Arangu -

ren acerca de que en la comunicacidn artistico-literaria, surge una escala des -

- cendente  entre : misica-artes pldticas-poesia-literatura. De acuerdo a ese or-

den, el receptor conserva una gran libertad respecto al emisor en cuanto a la de
codificacidn del mensaje.

En base a la idea del autor, se comprende la dificultad que presenta la mi-
sica para poderse analizar; por lo que decidi basarme en el cddigo lingiistico,
y el tipo de tema de acuerdo a los niveles de emotividad en versos y tdpicos, pa
ra poder "capturar" la concordancia o acoplamiento entre la llamada por Aran -
guren la semintica puramente representacional de lo que es "indecible®, con la
semdntica verbal.

Estoy de acuerdo en que no se puede "decir”, pero si "sentir"; o sea que el
arreglo musical, también tiene la capacidad de transmitir y despertar amociones.
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‘la cancidn, es una unidad formada por los que Eco llamara cddigo lingiisti-
co y cédigo sonoro. '

Aranguren me hizo otra aportacidn importante, al manifestar que la notacidn
musical se halla con la misica propiamente dicha, en relacién homdloga a la rela
cidn homdloga que se da entre el lenguaje ordinario hablado y el lenguaje ordina
rio escrito; lo que ratifica que Eco tiene razén al afirmar que los sonidos de
la gama musical y las reglas combinatorias de la gramatica tonal, conforman el
oidige sonoro.

Mientras los emisores-compositores transmiten y hablan de emociones concre-
tas que ya expliqué en el apartado anterior de manera objetiva; los emisores-a -
rreglistas, también transmiten emcciones que se "sienten" de manera subjetiva,
con lo que se puede camprender que la cancidn siempre tendrd una parte explica -
ble cientificamente, y otra de ™misteric", dificil de aprehender de manera obje-
tiva.

La misica, representa la sequnda “"fuerza" de la cancién:

FIAJO EMOTIVO DEL LENGUAJE MUSICAL

El papel del emisor-arreglista, consiste en acoplar su lenguaje al del emi-
sor-compositor, para lograr un doble impacto en el piblico-receptor; es decir,
las emociones que despierta y transmite el cédigo lingilfstico, deben reforzarse
con el lenguaje musical.

El acoplamiento adecuado del arreglo musical a la letra, significa que en
el caso de las canciones que analicé; al impacto causado a un piblico por la di-
mensidn denotativa del lenguaje {la referencia semidtica a una cosal, se suma el
impacto de la semdntica puramente representacicnal del arreglo,

En mi trabajo encontrd tres tipos de arreglos: con orquesta {3.2.1]; con
mariachi [3.2.2]; y con trio {3.2,3). Para indicar el acoplamiento y no acopla -
miento que se da entre los cidigos sonoro y lingliistico, a las fuerzas encontra-
das, las designaré como A [FLUJO BNOTIVO DEL LENGUAJE VERBAL]; y B [FLUJO EMOTI-
VO DEI. LENGUAJE MUSICAL]. A,representa la fuerza de los niveles de emotividad
en versos y tdpicos de acucrdo al tipo de tema; mientras B,significa la "fuerza"
del arreglo musical, las emociones que se "sienten". El signo = , significa aco-
plamiento; mientras que ¥ , indica no acoplamiento.
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“3.241.1 ‘Jurama B ["tx:agedm"] =4 [Tragedla]
13.2.1.2 Solamente tina_vez::B ["feliz—tra’gico"] ¥ [E‘ehz-Trag.\.cal
. "3.2.,1.3 Bésame mucho- B {"tragxco—feliz"] ="A [‘I’ragico F‘el:Lz]
3.2.1.4 Somos novios: B ["felicidad"] A [l-‘elicmad]

3.2.1,5 Amor eterno(El mds triste recuerdo):B ["tragedia"} = A ['I‘ragedla]

3.2.1.6 No sé ti: B ["tragedia"] # A [Descnptivo—'l‘riste]

3.2.2.1 Serenata sin luna: B ["melancSlico"] # A [Felicidad].

3.2.2.2 (Cien afios: B ["desilusidn-tragedia"] = & [Desilusién-Tragedial.

3.2.2.3 De qué manera te olvido: B ["tragedia”] = A [Tragedial.

3.2.3.1 El Reloj: B {"tragedia"] = A [Tragedial.

3.2.3.2 Sabor a mi: B ["tragico-feliz] = A [Trigico-Feliz].

9 de los 11 emisores-arreglistas logran fusicnar la "fuerza" de la misica
con la fuerza del lenguaje; lo que significa un porcentaje del 81.81%.

El maestro Rubén Fuentes, realiza un arreglo musical lento y melancélico
que no concuerda con la letra de Serenata sin luna, que seqin el andlisis de con

tenido, es un tema de Felicidad. La no concordancia significa el 9.09%.

El emisor-arreglista Bebu Silvetti, realiza un arreglo que por su "fuerza",
logra un matiz de "tragedia"; mientras que la letra de No sé ti, sélo alcanza
la categoria de Descriptivo-Triste. Se logra una concordancia a diferentes nive-
les. La “fuerza" de la cancidn, se debe nds a la misica que a la letra.

Los emisores arreglistas, transmiten dz emocidn a emocidn, El cddigo lin -
gliistico si pasa por el razonamiento del receptor; mientras el cddigo musical
que también brota del alma, no sc razona, se "siente".

En el caso de las canciones que me ocuparcn, una ~mocidn musical, refuerza
a otra emocidn verbal. Al lograr el perfecto acoplamiento misica-letra, las pro-
babilidades de éxito aumentaron, pues el impacto causado al piblico, fue doble.

Todos los temas de mi estudio, conservan la caracteristica de la originali-
dad.

Respondiendo a lo que Dorfles definicra como el factor téenico que es causa
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' de‘la apé_x‘icién de-nuevas ‘formas artisticas se dan los siguientes hechos:

+.a)" Rubén mentes'-dota al mariachi de cualidades sinfdnicas; ademds de que jun-
. 'to con Alberto Cervantes, crea el ritmo de bolere ranchero. Su influencia

camo compositor, arreglista productor y revolucionario de la misica popular
mexicana, en la actualidad, abarca miles de canciones.

b)) Alvaro Carrillo, sin saber mikica, revoluciond el género bolerista, ddndole
un toque"jazzeado", a la vez que inicia la corriente del”feeling" en el mis
mo género con sus presentacienes personales.

Como mencionara Mirquez, el emisor-arreglista, con su creatividad mantiene
"vivas" a las canciones, por medioc de un lenguaje musical, el cual, segin afirma
ran Eco y Dorfles, no tiene espesor semintico y es arte "abstracto"; pero no ca-
be duda de que tiene una "fuerza” que despierta y provoca emociones en el plbli-

co-receptor.

Del Apartado 3.3, concluyo que el emisor intérprete, en base a lo que Aran-
guren mencionara como el"canal natural" de comunicacidn, la voz; lacual dea -
cuerdo a la funcidn expresiva del lenguaje mencionada por Jakobson (la que apare
ce en lo dicho y la forma de expresarlo, en el tono de la voz}, hace posible que
el piblico-receptor, perciba su “fuerza interpretativa®, que despierta emocio -
nes.

Mientras cue en los subcapitulos 3.1 y 3.2, conclui acerca del flujo emocio
nal de los cAdigos lingiifstico y sonoro respectivamentc; en el 3.3, encuentro el
tercer elemento de una cancidn, como unidad unica.

En los mensajes-canciones que me ocuparon, surgieron tres flujos emociona -
les:

A. FLUJO EMOTIVO DEL LENGUAJE VERBAL.
B. FLUJO EMOTIVO DEL LENGUAJE MUSICAL.
C. "“FUERZA INTERPRETATIVA",

La "fuerza interpretativa, surge directamente del alma y adquiere matiz y
color en las cuerdas vocales, para impactar a un piblico-receptor. Camo indicara
Maletzke, ningiin encuentro humano transcurre sin el componente emocional; por lo
que el encuentro intérprete-piblico, se lleva a cabo [al igual que en el arre -
qlo] de emocidn a emocidn.

La cancidn de érito, surge del perfecto acoplamiento de las tres fuerzas;
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es decir, la suma de A+BHC, puede aumentar de manera considerable las probabili-
'dades de éxito de la unidad mensaje-cancidn; pues si el emisor-intérprete tiene
n alto nivel de "fuerza interpretativa", entonces se causa un triple impacto e-
motivo en el piblico-receptor.
Para concluir el subcapitulo 3.3.1, parto de dos ideas esenciales que me a-
portara Maletzke: a) la "preferencia" por los comunicadores, artistas, cantantes
"6 locutores, no tiene importancia cientifica; y b) se le debe dar importancia
al). lider de opinién, pues éste influye mediante el contacto personal, las opinio
nes, Y con frecuencia, las actitudes y la conducta de otros hambres, de un modo
fuerte.
la cancién, se campone de una parte objetiva [A); y dos subjetivas o de
“misterio” (B y Cl, por lo que para poder “capturar" una explicacidn coherente
del factor C, me basé en los lideres de opinidn, principalmente en el profesor
Alfredo Ruiz del Rio, el inico que en mds de SO afios en el medic artistico, vio
"nacer" y "morir" como artistas a los 11 emisores-intérpretes que me ocuparon.
los aspectos que influyen en el éxito de un emisor-intérprete, son cuatro,
los que el profesor "calificd” en una escala de 0 a 100 :

a) “Angel": 85.
b) Carisma: 79.
¢) Dominio de escenario: 76.

d) Fuerza interpretativa: 92.

El aspecto d, es el que alcanza la mayor puntuacidn, lo que explica que tan
to las voces caprinas o apagadas, como las de crowner o belcantistas,se convier-
ten en instrumentos que con diferentes matices, "ecolores", o coamo dijera Jakeb -
son, con diferentes formas de expresarse con el tono de la voz; trasmiten y des-
plertan emociones en el pdblico receptor.

Los aspectos a y b, aparecen en segundo y tercer lugar; y son vitales para
que un artista se convierta en "estrella" o idolo.

Aunque ¢, puede reforzar la "fuerza interpretativa" en presentaciones en
“viva", ya sca en plazas o por T.V.; no es vital para el éxito de un intérprete.

Cuando un intérprete suma altos niveles de "dngel", carisma y "fuerza inter
pretativa"; entonces, camo sefalara Maletzke, es aceptado por una gran cantidad
de aficionados de modo total y sin critica como ejemplos e imdgenes conductoras;
si ademds se afaden nexes sentimentales, asi como una identificacidn de grado e-
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levado, entonces, se origina el culto al actor, y el comunicador se vuelve ido -
lo. .
£1 mismo autor, stubrayé de manera acertada, que los idolos son susceptibles
de ser creados y manejados de manera consciente y sistemdtica, por los duefios de
los medios masivos, de la Industria del Entretenimiento.

Segin  dijera Moreno, en México, el idolo, es un fendmenc al «ue se le rin-
de culto, un objeto al que se adora como imagen, representacién o simbolo; es la
imagen idealizada que de si mismo quisiera tener el propio mexicano.

A través del tiempo, se ha comprobado que un idolo es aguel que gracias a
su "dngel", carisma y"fuerza interpretativa} atrae multitudes a sus presentacio-
nes personales; vende discos por cientos de miles; y su obra e imagen se repite
de manera constante a través de los medios. Otra de sus caracteristicas es que
gracias a sus cualidades, generan grandes ganancias a la Industria del Entreteni
miento, con un relative minimo de inversién. En esta categoria estdn:

a) Agustin Lara. [Tenor de corto registro].

b) José Alfredo Jiménez.[Tenor de corto registro).

¢}  Pedro Infante, [Tenor de mediano registro, clasificado como “crowner).

d) Juan Gabriel. [Tenor de mediano registro, clasificado como “erowner"|.

e) Vicente Ferndndez. [Tenor de mediano registro, clasificado camo “crowner").
£} . Luis Miguel. [Tenor de mediano registro, clasificado camo "crowner"].

En otra categoria, en la de idolo semi-olvidado por los medios y por lo con
siguiente por el piblico, se encuentra quien por sus cualidades belcantistas y
de auténtico actor, triunfé a nivel internacional, llegando a filmar en Holly -
wood :

a) Jesé Mojica. [Tenor de amplio registro con cualidades belcantistas).

Los intérpretes que no tuvieron el suficiente "dngel" y carisma para llegar

a idolos {aunque no por eso dejan de ser fiquras trascendentes), son:

a) Pedro Vargas. [Tenor de mediana tesitura, y de cualidades belcantistas].
b) "Los Tres Caballeros". [Tenores de corto registro}.

c}  Alvaro Carrillo. [Tenor de corto registro].

d) Armando Manzanero. {Tenor de corto registrol.
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De los 11 intérpretes, 5 son tenores de corto registro; 4 se clasifican co-
fmo "crowner"; y sélo dos tuvieron cualidades belcantistas.

Cemo apuntara Schaefer, todos recibieron un apoyo financiero, en base a cam
pafias pramocionales.

Sequn dijera Péninou, la publicidad, es un productor institucional de dife-
rencias, por medio de los mass media; 1o que queda muy clare en la clasificacidn
de los intérpretes. Todas las voces son diferentes; y todos los estiles singula-
res.

En este caso, se da una lucha entre semejantes; pues a todos los apoyé una
enpresa poderosa a nivel nacional; aunque debe quedar claro que son "semejantes"
asi entre comillas; pues las traspacionales siempre tendrdn uma ventaja econdmi-
ca considerable: 6 de un total de 7 {dolos, pertenecen a trasnacionales; mien -
tras 3 de las 4 "figuras trascendentes) también pertenccen a trasnacionales, pa-
ra hacer un resultado final dor 9 a 2.

A las empresas inmiscuidas en la Industria del Entretenimiento, les convie
ne mantener en constantes repeticiopes a los artistas que generan ganancias con
poca inversidn.

Tanto los idolos, como las “"figuras" o "estrellas", surgen de construccio -
nes publicitarias, las cuales, como manifestara Péninou, se caracterizan por lo
efimeras; y raras veces resultan duraderos sus contenides; pues ni el recuerdo
ni la adhesidn les estin dadas de manera perjurable. De ahi las constantes reac-
tivaciones de los estimulos; pues nada puede garantizar que una imagen o produc-
to, no serdn sustituidos por competidores mds vigorosos, seductores, o mds con —
vincentes.

3.3.1.1 De aqui, concluyo gue al camenzar la campetencia en la década de
los treintas entre XBW y XEB, se genera una creacién de fdolos "figuras" y “"es -
trellas", sin precedentes en México. Primero triunfaron en la radio, y después
el cine les inmortalizé en el celuloide; y los que surgen de esa mancuerna
radio-cine, son:

a) José Mojica.
b) Agustin lara.
c) Pedro Vargas.

d}  Pedro Infante.
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e) - José Alfredo Jimdnez.
Auﬁque José Alfredo surgié casi a la par de la T.V.; la radio y el cine, le

abéorbie.ron,, junto con sus canciones. Puedo decir que es un eslabén entre el fin
del gine y principio de la era de la televisidn,

EX cine, siempre ha tenido una gran desventaja frente a la radio y a la
V. 1a gente necesita salir de su casa para acudir a la sala de exhibicidn. A
bésar de esq, vivid su dpoca de oro; pere cano sefialara Mattelart, el cine, es
quizds el drea que mejor testimonia las presiones ejercidas por las nuevas tecno
logias.

Con el arribo de la T.V., camenzd a declinar de manera paulatina el cine; y
1a'puntilla la recibid en los setentas con la proliferacién de las video~casse-
ttes alrededor del mundo, gracias a la TROIKA tecnoldgica, segin Mattelart.

Come indicara Moles, la importancia de la radio, radica en su cardcter cn~
nipreferente, su poder de sugestidn, su poder relativamente grande de accesibili
dad, y su insercidn intimas en el seno familiar.

3.3,1.2 De este apartado, concluyo que al comenzar a imponer su poderio la
televisidn; el cine es relegado paulatinamente a un tercer lugar cawo “creador”
{o mejor dicho, como "consolidador" de artistas que triunfaban en la radio] de £
dolos o "estrellas".

En la nueva era, los intérpretes disminuyen sus incursiones cn el cine, y
comienzan a presentarse en T.V,

A pesar del empuje de la T.V.; la XBW y la XEB,Seguian siendo un semillero
de talentos, los que ahora eran requeridos para presentarse en el nuevo medio,
después de haber triunfado en la radic. En este contexto, surgen:

a) "Los Tres Caballeros".
b) Alvaro Carrillo.
c)  Armando Manzanero.

La caracteristica primordial de la radio, desde que surgiera, hasta esa épo
ca de los cincuentas [y en menor grado hasta principios de los setentas], fue
que presentaba a los artistas en "vive", tanto a intérpretes, cam a misi -
cos.

Con el arribo de la T.V., camo dijera Moreno, la cancidn se vuelve espectd-
culo; y sus programas musicales en un principio también eran en "vive", en direc
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to; pero mis adelante, los requerimientos técnicos y de tiempo [seria muy tarda-
do y dificil ecualizar a diferentes grupos e intérpretes, por ejemplo en un pro-
grama como "Siempre en Domingo" con alcance internacionall, aunades a las innova
ciones en técnologia de grabacidn; traen como consecuencia el que primero surja

la modalidad de cantar con "pista"; para después dar paso al "play back", con lo
qué ademds de engafar al piiblico, se pierde la llamada por Dorfles, la "coparti-
cipacidn mdgico-ritual® que se da en el encuentro en “vivo", en la recepcidn di-
. recta.

En este contexto, surgen:
a} Vicente Fernindez.
b} _ Juan Gabriel.
c) Luis Miguel.

Como reflejo de la evolucidn de la tecnologia, su Nambre, imagen y obra,
fueron "lanzados" a millones de espoctadores a la vez, en base a la nitidez de
la T.V. por satélite y en color.

Tambidn consecuencia de la evolucidn de los medios, son las politicas pu -
blicitarias "agresivas", o sea una manifestacidén sumaria de poder que impone un
efecto rdpido, mcediante la movilizacién espectacular de los medics masivos; como
sucedidé en los noventas ocon Luis Miguel [y como sucede con otros artistas].

Mientras que la T.V. tiene la capacidad de dar a conocer un rostro, un Nom-
bre y sus canciones a cientos de millones de espectadores a la vez; de nada ser-
virian esas apariciones si no fueran reforzadas con las constantes repeticiones
en la radio de los temas promocionales.

El pader de la radio, es impresionante; pues tanto Juan Gabriel camo Vicen-
te Ferndndez, s¢ mantienen coamo primerisimas figuras, gracias a que desde hace
varios afios, compran por horas el espacio de importantes radiodifusoras en va -
rios estados de la Repliblica Mexicana. Existen radiodifusoras que transmiten de
una a tres horas diarias, "La hora de..."

lara, y Pedro Infante, también tiepen "su hora" en la radio.

Los demds intérpretes de las canciones que analicé, también gozan de la re-
peticidn de sus obras en los medios masivos, a diferentes niveles [al igual que
todos los demds].

Las grandes ventajas de la radio y la T.V. sobre la prensa escrita y el ci-
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ne [para crear fdolos-intérpretes, en este casol, fueron sefialadas tanto por

': Adorno y Moles, como por Aranguren.

} Ios tres coincidieron de manera acertada, en que la radio y la T.V., son co
mo dos extrafios que penetran al seno familiar sin avisar, para que millones de’
radioescuchas y televidentes, escuchemos y veamos lo que ellos quieran y como
quieran, en la comodidad del hogar.

Todas las canciones de mi andlisis, han entrado [ por radio o 7. V. ] de
esa manera en los diferentes hogares de la Repdblica Mexicana, incluyendo la Ciu
dad de México, que es donde alcanzaron el éxito, apoyadas en sus tres factores
complementarios:

A. FUERZA DE LA LETRA.
B.  "FUERZA"DEL ARREGLO MUSICAL.

C.  “FUERZA INTERPRETATIVA".
nsi, del Capitulo 3 concluyo que

A+B+C=F.

Lo que significa que el acoplamiento [en mayor o menor grado} de los tres
flujos emotivos [uno cbjetivo y dos de "misterio"}, en las 11 canciones de mi a-
nilisis, les permitid alecanzar la categoria de éxitos de catidlogo o permanentes.

Capitulo 4. En base a la investigacidn de campo, encontré que mientras las
editoras cumplen con un relativamente sencillo papel de promocidn, el cual con -
siste en consequir que los temas que contratd, se graben; en la casa disquera,
recae la responsabilidad de echar a andar la compleja magquinaria publicitaria
que se requiere para que una cancidn sc convierta en éxito.

Todas las canciones que analicé, pasaron por dos canales: las casas edito -
ras; y las casas grabadoras.

4.1 Esos dos canales, forman parte de una industria musical; la cual se
ve envuelta en lo que Durdn dencminara como una "espiral innovadora"; la que pro
duce un impacto tal, que lo nuevo se nos hace viejo entre las manos; lo que ex -
plica en cierta manera, €1 por qué de las intensas pramociones para un nuevo dis
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m. B
: [fa‘dencminada'por Casastis, industria musical, es un fendmeno que ocupa todo
‘et otpe, ya que la misica, parece ser un elemento inherente al espiritu del ser
humano.

‘Camo apuntara Dorfles, otra caracteristica de nuestra época, es la amplitud
extraordinaria que han adquirido los mass media; hecho que provoca una inunda -
cién de expresicnes artisticas "buenas o malas", asi cano una abolicidn de las
fronteras entre pueblos y continentes.

La Capital de la Repiiblica Mexicana, es el punto mis importante para peder
tener acceso a un mercado hispanchablante de cientos de millones de consumidores
potenciales. Como explicara Paul, desde la conquista de América, la capital, se
convierte en el centro de mayor importancia; por lo que en la actualidad, la in-
dustria nusical de alcances internacionales, ve en México, un "trampolin" para
conquistar el mercado de habla hispana.

Como consecuencia de la "espiral innovadora", el disco ha evolucionado has-
ta llegar al actual compact disc : pequefio, ligeroc y con una pureza de sonido
sin precedentes; el cual desplaza en todo el mundo al tradicional L.P., que tiepn
de a desaparecer.

4.1.1 Después de que cada una de las canciones que analicé fueron creadas,
para buscar su camino hacia el éxito, pasaron por un primer canal: la casa edito

ra de misica. Los éxitos, se reparten asi:

a) Schirmer Co.-Galaxia Musical: 1. [9.09%]
b)  PHAM-EMMI: 6. [54.54%]
¢}  Edim {hoy BMG Edim]-BMG Arabella: 2. {18.18%]
d} Mundo Musical (hoy EMI Musicall: 1. [9.05%])

Al otro éxito, lo administra un organismo de la SACM gue no es editora:

a) Fonamecdnico de la SACM: 1. (9.09%}

El porcentaje tan alto de PHAM-EMMI, es reflejo del impresionante catdlogo
de las editoras; las cuales abscrbieron a la mayoria de talentos surgidos de los
“semilleros" de XEB y XEW.

1as editoras no influyen en el éxito de una cancidn, pues su papel pramocic
nai texmina en el momento en que se consigue la primera grabacidn. Después, la e
ditora sélo se dedica a administrar las obras; las cuales {como es el caso de
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las que analicé), terminan por "representarse" solas.

rias
maba

a)

b}

c)

La fuerza en la semdntica literaria, trae ccmo consecuencia que s\ﬁ:jan va‘- :
versiones, como es el caso, por ejemplo, de Jirame, la cual hastall992, su=
200 grabaciones alrededor del mundo. :
Ademds de los resultados obtenidos del Apartado 4.1.1.1 al 4.1.1.5; encon -

vitales diferencias entre el fonomecdnico y las editoras de misica:

Mientras el Fonomecinico es un organismo creado por las sociedades autora -
les del mundo, para defender los derechos patrimoniales del compositor y
la propiedad de sus obras; las editoras de misica, siempre han conservado
1o que Schaefer mencionara cano una posicidn de rapaces empresarios del es-
pecticulo que obedecen a la "ley del cobre", de la ganancia.

En las editoras, el campositor firma un contrato de “Cesidn de Derechos Au-
torales", por medio del cual, la o«ditora pasa a ser duefia de la cbra, ade -
mds de administradora. Por ese concepto, se adjudica el 50% de las regalias
que genere la cancidn en cualquier rubro; el otro 50% pertenece al conposi-
tor, al cual sélo se reconoce camo creador, pero no ducfio de la obra.

En el FonomecAnico se firma un contrato "Tipo" que es temporal. El organis-
mo sc compramete a administrar la obra y cobrar sus regalias en cualquier
ciudad del mundo con que se tenga convenio. Fonamecdnico, sdle cobra un 10%
por gastos de administracién, el otro 90% de los derechos patrimoniales que
Se obtergan, se le paga al autor; y el 100 por ciento por los derechos de e
jecucidn piblica de la obra, se le entrega al compositor, previa reduccidn
del gasto administrativo comsignado en el Articulo 104 de la Ley Federal de
Derechos de Autor. El campositor, sigue siendo duefio de su obra; y en la ac
tualidad {a diferencia de tiempos pasados], ya puede vivir, y vivir bien de
ella.

4.1.2 De este apartado, puedo concluir de manera tajante que las empresas

grabadoras de misica de las canciones que me ocuparon, influyeron de manera vi -

tal para que éstas alcanzaran el éxito; pues las disqueras ponen a funcionar el
complejo aparato publicitario, en base a un esquema que se ha conservado mis o
menos estable a través de las épocas; aunqgue respondiendo a la "espiral innovade
ra" propuesta por Durdn; de 1927 a 1991, surgieron nuevos medios, y nuevas tdeti
cas y estrategias publicitarias.

El esquema pramocional que lleva a una cancidn al éxito, se campone de las

sigquientes etapas:
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éi - Pzesentacion del mterp:ete y su produccion d.\.scografica ante los medios m
* sivos-de canunicacmn, de manera prm\ordial ante la prensa @s

b) S d).stnbuyen los discos en el mercado.

‘e). - Se distribuye el disco promocional RX en las ra 'odxfusora B y cuadra 1a
cancién en la radio. ; S
d). ' Ya que se cuadrd, se buscan apariciones én portadas de’ revistas y-secciones

‘especializadas de periddicos.

e) El circulo pramocional, se cierra con una exhaustiva gira de promocidén que
incluye visitas personales a los medios de toda la Repiblica.
-

La campafia, se basa en la publicidad, la cual, como apuntara Péninou, tiene
camo objetivo imponer un Nambre.

En el esquema, la radio ocupa un lwyar central y preponderante, pues por su
relativo bajo costo, permite que la cancidn se escuche con insistencia. Si el pd
blico escucha el toma, entonces, si le qusta, la comenzard a inpulsar hacia el &
xito.

Como apuntara Moles, la radio, por su cardcter amnipreferente, tiene alto
poder de sugestidn, un nivel relativamente grande de accesibilidad; por lo que
constituye uno de los factores fundamentales en la cultura de masas.

1la radio, es la base del éxito de un intérprete, pues si la gente no le es-
cucha, no compra sus discos ¥y no asiste a sus presentaciones perscnales; por lo
que cam dijera Guajardo, la publicidad, tiene por objeto dar a conocer produc -
tos y servicios; lo que transferido al artista, quiere decir que si no se anun -
cia y difunde la mercancia-disco, no hay ventas, ni posibilidades de que un tema
se conwvierta en éxito.

Mattelart, manifestd de manera acertada que en una sociedad donde todas las
relaciones estdn dominadas por la doble ley de la ganancia y de la campeten -
cia; las presiones del mercado, exigen a los directores publicitarios, un conoci
miento acabado de su publico, a fin de perfeccionar los métodos para llegar al
auditorio por medio de la radio, televisidn, cine, diarios y revistas; que es lo
que sucedid en cada una de las empresas disgueras de las canciones que analicé.

La pramocidén de un disco, persigue lo gue Romero llamara “un fin utilita -
rio} es decir, la aceleracién del ecircuito: produceidn-consumo, asi como la adhe
sién de unos clientes.

Pude ratificar cdmo el desarrollo econdmico de la industria de la cultura,
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- pravoca-la :qa'pagid_a,d’de.i}movaéiéh‘:"nuevas técnicas, nuevos procedimientos y nue
“iyoa productes Y sérvicios.

En 1a‘industria musical, siempre se han encontrado entre la mercancia-disco
y los medios masivos, los llamados por Schaefer mediadores, cuyo papel, consiste
en hacer pasar el mensaje del "medio autorizado", al gran piblico; pues tienen
una qfan idea de lo que puede interesar a éste.

En México, los mediadores son: los productores, representantes artisticos,
y los programadores [entre otros)]; los cuales,segln enunciara el mismo Schaefer,
se convierten en determinado momento en los verdaderos autores de la camnica -
cién de masas, y se justifican por: sus producciones, sus éxitos, por el descu —
brimiento de nuevos piblicos o el lanzamiento de nuevas "estrellas".

Camo sefialara Mirquez, es en la coyuntura que se da entre los mediadores y
los "medios autorizados® donde encaja la llamada "payola"; lo que puede signifi-
car repeticiones en un medio, que ayuden a alcanzar el éxito.

En mi trabajo, encontré dos mediadores muy importantes para la industria mu
sical mexicana: Don Mariano Rivera Conde, quien descubriera a un caudal enorme
de talentosos que“hizo estrellas" en RCA, entre los que sobresale Lara; y el ma—
estro Rubén Fuentes, el primero en pasar al papel pautado los"tarareos"de José
Alfredo Jiménez; director artistico de Pedro Infante y Marco Antonio Mufiz. Fue
creador del bolero ranchero [junto con el maestro Cervantes}, y dotd al mariachi
de cualidades sinfdnicas. Su influencia en la actualidad alcanza miles de cancig
nes, como compositor, arreglista, director, productor y revolucionario de la mi-
sica mexicana.

Camo sefialara Durdn, las fuertes inversiones que puede suponer el lanza
miento de un nueve producto [en este caso un nuevo disco o un nuevo intérpretel,
hace que sea obligado e¢studiar profundamente sus posibilidades de éxito ante un
mercado.

4.1.2.1 Aqui concluyo que las empresas disqueras dan mayor importancia al
spart visual de su emblema, que a los slogans; pues en la competencia del merca
do disquero, el sello es el que compite.

El disoo viene a ser una produccidn que sale al mercado con una marca, la
que fuera definida de manera acertada por Durdn, como un estereotipo, una imagen
en la mente del consumidor; un signo distintivo, algo que permite reconocer un
objeto ante los demds, y que se ha desarrollado bajo el amparo de la evolucidn
industrial y tecnoldgica.

Como indicara Péninou, la publicidad, es un baptisterio donde las produccio
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nes mas dispares, salidas de .mnurrerables progemtores, esperan el sello de una
.\dentxdad e

- I.as produccmnes dlscograflcas que-me ocuparon, segun datos surgidos del A-

: ‘partado “4.1.2,1.1 al 4.1,2.1,5, recibieron los sigmentes sellos de identidad,
los Que expongo junto con sus slogans:

~-a)-- RCA Victor. ["Hacedora de estrellas", "Alta F.\delidad"] Hoy es:
"7 ariela. [STERED] .

b)  CBS [ESTERED], Hoy es:
Sony Music.

¢) Peerless, ["Alta Fidelidad", "Fidelidad-tri-sonal", "simbolo de.perfec -
cidn", y "La primera compafifa fonogrifica de México"]. :

d4) musart. [ ESTERED].

e) w, wea.

Se da mds importancia al smart visual, que al slogan, al que Gide definiera
como "grito de guerra", cawe una férmula concisa, fdcil de retener en razdn de
su brevedad, y fdcil de afectar a la mente del receptor; que por su espectacula-
ridad, capta la atencién del puiblico.

Las casas grabadoras [marcas], compiten en el mercado del disco, para impo—
ner su elenco [Nambres Propios]; para 1o que se valen de una maquinaria publici-
taria.

Seqin apuntara Schaefer, en la antigiledad, las cortes se disputaban al misi
co, pocta o predicador de moda; y lo mismo sucede con las disqueras, las cuales,
se disputan a los idolos y "estrellas",

En definitiva, las empresas disqueras, son las que "hacen" a los intérpre -
tes, Idolos o "estrellas"; pues gracias a ellas, la radio tiene material para di
fundir.

las marcas que me ocuparon, Se reparten asi los 11 intérpretes de mi andli-
sis:

a) RCA Victor: 6 [54.54%)
b} Peerles: 1 [ 9.09%)
c)  Musart: 1 [ 9.00%]

d)  CBS: ) [ 9.00%]
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e} BMG Ariola: 1. - 9.09%)

El dominio de RCA para "hacer estrellas", refleja el otrora poder econémico
de la trasnacional en su divisién discos.

Antes, era comin que la empresa disquera cubriera todos los gastos, desde
la produccidn, hasta la promocidn y distribucién; lo que significa upa inversién
econdmica muy elevada, cemo elevado es el riesgo de no recupararla. Ahora, como
en el caso de Luis Miguel, el intérprete se convierte en productor. La modalidad
casi generalizada, es que las empresas se dedican mds a vivir de su catdlogo y a
"vender” su distintivo smart visual, simbolo de calidad, a los productores inde-
pendientes.

Cuando la empresa invierte en una produccidn, asi como sucedid con la mayo-
ria de las canciones que analicé, estudia profundamente sus posibilidades de éxi
to en el mercado; por lo que el marketing, ha resultado una condicién necesaria
para las empresas, ante el proceso acelerado de cambio ¢ imnovacidn.

En la industria musical, se da un fendmeno significativo: a mayor “&ngel",
carisma, "fuerza interpretativa'y talento en un intérprete; se requiere una me -
nor cantidad para convertirlo en "estrella" o idolo. Un caso extraordinario, es
el de Pedro Infante, quien desde fines de los cuarentas, hasta principios de los
noventas, ha sido el pilar econdmico de Peerless. Sus temas de catilogo, avn ge-
neran ganancias a la compaiiia,

Todas las empresas, distyibuyeron las producciones discograficas en el to -
tal del territorio de ia Repiblica. Tres de ellas, le hicieron a nivel interna -
cional.

La publicidad, ha side la responsable en el mantenimiento, crecimiento y vi
talidad do la marca: ademds de que ha dado vida a los objetos [en este caso los
discos), desde el mamento en que se les die un Nombre; y al hacerlo, como apunta
ra Péninou, les impone una duracidn vivida mds intensa, a la vez que una obso -
lescencia psicoldgica mis acelerada; pues la marca, al aumentar su intensidad,
los expone a la precariedad, a los caprichos de los humanos, y a un destino con-
vulsivo en constante cambio y movimiento; por lo que las campafas promocionales
para imponer la marca y su elenco, setiencn que estar repitiendo constantemente.

Las casas grabadoras, comercian con mensajes-canciones; a los cuales, como
apuntara Prieto, los elementos que sirven para ponerlos en circulacidm, los me-
diocs, les imponen condiciones:
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a) - Los medios audiovisuales, exigen una duracidn de entre dos y tres minutos.

b) " "El mensaje-debe tener la cualidad de ser lo que Eco denominara "cancidn de

. consuma" © "misica gastrondmica"; es decir, un kitsch fdcilmente asimilable
una produccidn industrial para la satisfaccién de las exigencias banales
del mercado.

Las fusiones y absorciones de unas empresas por otras (editoras y grabado -
ras], encuentran explicacidn en Lenin, quien afirmara que el incremento de cam -
bio, tanto en el interior de un pais, como particularmente en cl terreno interna
cional, es el rasgo distintivo del capitalismo; lo que aclara a su vez, el por
qué, mientras la econonia norteamericana se muestra enferma, la japonesa, se for
talece cada vez mds.

Para cerrar mis conclusiones del Capitule 4, deseo recalcar que la indus -
tria musical es un fepdmeno que cubre todo el orbe, y que se basa en la publici-
dad. Desde 1927 con Jirame, hasta 1991 con No sé td, la industria musical se ha
visto egvuelta en una "espiral innovadora"; pues el proceso de la comunicacidn
no se detiene.

Tanto Dorfles como Aranguren y Mcluhan, coinciden en un entrelazamiento
del mundo en base a la red intrincada de medios de camunicacidn; lo que provoca
una inundacidn de expresiones artisticas, la abolicién de fronteras entre pue -
blos y continentes; asi como una"dependencia" orgdnica, donde el mundo se recrea
en la forma de una "aldea global".

Los avances extraordinarios entre 1927 y 1991, hacen posible concebir la
época actual, como una cra vanguardista en medios de canunicacidn, asi como en
téenicas y tdcticas promocionales para imponer una marca ¥ los Nombres Propios
de su elenco.

Del Capitulo 5, concluyo que Berlo tuve razén al sefalar que el piiblico es
el blanco del mensaje, el extremo del canal, quien recibe el objetivo y responde
al estimilo.

En el caso de las canciones que analicé, toda la compleja maquinaria publi-
citaria, se puso a funcionar {gracias a la campafia promocional planteada por las
grabadoras] con el objetivo de que los mensajes-canciones, llegaran a un piblico
receptor.

Los medios masivos, en diferentes épocas, en base a las repeticiones, esti-
mularon al receptor, y éste reacciond con una serie de respuestas en la fase
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postcomunicativa, en la cual se concretizd el éxito.

Es el liamado por Maletzke, "piblico que interioriza", el que respondiendo
al estimulo de los medios masiveos, da una respuesta: el éxito.

Aunque el efecto ya estd dado, pues las 11 canciones que analicé, son éxi -
tos permanentes, de catdlogo; es necesario explicar cémo se va estimulando al pd
blico-receptor, para lograr tal efecto o respuesta.

Seqin apuntara Mattelart, los medios masives de comunicacidn, han tenido co
mo funcidn principal, la de masificar un modelo de utilizacidn del tiempo libre;
por lo que parte de sus contenidos, giran alrededor de la llamada por él,cultu-
ra de masas, la cual se caracteriza por ser una cultura del ocio; y la misica,
forma parte de ella.

Tanto la radio ¢omo el cine ¥y la T.V., estdn saturadas de mensajes-cancio-
nes denominados por Eco y Dorfles como kitsch, y ese es el alimento estético del
pdblico masivo.

5.1 al 5.1.4 En estos apartados, en base a Maletzke y McQuail, encontré di
ferentes tipos de audiencia o ptiblicos:

a) Publico latente: es todavia masa, la que podria recibir un mensaje. Todos
los que tienen radio o T.V., son audiencia potencial de esos medios.

b) Pdblico que recibe: se trata de los compradores de periddicos, radioescu -
chas y televidentes que lo hacen de manera habitual. Las 11 canciones de
mi trabaje, en diferentes épocas, pasaron por ese primer contacto real con
el piblico. En este primer paso en busca del éxito, se quedan miles de can-
ciones.

c) Piblico que atiende: cs la audiencia real, la que registra la recepcidn del
contenide. Se trata en el caso que me interesa, de la gente que pone aten-
cién a una cancién , ya sea por su letra, arreglo musical, o el matiz de
la voz del intérprete.

d) Piblico que interioriza: es el verdaderamente afectado por el mensaje. En
mi caso, se trata de la gente que se aprende una cancidn porque le gusta,
la soliscita a la radio, compra el disco, asiste a conciertes, y sigue a su
"estrella® o idolo a través de su aparicidn en los medios. Cuande la can =
cidén ya gusta al piblico que interioriza el mensaje;significa que la campa
fla premocional [estimulo), ya logrd persuadir y adherirse una clientela
{respuestal].
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: Pugdo_cpnél\ii.f’qué el cunpléjo proceso, ' se resume en el sencillo y elomen -
tal paradigma. de la conducta refieja: L

| E'{Compafia publicitaria] ~—— R-[Exito de 1a cancién]

Dé‘s‘cierwvij, hasta 1991, el paradigma se mantiene constante; los que van cam
b‘iand(_o‘,v e acuerdo a la "espiral innovadora” gque mencionara Durdn en el Capitulo
-4, ‘;oh,lcs ‘medios masivos; asi como las tdcticas y estrategias para persuadir a
~un ‘pdblico, En ese mismo periodo, en miles de canciones aparece en R, [Fracasol.

5.2 fa "espiral innovadora", provoca la evolucidn de los medios, lo que a
su vez, traes la consecucncia de que los publicos-receptores de todas las épocas,
se vean envueltos en una progresiva marea musical y visual; aspecto que sefalara
Dorfles.

El harbre, se ve cercado por osa marea musical y visual, durante las comi -
das, en los transportes, entre las multitudes, en la calle; a veces casi sin dar
se cuenta, y muchas veces contra su voluntad, hasta cuando estd durmiendo.

. Esa marea visual y musical, es la que va moideando el gusto de las masas,
{lo que encontié cn el Apartade 5.2.1], el cual debe ser obligatoriamente medio-
cre, muy embotado y coartado, como dijera Dorfles; pues el espectdculo radiotele
visiveo, ocupa sobre todo un arte pegadizo, aceptable, ya aceptado y experimenta-
do por enormes estratos de poblacidn.

El mismo autor indicd de minera acertada, que existen dos gustos para la mi
sica: uno para los adeptos, y otro para los profanos. Cano on una cultura de ma-
sas, el oldo se condiciona para aceptar las que Eco llamara “"cancicnes de consu-
mo", al piblico masivo, le rosulta casi imposible aceptar la misiea cldsica tra-
dicional.

Eco, no se equivoca al enunciar que los mass media, por encontrarse inmer -
SOS en un circuito comercial, estdn sametidos a la ley de oferta y demanda, por
lo que dan al publico dnicamente lo que desea, o peor todavia, siguniendo las le-
yes de una economia fundada en el consumo y sometida por la accidn persuasiva de
la publicidad, sugiere al piblico lo que debe desear.

Del Apartade 5.2.1.1 al 5.2.1.4, encotré odmo y en base a qué, se va mol-
deando el gqusto del piblico:

a) Repeticiones: en las repeticiones, basa su éxito la cultura de masas. Came

apuntara Liberovici, una de las cavacteristicas del producto de consumo, es
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fq\.\endivierte, no reveldndonos algo nuevo, sino, repitiéndonos lo que ya sa-
biamos que esperdbamos con ansias oir repetir, y que nos divierte. Puedo a-
segurar que el éxito de las 11 canciones que analicé, se basé en su cons -
tante repeticidn a través de los medios.

b) . Exageracidn: como afimmara Aristdteles hace siglos, la comunicacidn, va en
busca de todos los medios posibles de persuasidn. Los emisores-campositores
de mls canciones de andlisis, aprovecharon el qusto por la exageracidn; y u
tilizando figuras en sus mensajes-canciones, demuestran su urgencia por
hacerse escuchar; lo que lograron con creces.

@) Novedad: El piblico gusta de lo que Liberovici mencionara como una novedad
introducida con tino, pero a dosis; para despertar su interés, sin contra -
riar su pereza. El primer requisito que Hume propusiera, para que un mensa-
je-interese, la novedad, se cumple en las 11 canciones que analicé,

d) Facilidad: el gusto del publico, se ha moldeado para que acepte lo que Eco
denominara como kitsch, los tartz fdcilmente comestibles del arte. Broch,
sospecha de manera adecuada, que sin unas gotas de kitsch, quizds no pudie-
ra exister ninguna forma de arte. En base a esto, el piblico masivo, pudo a
ceptar Jirame, semejante a una zarzuela de dpera. En las 11 canciones que
me ocuparon, se cumple el segundo requisito que propusiera Hume: la facili-
dad.

Estos apartados estdn muy ligados al Capitulo 2, donde se encuentran los re
sultados que comprueban el gusto del piblico.

De aqui concluyo cque la industria de la cultura, al descubrir que los mensa
jes kitsch requieren menor esfuvrzo para claborarse (por el emisor] y para asimi
larse [por el receptor], imponen y moldean a través de diferentes épocas, el gus
to profano; lo que les ha significado un negocio multimillonario a nivel mun -
dial.

5.3 Para concluir acerca del dltimo punto de mi trabajo, parto de Maletzke
quien afirmara que los procesos emocicnales, se dan al encuentro del mensaje con
el receptor; y que a veces esas experiencias contimdan interndndose en la fase
postcamunicativa, con intensidad y durante tiempo, en forma de un efecto “estimu
lativo" que desata sensaciones de tristeza o alegria; ya sea en una cinta, un

programa de T.V., un libro o una cancidn; los cuales surten efectos postcomunica
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tivos,

En las canciones que me ocuparon, se da la postcomunicacidn, pues son éxi -
tos de catdlogo que permanecen constantemente en el gusto del publico. Con exep-
cidn de No sé tu y Amor eterno, todos los temas se han difundido y regrabado du-
rante mis de 10 afios, por ejemplo Jirame, tiene 200 versiones en 67 afos.

Lo carplejo de rastrear y capturar cl gusto del piblico, encuentra justifi-
cacién en las palabras de lazzarfeld,quien afirmira que una misma canunicacidn
[en este caso los mensajes cancionesl, corresponde a necesidades diferentes, se-
qiin los individuos. El autor subrayé que cuanto mis so acerca el contenido a las
preocupaciones personales del piblico, mayor éxito tiene; aunque cada individuo
seleccione, escoja, perciba, comprenda, y deforme la camnicacidn en funcidn de
sus necesidades.

De aqui concluye que las letras de los mensajes-canciones y el nivel de emg
tividad que transmiten on la fase postcomunicativa a piblices-receptores de dife
rentes épocas; Se acercan a las preocupaciones cotidianas de la gente, lo que
contribuye a que permanezcan en el gusto masivo por mucho tiempo.

Eco, se equivoca al afirmar de manera tajante que se obtiene éxito solamen-
te imitando los pardmetros; pues una de las caracteristicas de cantautores e in-
térpretes, es su estilo singular.

Al referirse al tema, lowenthal también se equiveca al definir al éxito so
bre todo caro un acontecimiento accidental e irracional que refleja cierta ausen
cia de normas en las pautas gue permiten progresar en el mundo; pues a través de
mi trabajo, aparccen clementos de peso que influyen en el éxito permanente de
las 11 canciones que estudié. Pude comprcbar que su triunfo si obedecid a nor -
mas.

Para conquistar el gusto del pibiico y por lo consiguiente el éxito de un
mensaje, los estudios de la motival research, como explicara Aranguren, descu -
bren que tanto los informadores camo los anunciantes, manipulan los mismos resor
tes psiquicos: los dos intentan sacarnos de nuestro pequefio mundo prosaico y co-
tidiano, para trasladarnos a otro mis apasionante, ensofador o sensacional.

Esos mismos resortes psiquices, también son manipulados por los emisores-
compositores de mi estudio; pues provocan un fendmenc que afecta a varias genera
ciones: trasladan a un piblico masivo a un mundo ensohador, apasionante y sensa-
cional, en base a sus mensajes-canciones.

Las canciones analizadas, tuvieron y ticnen su piblico, al igual que los
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" intérpretes. Los."fans", consumieren y consumen sus productos, gracias a lo que
Aranguren-1llamara ‘la "fiebre de consumo®, la.que se convierte en prucba material

) de que un individuo se pueda catalogar como fdolo; o de que una cancidn sé con -

- virtié en éxito.

] " Eco, acierta al aumentarle al kitsch a cualidad de sor una comunicacién
que-tiende a provocar un efecto. las canciones de mi trabajo, llenaron el requi-
sito kitsch de mensajes fdcilmente asimilables por un piblico, ademds de que pro

“voearon una respuesta masiva: el éxito postcomunicativo. o ' )

En el dltimo capitulo de mi trabajo, queda completo el paradigma de I;ai;s -

“well: : -

:A) _ Quién: Los emisores de la industria musical.,
B} Dice Qué: mensajes-canciones y tdcticas y estrategias- publmltarias

C) _En Que Med_lo- medios masivos de comunicacién y la ccrnple)a maqu.mana pubh
citaria en funcicnamiento.

D) A Quién: al piblico-receptor.

E) Con Qué Efecto: “conquista" del gusto del piblico, y por lo consiguiente,
del éxito postcomunicative de los mensajes-canciones. )

También, gueda completo el esquema elemental del proceso de comunicacién:

EMISOR [Industria musical) ----- MENSAJE [Canciones] ~——-~ RECEPTOR [publico])



a)

b}

c)

d)

e)

f)
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Cuanto: mas, planifxque el hombre su proce ~ . -

" der, mis facilile serda’la casualidad
. encontrarle. 3

L 1Friedrich Dﬁrrm\att [E‘scntor smzo]

RECONSIDERACIONES

Algunos autores, se convirtieron en columna vertebral de mi trabajo:
Lasswell. En el basé la ooherencia de la estructura de la investigacidn.

Aranguren, Su divisidn de las funciones del lenguaje [al igual que las apor-
taciones de Jakobson y Berelson}, me ayudd a elaborar mis categorias de and-
lisis de contenido, para encoptrar la primera fuerza que conforma una can -
cidén, la emotividad contenida en el c&digo literario. También sus declaracio
nes respecto a que la misica tiens una semdntica puramente representacional
[ lo que abordaran Eco y Dorfles] en el cddigo sonoro, me permitieron en -
contrar la "fuerza" del arreqlo musical,

Péninou, Maletzke, Morenc y el periodista y profesor Alfredo Ruiz del Rio,
me permitieron concluir acerca de la tercera "fuerza” de una cancidn, la
"fuerza interpretativa".

Dorfles. Me facilita resolver parte del capitulo 2 [al iqual que Beristain],
y del 5, ademds de que sus ideas se hallan en el cuerpo de la tesis.

Eco. Sus aportaciones abarcan varios puntos de mi trabajo; y oon sus decla-
raciones, pone en claro odmwo la industria de la cultura se basa en el kitsch
para alcanzar ganancias multimillonarias a nivel mundial.

purdn y Péninou. El primero me permite explicar odmo la “espiral innovadora”
se convierte en el motor que mueve a la industria de la cultura. El segqundo,
me ayuda a poner en claro el que la misma industria, se basa en la repeti -
cidén de les estimulos, para que un mensaje [o producto], alcance el éxito.
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. g). lazzarfeld y Maletzke. Me permiten concluir en el capitulo 5, acerca de los
) proéescs psicolégicos que hacen posible el que un artista [o su mensajel,
permanezca €n la fase postcomunicativa [en la mente del miblico receptor], y
alcance el éxito.

Los autores mencionados, al igual que: Liberovici, Hume, Clausse,Alvarez,
schaefer, Mcluhan, Mattelart, McQuail, Paul, Goded, Berlo, Monsivdis y dirquez,
entre los mis importantes, me permitieron mantener coherencia en la estructura
de mi trabajo, en el cual encontré de manera concreta, los siguientes puntos:

1) Los éxitos analizados, conservan de manera consta nte, la facilidad,{Hu
me], novedad [a dosis, segln Liberovici}, exageraciée [Baristdin]; y una estxuc—
tura campleta con principlo, desarrollo y fin [Grawitz],

2) La “"fdrmula" que permanece constante a través de las épocas, es:
etvii= B,

3) los porcentajes mis altos de niveles de emotividad, corresporden al po-
1o negativo: ANE = 39.80; y Tragedia: 33.79% Por lo consiquiente, el tipo d2 tg
ma que predamina, es el de "Tragedia": 36.36%.

4) El mensaje que mds cumple con la funcidn poética propuesta por Jakob -
son [es_ decir que se acerca a cbra de arte], es Jirame, pues en su letra origi-
nal, suma 113 rimasi, ya sea asonantes o consonantes.

5) La inauguracidén de la XEW en 1930, y la ardua competencia entre ésta y
la XEB, provecan un descubrimiento sin precedentes, de talentos. De todos los
puntos de la Reptblica, llegan a la capital personas avidas de triunfo. Desde en
tonces y hasta la fecha, la radio se convierte en la base del éxito de cantauto—
res e intérpretes. De los emisores-compositores de mi trabajo, el 54.54% nacie —
ron en la zona econdmica Centro-Occidente; la condicién social [familiar] del
54.54%, era desahogada; y el 45% tuvieron un nivel hisico de estudies.

6) Las canciones de mi andlisis, se convirtieron en éxitos de catdlogo,
por el acoplamiento coherente de las tres “fuerzas": flujo emotivo del lenguaje
verbal, flujo emotivo del lenquaje musical, y flujo emotivo del intérprete o
"fuerza interpretativa". Por lo tanto : A+B+C= P,

7) PHAM-EMMI, son propietarias de 6 de los 11 temas de éxito el 54.54%].

8) Al firmar un contrato de "Cesidn de Derechos Autorales", el compositor
deja de ser duefio de su creacidn. La editora [nueva duefia], le entrega un 50%
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‘yel otro 50% de las regaliés, se lo adjudica por ser ella la administradora de
la ébféf"

%) - Al'firmar el contrato "Tipo" con el Fonavecdnico de la SACM, el composi
tor’sigue siendo duefio de su nimere musical. Fonomecdnico sélo cobra un 10% por
gastos de ‘administracidn. El 90% de los derechos patrimoniales, es para el au -
tor; y el 100% de derechos de ejecucidn plblica, se entrega al compositor, pre -
via reduccién del gasto administrativo consignado en el Articulo 104 de la Ley
Federal de Derechos de Autor.

10) Las empresas disqueras [parte de la industria de la cultural, son las

que al poner en funcionamiento a la comwpleja maquinaria publicitaria, "hacen® o
" “crean" a los idolos y sus éxitos; en base a un esquema pramocional encaminado a
imponer al piblico-receptor, ya sea el smart visual de la empresa, o el Nambre
Propio de su elenco [Durdn y Péninou]. EL éxito de la campafia publicitaria, se
basa en la constante repeticién del mensaje-cancidn a través de los medios masi-
vos, principalmente la radio.

11} Encontré los siguientes smart visuales [Durin] que compiten en el mer-
cado mexicano del disco: RCA Victor, ariola, CBS, Sony Music, Peerles, musart, y
wea. RCA Victor, tuvo en su elenco a seis de los 11 intérpretes y sus éxitos,
es decir, al 54,54%. Nueve de los 11 temas de éxito, pertenecen a trasnaciona -
les.

12) El gusto del piblico se va moldeando a travds de los medios masivos,

los cuales envuelven al ser humano en una marea musical y visual {Dorfles].

13) En la Industria del Entretenimiento {Maletzke], de una manera conscien
te y sistemdtica, los idolos son susceptibles de ser creados y manejados por los
duefios de los medios. Primero eran la radio y el cine los vehiculos para hacer i
dolos, Despuds, al surgir la T.V. en los 50's, el cine es desplazado por el nue-
vo medio. Los medios masivos, estin saturades de mensajes-canciones dencminados
por Eco y Dorfles como kitsch [fdciles]. Ese es el alimento estético del plblico

receptor-masivo.

14) Tanto la radio como la televisidn, tienen un caricter amnipreferente,
alto poder de sugestidn, y un nivel relativamente alto de accesibilidad, ademis
de que tienen la ventaja de penetrar en la intimidad del seno familiar. Asi es
cana los mensajes llegan a los receptores. El piblico que interioriza dichos
mensajes, es el que da el éxito a las canciones [McQuail y Clausse}.
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15) Berlo senala de manera acertada que el puiblico es el blanco del mensa-
; ':Je, el extremo del canal, quien recibe el objetivo 'y responde al estimulo:

E-[Campafa publicitaria] ~—--- R-{Exito de la cancién]

16) El éxito de la cultura de masas, se basa en los mismos elementos encon
trados en el Capitulo 2, principalmente en las repeticiones [Liberovieci y Péni -
nou). El gusto del piblico [Capitulo 5], moldeado por los medios masivos,regquie-
re de: repeticiones, exageraciones, novedad y facilidad.

17) La cultura de masas Se ve envuelta en una"espiral innovadora"; es de -
cir, siempre surgen nuevos implementos técnicos y nueves productos [Durdn].

18) Las campafias publicitarias son efimeras, por eso surge la constante re
peticidn de los estimulos [Péninouj. Entre el producto-disco y los "medics auto-
rizados”, se encuentran los mediadores, los que se distinguen por el descubri -

miento de nuevas "estrellas", nuevos piblicos y por sus produccicnes [Schaefer].

19) La "payola", puede significar un empuje hacia el éxito [Mirquez] pues
por medio de ella se consiguen repeticiones del mensaje-cancidn, en los medios.

20} Primero Pedro Infante, y en la actualidad Vicente Ferndndez, responden
a la necesidad creada por los medios de un idolo-charro-cantante-actor [Moreno y
Monsivdis].

21) Tanto la radio como la T.V. por satélite, penetran a los hogares para
que veamos y escuchemos lo que ellas quieran y como quieran [Moles, Aranguren y
Adorno]. La T.V. se convierte en el instrumento masivo mis importante de todos
los tiempos [Benito].

22) La industria de la cultura, al descubrir que los mensajes kitsch, re -
quieren de menor costo y esfuerzo para crearse o elaborarse [por parte del emi -
sor}; y para asimilarse [por el receptor], prameve, moldea, e impeone en diferen
tes épocas, el gusto profano [Dorfles, Eco y McQuaill; lo que le ha significado
un negocio multimillonario.

23) Los procesos emocionales, se dan al encuentro del mensaje con el recep
tor. A veces esas experiencias siguen internindose en la fase postcomnicativa,
con intensidad y durante tiemyo en forma de un efecto "estimulativo" que desata
sensaciones de tristeza o alegria; ya sea en una cinta, un programa de T.V., un
libro o una cancidn (Maletzke]. Estos aspectos, explican el por qué del éxito
postcamunicative de los temas que analicé.



- 377 -

24} ' Cuanto mds se acerque el contenido de las commicaciones a las preocu-
paciones del piblico, mayor éxito tienen [Lazzarfeld]. Los mensajes-canciones
que me ‘ocuparon, Se acercan a esas preocupaciones, y siguen como éxitos.

25) Queda completo el paradigma de Lasswell, despuds de aplicar la teoria
de la comunicacidén a la cancién popular: [Quién]): los emisores de la industria
de la cultura y la musical; [Dice Quéj: mensajes-canciones, asi como estrategias
publicitarias; {En Qué Mediol: medios masivos de comunicacién y la compleja ma -
quinaria publicitaria en funcionamiento; [ A Quién]: al piblico-receptor, y [Con
Qué Efecto]: “"conquista"del gusto (Dorfles) del piblico, y por lo consiguiente,
del éxito postcomunicative de los mensajes-canciones (Maletzke).

26) Queda completo el esquema elemental del proceso de comunicacidn:
EMISOR[ Industria musicall-—- MENSAJE [Canciones]--- RECEPTOR{Piblico masivo}

Espero que mi investigacidn pueda tener algiin uso practico, y ayude a los
campositores a encontrar el éxito que siempre han anhelado.

Ahora puedo decir que el mercade del disco en Hispanoamérica, es un mercado
de emociones. S8i los compositores que lean mi trabajo no pierden de vista el que
los hispanchablantes somos romdnticos, apasionados y emotivos por maturaleza: de
sequro que si logran escribir temas con esas caracteristicas, por fin se les a -
brirdn las puertas del éxito.

No cabe duda que tanto McLuhan camo Aranguren y Dorfles, aciertan al conce-
bir al mundo como una "aldea global", sin fronteras mecinicas; gracias a la red
Intrincada de medios de conunicacidn a nivel mundial.

En esta"aldea global™ que es la Tierra, existe la maravilla de los libros,
gracias a lo cual, me es posible poner al alcance del compositor mexicano, el co
nocimiento y las investigaciones de estudicsos de los mds apartados rincones del
planeta.

Creo haber puesto muy en claro las caracteristicas tanto internas cam ex -
ternas, que debe reunir una cancidn que aspira al éxito.

Se ha carprobado a través de décadas que los modelos que anteponen la emoti
vidad al vehiculo y a la idea {etv+i= E¥ y etitv= EF], son las que alcanzan en
mayor grado la categoria de temas de catdlogo.

Puedo asequrar que en Hispancamérica, esas "férmulas", sequirdn predominan-
do en las canciones de éxito. También afirmo que en el future, no volverd a ser
relegado el vehiculo a tercer término como sucediera en la época de oro de los
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trios.

Debo reconocer que no llequé al fondo del asunto; aunque traté de cuidar ca
da detalle, siempre hay algo que se nos escapa. Aungue mi trabajo es cbjetive
en clertos puntos, en otros es subjetivo y misterioso al igual que el gusto a ve
ces impredecible del piblico. Sin embargo, encontré varios factores constantes
en los temas que conquistaron Yy siguen conquistando ese gusto de las masas.

Espero haber complacido a algunas personas; a la vez que deseo provocar po-
lémica o despertar el interés suficiente para que se siga escarbando en el de -
sierto que es el misterio del ézite o fracaso de una cancidn.
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APENDICE A.

Alberto Cervantes: campositor. Jefe del Departamento de Fonomecdnico de
la Sociedad de Autores y Compositores de Mdsica. Entrevistado en sus ofi-
cinas el martes 5 de noviembre de 1991.

Jacobo Moret: periodista y comentarista de radio y televisién. Impulsor

de la misica cldsica en México, Entrevistado el jueves 3 de octubre en

las oficinas de Radio Férmula; y el jueves 5 de marzo en sus oficinas del
Monte de Piedad, en los afios de 1991 y 1992 respectivamente.

Fernando Marcos: periodista y comentarista de radio ¥y televisidn. Entre -
vistado el jueves 3 de octubre de 1991 en las oficinas de Radio Férmula;
y €l lunes 9 de marzo de 1992 en el periddico El_Nacional.

Javier Mata: subjefe de la seccidn de Espectdculos de La Prensa. Entre
vistado en las oficinas del diario, el miércoles 11 de marzo de 1992,

Antonio Rivera: después de desempefiar varios puestos en la RCA mexicana,
en la actualidad es el encargado de la citoteca que fuera de la trasnacig
nal norteamericana; la que pertenece a BMG Ariola. Me concedid tres entre
vistas en la citoteca: martes 24 de marzo de 1992; martes 19 de mayo de
1992; y jueves 29 de octubre del mismo afic.

Benjamin Sdnchez Mota: compositor con mds de mil canciones grabadas. En -
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trevistado el miércoles 4 de diciembre en la SACM, y el martes 14 de a -
bril en su casa; en 1991 y 1992 respectivamente.

Don Jorge César: meldmano, periodista y comentarista de radio. Adends de
proporcionarme todo el material discogrdfico; me concedid una-entrevista
en su casa el martes 17 de marzo de 1992. Desde hace varios afios, partici
pa en el programa Hablando Claro de la D.F. Noticias, al lade de Jacobo
Moret-y don Fernando Marcos. Su slogan: “La misica que sdlo se escucha a-

qui, en Hablando Claro”.

Alfredo Ruiz del Rio: jefe de la seccidn de Espectdculos del diario la

Prensa; estudioso de la misica popular mexicana por mds de 50 afios; y con
ductor de radio. Entrevistado el jueves 19 de marzo de 1992 en las ofici-
nas de La Prensa.

Sefiora Guadalupe viuda de Méndez; entrevistada en su casa el lunes 9 de
marzo de 1992.

Roberto Cantoral, en declaraciones del informe del primer semestre de
1992, En la actualidad, aparte de ser Presidente Vitalicio de la SACM,
desempefia varios cargos autorales a nivel internacional. Es campositor de
varios éxitos de catdlogo. '

Josefina Rivera, encargada de contratar el material para las editoras
PHAM-EMMI. Entrevistada el miércoles 18 de marzo de 1992 en las oficinas
de la empresa.

José Cruz: Arquitecto y socio fundador de Galaxia Musical. Entrevistado
en su oficina de la editora el lunes 12 de octubre de 1992.

Secretaria de la oficina de contrataciones de la editora BMG-Edim. Entre-
vistada en las oficinas de la editora, el lunes 5 de octubre de 1992. Ro-
cic Retana también form$ parte de la "Hacedora de estrellas", pues Edim
pertenecidé a la RCA Victor.

José Luis Martinez: jefe de la seccién @e Especticulos del diario El
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Nacienal. En entrevistas concedidas los dfas 14 y 21 de octubre de- 1992
_ en’su casa.

A-15. - Alejandro Cervantes: jefe de prensa de la disquera musart. Entrevistado
en su oficina el lunes 10 de agosto de 1992.

A-16.  Alejandro Morales: promotor internacional de la disquera musart. Entrevis
tado en su oficina el lunes 10 de agosto de 1992.
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SOMOS NOVIOR
PUSS LOS DO, SFNTIMO5 MUTHO AMOR PROIUHDO
T CON £SO, TA GANANO
ID MA3 GRANDF DR Ef

£ MJNDO

NOS AMAMO3, NOS BRSAMOS
COMO tOVIOSE, HO3 DESTAMOS
Y HASTA A VECRS, S5IH MOTIVO
LM ORAZONG HOS FNOJAMOS

TONDS NOVIOS

BANTENEMOS U SARIFO, LIMPIN ¥ RURD
co'o 1TOD03

PROCURAMQS EI1. HOMSNIO MAD OBSCURO

PARA HABIARNNOS
PARA DARIHOS, *I MAS DUISE D7 103}
WIEORDAR DE ~e COINR T 103 47
ST HACER MAR COMTITTATION,
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CWwELCRELOJIM
BOLERO
pe ROBETO CANTORAL.*

RELOJ,NO MARQUES LAS HORAS
PORQUE VOY A ENLOQUEGER,
ELLA SE IRK PARA S1EMPRE’
CUANDO AMANEEGA OTRA VEZ,

NomAS MOS QUEDA ESTA NOCHE
PARA VIVIR MNUESTRO AMOR,
Y-TU TiC, TAC, ME RECUERDA
41 | RREMED)ABLE DOLOR.

ReLoJ, DETEN TU CAMING

PORGUE MI VIDA SE APAGA

ELLA ES LA ESTRELLA qUE ALUMBRA M1 SER,
YO SIN SU AMOR NO SOY MADA,

DetdN EL TIEMPO EN TUS WANOS
HAZ ESTA NOGHE PERPETUA
PARA QUE NUNGA SE VAYA DE M,
PARA QUE NUNGA AMANE¥CA.

PARA FIN?! PARA GUE NUNCA AMANERCA.

@ k. bgeYRIGHT [957 gy rrowoThRA WISPANMO AMERICANA DE
SSHN.S-A- - M?xlcn, D.Fs ALL RIGHIS RESERVEDs
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-DE s RUBENEFUINTES. Y

=4&=Z “ALBERTO, CERVANTES,

PASASTE A Mt LADO

CCN CRUEL INDIFERENCIA
T0S ©J0S NI SIAUIERA
VOLTEARON HACIA Mi.

Te . VI SIN QUE NE VIERAS

T8 HABLE SIN nUE ME OYERAS
Y TODA Ul AMARGJRA

SE AHOSG0 DENTRO DE M)

ME DJELE HASTA LA VIDA
SABER QJE ME OLVIDASTE
PENSAR QUE %) DESPRECIOS
MEREZ2CO YA DE 1l.

Y S 1IN EMBARGO SIGUES
UNIDO A M1 EXISTENCIA
Y S1 VIVO GIEN AROS
CIEN ARDS PIENSQ EN TH.

COPYRIGHT 1554 BY PROMOTCRA HISPANO
' AME RI1CANA DE 12JSICA,S.A,
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JUR

AME

' {Promise, Love}

1

Todos dicen que es mentira que te quiero.
* Porque nunca me habian visto enamorada.

Yo te juro Que yo misma no ¢ompsendo

El pergue me fascina tu mirada

Cuando estoy cerca de ti ¥ cstds contento

No quisiera que de nadie te acr-daras:

Tengo celos hasta dei ensam. ento

Que pueda recordarte  otra mujer amada

hﬁramz que aunque pase mucho tiempo
o olvidaras el momenio

En que yo te conoci

Mirarme, pues no hay nada mis profundo,
Ni mas grande en este mundo

Que el carifio que te di.

Bésame. con un beso enamorado.

Como nadie me ha besado

Desde el dia en que nacl.

Quitreme. quitremc hasta la locura

Asi sabras la amargura

Que estoy sufriendo por ti.

He pasado una vida indiferente

Sin pensar en el amor ni en la caricia,
Porgue siempre habia creido firmemente
Que ¢l amor es ¢l martirio de 1a vida.
Mas te viy dosde ese mismo instante
Comprendi gue habia petdido 1a partida;
Y en un beso ardiente delirante

Te entregué todo el resto de mi vida.
Jurame que aunque pase mucho tiempo. etc.

Copyugh 196

Ced’ds pats LN

i

They all say' sy Jove for vou i tudt Frejending,
For they Loca ‘my heart 1ad ne'er felt love's elation.
And I vow that | am
Al tha: 'ends to your
When ther heasts
In vour ;em'ly thousrs ¢
Even thoughts amake me
Decause soey may recall some

cherizh, .

¢ cemented
i'd have penish.
discontented.
her qirl whom you

Promise me that vour he ot the years delying.
Will recall that hour ur q

When we first swore 1o be true:

Trust me, love, Naught or. carth is so unbounded.
Nothing has the deeps unsosnded

OFf the = e 1 ~dfer you

Kiss me. itve with a ks whose ardent

“Robs each orher kiss of savor

Since your lips my own lips knew

Love me, love, to the very point of madness,
Then you'll know the bitter sadness

1 cuffer breause of you.

Ere 1 saw you lack of love ne'er set me grieving.
And no kisses did 1 nced to glad my morrow,

For [ thought it was the truth ['d been belleving
That all love was byt suffering and sorrow.

Then I saw you—From that moment.. nast canvealng.
Well | hnew that fate her pow'’r at last 22 wivlded.
In a kiss all my Haming joy sercaiing.

To Jove 1 then surrendered. my iife to you I viclded.
Promise me that your heart. the v.oars delying, e

—~English version by Frederich H. Marteas,

yy G Schimer Ine
VEK INTERNAFICSALS, © 3

Yautspes 107 Mewcw 1L D T
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- AMOR ETERNO
{EL MAS TRISTE RECUERDQ}

Bolero ranchero LyM: Juan Gabriel

TU ERES LA TRISTEZA AY DE HIS 0JOS

QUE LT.ORAN EN SILENCIO POR TU AMOR

ME MIRQO EN EL ESPEJO Y VEQ UN ML ROSTRO
EL TIEMPO QUE HE SUFRIDO POR TU AD1OS

OBLIGO A QUE TE QLVIDE EL PENSAMIENTO
PUES SIEMPRE ESTOY PENSANDO EN EL AYER
PREFIERC ESTAR DORMIDA QUE DESPIERTA
DE TANTO QUE ME DUELE QUE NO ESTES

COMO QUISIERA AY
QUE TU VIVIERAS
QUE TUS OJITOS JAHMAS SE HUBLERAN
CERRADO NUNCA Y ESTAR MIRANDOLOS

AMOR ETERNO

E INOLVEDABLE

TARDE O TEMPRANO ESTARE CONTIGO
PARA SEGUIR AMANDONOS

YO HE SUFRIDO TANTO PCR TU AUSENCIA

DESDE ESE DIA BASTA HOY NO SOY FELIZ
AUNQUE TENGO TRANQUILA MI CONCIENCIA
SE QUE PUDE WABER YO HECHO MAS POR TL

QSCURA SOLEDAD ESTOY VIVIENDO

LA MISMA SOLEDAD DE TU SEPULCRO
TU ERES EL AMOR DEL CUAL YO TENGO
EL MAS TRISTE RECUERDO DE ACAPULCO

COMO QUISIERA AY... (etc)

oA @ COFYRIONT lls‘f DY ARADELLA MEXITO, 8. A - AY, PR LAS PUENTES MUK 4U-A ~ LOMAS DR TECAMACHALCO,
¥DO. DR MEXICO - TEL. L05.04.0¢ - EDICION Lo8¢ TIEMPIASES IMPRRIOE POR COMUNICACION DMPRESA, CDA.
DX TAFICKRIA Me. § COL MORELM, MEXIOO 3, D. ¥, T¥L TH-11-4% KL DE DE t11
ATAILIADA A EMMAD
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 SHIGRATA SUS LUNA""
[ (RANCHERA):

“Y M. DE:-JOSE AUFREDO J TMENEZ

'NO HACE.TALTA QUE SALGA LA LUNA
PAVENIKTE A’ CANTAR MI”CAXCION

NO MAGE FALTA QUE EL CIELO ESTE LINDO
PA'VEKIR A ENTREGARTE MI AMOR,

NO ENCONTRE LAS PI\L{‘\BRAS PRECISAS
PA'DECIRTE CON MUCHA PASION

QUE TE QUIERQ CON TODA MI VIDA
QUE SOY UN ESCLAVO DE TU CORAZON

RO TE IMPORTE QUE VENGA BORRACHO
A DECIRTE CUSLTAS DE AMOR

ct ‘TU BIEN SABES QUE SI ANDO TOMANDO
CADA COPA LA BRINDO EN TU HONOR

NQ TE PUEDO DECIR LO QUE SIENTO
S0LO SE QUE TE QUIERC UN MONTON
Y QUE A VECES ME SIENTO POETA
Y VENGO A CANTARTE MIS VERSOS DE AMOR

SN0 PIOS QUE ME VIO EN MI AMARCLRA
SLIO DARME CONSUELO EN TU AMOR

Y MAXNDO PARA MI TU TERNURA

Y AST CON TU RESOS BOGRRG MI DOLOR.

CopyrionT 1952- EormoriaL Mexicana pe Mosica InTernacionar, S, A,
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BE'same Mucte
LETRA Y MUS)CA DE CensuEL® VELAZQUEZ

BESAME, BESAME MUGHE
COMS, S1 FUERA ESTA NOCHE
LA OuTiMA vEZ

BESAME MUCH®

QUE TENGO MIED® PERDERTE
PERDERTE:, DESPUfS, -

QUIERS TENERTE MUY GERCA
MIRARME EN TUS 9JOS

VERTE JUNTO A Mi

FIENSA QUE TAL VEZ MARANA
YO YA ESTARE LEJOS

MUY LEJOS DE Ti.

BésAME, B€SAME RucHe
COMO SI FUERA ESTA NOCHE
LA ULTIMA VEZ

BESAME MUGHO

QUE YENGG MIEDA PERDERTE,
PERDERTE DESPUES

FiNo

“QPYRIGHT 1941 FroMGIORA HISPANO AMERICANA DE MUS1CA S. A,
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A TGABGRTA MDY Y
V. Bolero ’ .
T Da”Alvaro Carrillo; ¢

Tanto “tiempo disfrutamus este amor
nuestras . almas -se acercaron tanto asi
que. yo .guardo tu sabor

pero:tu llevas también sebor a mi.

Si negares mi presencia en tu vivir
bastaria con abrazarte y conversar
tanta vida yo te di

qua por fuerza tienes ya sabar a mf,

No pretendo ser tu ducfo

no soy nada, yo no tengo vanidad

de mi vida doy lo bueno

y0 tan pobre, que otre cesa puedo dar,

Pasardan mds d= mil afios, muchos mas
yo no sé si tenga amor 1la eternidad
pero alla tal como agui

en la boca llevards subor a ni.

® Corvriokt 1959 sy Proworora Hispano Americana o Misica, S.A7
México, DR Act Risnts Reservep,



"SOLAMENTE 'UNA VEZ"

L. y M. da: AGUSTIN-LARA

. Solamente una vez
amé -en la vida,
solamente una vez

¥y nada més.

Una vez nada mds
en mi huerte brillé la esperanza
la esperanza que alumbra

el camino de mi soledad.

Una vez nada mﬁs.

se entrega el alma,

¢on 1a dulce y total

renunciacibn,

Y cuando ese milagro realiza
- el prodigioc de amarse,

hay campanas de fiesta

que cantan en o1 corazch.

- FIN -

Coprright 1041 aad 194 by Promotors Hispans Amaricans do Musics, 8.4, Mexics, DY Maxics
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WDE (UE MANERA TE.OLVIDO":

(PEDERICO MENDEZ)

Verfés que no he cambiado
estoy enamorado

tal vez igual que syer
quizés te comentaron
gue B solas me mirarcn
llorando tu querer.

Y no me de verglienza

que adn con le exveriencia
que la vide me dio

a tu amor yo me aferro

y sunque ya no lo tengo

no te ousdo olvider,

a tu amor yo me aferro

¥ sungue ya no lo tengo

no te nuedo olvidar

De qué manera te olvide
de qué manera yo entierro
este cariffo maldito

que a diario atormenta

a mi corazén,

De qué manera te olvido

sf te miro en cualquier gente
¥ td4 no quieres ni verme
porque te conviene

callar nuestro amor.



i iaaey e L
o sgoro A

Armando Manzanero
r"}:,;‘Boyl,t-:rbv;'nal‘ada’

NO SE.TU
PERO: YO NO DEJO DE PENSAR
NI UN MINUTO ME PUEDO DESPOJAR
DE-TUS BESOS,TUS ABRAZOS
DE LO BIEN QUE LA PASAMOS LA OTRA VEZ

“NO SE TU

PERC YO QUISIERA REFPETIR

EL CANSANCIO QUE ME HICISTE SENTIR
CON LA NOCHE QUE ME DISTE

EL MOMENTO QUE CON BES0S CONSTRUISTE

NO SE TU

PERO YO TE HE COMENZADD A EXTRANAR

EN M1 ALMOHADA NO Ti" T:.4GO QUE ENCONTRAR
EN LAS CALLES SIN Tr51160S

CON LAS GENTES,MIS AMIGOS

NO SE TU
PERO YO TE BUSCO EN CADA AMANECER
MIS DESEOS NO LOS PUEDO CONTENER
EN LAS NOCHES CUANNO DUERMO
SI DT INSOMNIO YO ME LENFERMO
ME HACES TALTA,MUCHA FALTA

...NO SE TU .
NO SE TU
NO SE TU i

N0 SE TU o

D.R. (c) COPYRIGHT 1957 by ARMAHIDL MANZANERD SREM/FULGIECARICY
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