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Resumen

El desarrollo del video musical espafiol ha estady influenciado por la evolucion del
sector televisivo y la industria musical. El readorpor la historia de este nuevo género
audiovisual sirve como reflejo de la adaptacionudes estructuras herederas de la
dictadura franquista a la realidad del mercadaraigional.

Este articulo refleja la existencia de otras i@oses que corrieron paralelas a
la politica y que fueron muy significativas pargegreso econémico y social del pais.
En este sentido, el proceso de consolidacion di#ovinusical constituye un buen
ejemplo de la sinergia entre mercados y de la coacdbn de diferentes sectores
industriales para la potenciacion de un nuevo gédera industria cultural.

Abstract

The evolution of Spanish music videos has beemenited by the development of the
television system and the music industry. The hystaf this new audiovisual genre
illustrates the adaptation of the economic strieguirom the dictatorship period to
those of the international context.

This article demonstrates the existence of othensitions”, parallel to the
political process, that were highly significant fbe social and economic growth of the
country. The process of consolidation of music wigea good example of the synergy
between markets and the coordination of differadustrial quarters meant to aim at a
new target in the music business.

Articulo

La industria musical ha estado en contacto comddyzcion audiovisual a lo largo de
todo el siglo XX. La importancia que adquieren lo®dios audiovisuales en la
promocién musical comienza a ponerse de relievanderla década de 1930, con el
afianzamiento del cine musical de Hollywood. Elatedllo de la television en los afios
cincuenta aumenta las posibilidades promocionakeslod artistas y provoca el
nacimiento de nuevos géneros audiovisuales reladasicon la musica, entre los que
se encuentra el videoclip, un fendmeno cuya ewvalu@sta sujeta a una serie de
factores que condicionan la evolucion de la indaistltural de cada pais.

En este sentido, el nacimiento del videoclip enaliapno dista mucho de lo que
sucedi6 a nivel internacional, ya que para refesra sus origenes debemos remitirnos
a la influencia que ha tenido el cine musical peplak afios sesenta, con peliculas
protagonizadas por los artistas mas destacadawnalaknto. Merece especial atencion
la peliculaDame un poco de am@t968), protagonizada por el grupo Los Bravodaen
que se incluye una escena de animacion realizadalogohermanos Moro, dos
dibujantes publicitarios conocidos por sus trabpps la television.


https://core.ac.uk/display/16361832?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Sin embargo, no es posible explicar la trayectdelvideoclip sin referirse a su
vinculacion con la television. Los primeros expeaios relacionados con este género
los encontramos a finales de los sesenta en eftgmagtelevisivo “El dltimo grito”, un
espacio dedicado a la musica moderna en el queredta de cine Ivan Zulueta
comenzO a experimentar con las posibilidades qteciaf la produccion audiovisual
relacionada con la musica gop

La influencia de la televisién en la evolucion dédeoclip se puede observar
comparando el rapido desarrollo que alcanza estergéen los Estados Unidos, a raiz
de la implantacién de los sistemas de televisiGncpble a finales de los afios setenta,
con el retraso que caracteriza el caso espafoldifetente desarrollo de las
infraestructuras audiovisuales de cada pais, unidola coyuntura politica,
socioeconOmica y cultural sera decisivo en la esr6tudel videoclip en cada mercado
musical.

La trayectoria de la industria cultural espafnolaest@ado fuertemente marcada por
la censura y el control de los gobiernos de laadista de Franco; esto afecta al
desarrollo de los principales mercados que inteeneen la configuracion del video
musical como género, que son, principalmente Jéxigon y la industria musical.

La television llega a Espafa en la década de @3 Estado decide crear un solo
canal nacional con vocacion de servicio publicogue deja entrever la intencion del
gobierno de controlar este medio y utilizarlo comstrumento de propaganda del
Régimen. Con esta misidn nace, en 1956 Televisgrafiola (TVE), un canal que, aun
hoy en dia, sigue teniendo un fuerte control porepdel partido politico que esté en el
gobierno en cada momento. La transicion a la desearitras la muerte de Franco en
1975 no acabd con el monopolio de este canal g @edgunos intentos por ampliar la
oferta televisiva, el partido socialista (PSOE)ge quomienza su gobierno en 1982,
decide mantener el monopolio de TVE y no concedmmtias de emisién a las
empresas privadas, con el pretexto de no creagrteracanales que interfieran en el
afianzamiento del ente publico.

El monopolio de la televisién publica, que solonpige la creacion de televisiones
autonOmicas, se mantiene durante toda la décadasdechenta, lo que impide el
desarrollo de un sistema televisivo plural y amplicetrasa el establecimiento de las
plataformas de television por cable y via satéliga situacion no facilita el camino a
la incursion de la industria musical en el mercaelevisivo, que ve reducida la
posibilidad de emision de sus productos a los esgaogramas dedicados a la musica
moderna del momento, y no permite grandes invegsi@n productos audiovisuales
(entre los que se encuentra el videoclip) por pdetks sellos discograficos.

La produccion de videos musicales a lo largo dtada de 1980 ha estado llena
de trabas de diferente indole. Por un lado, lal d&fbhestructura televisiva, por otro los
criterios de seleccion de los videos y la politiealos responsables de los programas
musicales. Como sefiala Raul Dura, los videoclipa enviados por las discograficas a
las oficinas de TVE, donde se reunian los reprasteg de los programas musicales,
realizaban un visionado de los videos y seleccimmdbs que les interesaban emitir
siguiendo sus propios criterios. Dura relata ebods Mauricio Romero, director del
programaTocatg que preferia emitir la grabacion de una actua@dtes que un
videoclip de la cancion, ya que consideraba elovigkisical como un sucedaneo del
concierto o de la actuacion (Dura, 1988: 96). Hsbditica demuestra una gran
descoordinacion entre los agentes productores dieodiips (las compafiias
discograficas) y los medios de difusion (los meddes comunicacién) que crea



incertidumbre y desconfianza en la industria muigicgue lleva a evitar, en muchos
casos, la realizacion de videos musicales en lapa&idas promocionales de los artistas.

Otro problema para la emisién de videos musicaleBE era la ambigiiedad que
caracteriza a este género, ya que se trata deaune fde arte con un importante
componente comercial que persigue objetivos ecarasnieste hecho provocé que los
responsables de la television publica considerades videoclips como una forma de
publicidad encubierta. De este modo, teniendo entauque TVE es una empresa
publica y que el anunciante de clips (la casa disdica) no abonaba ningun tipo de
cuota para la emisién de su producto, no estala \ngo emitir frecuentemente el
mismo video. Esta situacion limitaba la capacidesimpcional del video musical y
provocaba una situacién de desigualdad, pues rageids videoclips de produccion
extranjera y difusion internacional llegaban a Esphabiendo cumplido sus objetivos
en el exterior, y por lo tanto habiendo demostiladentabilidad del dinero invertido en
ellos, los de produccién espafiola eran demasiastosms para su exclusiva difusion en
el &mbito nacional y para la escasa repercusiémgeimnal que mostraban. Esta es, sin
duda, una de las principales razones de la ponaiéteque el video musical suscitd en
las compafias discograficas que operaban en Edpadiate |la década de 1980.

La situacion de la industria musical espafolaosrafios ochenta es muy inestable
y responde a las caracteristicas de un mercadogenterque esta configurando sus
lineas de actuacion. La crisis de la compaiiia dréfica CBS (Columbia Broadcasting
Systems), que habia dominado el mercado espafahtduta década de los setenta,
coincide con el surgimiento de numerosos sellogpeddientes que se encargan de
producir a los nuevos grupos que se estan formamd&spafa. La llegada de la
democracia hizo perder fuerza a los cantautordsqoal e impulsé un aire de cambio y
modernizacién del panorama cultural del pais. Ennesmento, los artistas comienzan
a importar la cultura y la estética de los movirteensubculturales britanicos de los
anos setenta (punk, glam, gothic, etc.) y los nagecbn la tradicion espafiola; asi surge
un movimiento cultural conocido como fiaovidg un término que engloba los trabajos
realizados en esa época por diferentes artistasi¢o®] pintores, cineastas, escritores,
etc.) que se concentraban en su mayoria en Madrid.

El nuevo panorama musical genera cambios en testezgas comerciales de las
discograficas. La crisis internacional de la indasinusical obliga a esta compaiiia a
centrar su promocion en los artistas internacianatiejando de lado el producto
nacional; esto lo aprovechan los nuevos selloonatg$ y otros internacionales, como
Ariola-BMG para hacerse cargo de los grupos espaii@l dinamismo que caracteriza
al mercado musical espafiol a principios de la dedadl980 afecta también al formato
del soporte musical: en estos afios se revitalizeoesumo del single y del EP en
detrimento del LP.

Las circunstancias del mercado musical espafigionelen a lo que Robert
Burnett ha denominado “periodo de transicion” (Ritn1996: 188)un estadio comun
a todos los mercados musicales nacionales en éolugie se caracteriza por el
surgimiento y fortalecimiento de pequefas discaggafque compiten con lasajorsy
que revitalizan la produccién del repertorio naalpen Espafia destaca especialmente
el caso del sello discografico DRO, que surge cameiniciativa de un grupo musical
de lamovidapara lanzar al mercado sus discos y acaba siem@@ampafia que se
ocupa de la produccidén de muchos de los gruposidaod en este movimiento.

La inestabilidad que provoca en las compafiasodigficas la continua
competitividad y la incertidumbre sobre los residgde las promociones que llevan a
cabo también afecta al video musical, que era dersio como un producto de lujo



s6lo al alcance de los grupos que pudieran gaeaniieneficios econdmicos en sus
promociones. A su vez, el predominio de la actua€d un programa musical como
medio de promocion audiovisual mas habitual enviglen afecta a los aspectos
formales de gran parte de los videoclips espafitgelws afios ochenta, en los que se
observa el recurso constante de la aparicion tistaaactuando en un escenario, como
parte de un programa televisivo; en la mayoriaocdechsos el ritmo audiovisual y la
estética de video musical se conseguia en lasdasedicion y postproduccién a través
de transiciones, superposiciones de planos, tratdmide los parametros de la imagen,
etc. Las razones para la realizacién de este gpaidkos son también econOmicas, ya
que se trata de una produccion en espacios cergagosxige menos tiempo y menos
recursos técnicos que las grabaciones en exteriores

Esta situacion es la que predomina a lo lalgdoda la década de 1980, un
periodo en el que la calidad de los videos dertistas esparioles es en general baja, y
s6lo se vera alterada por el interés que demueslganos artistas por la realizacion de
los videoclips de sus canciones, como por ejempio Tasal o el grupo Radio Futura,
con su videoclipLa estatua del jardin botanicl982). No obstante, a finales de la
década encontramos una serie de grupos espafoiesbugcan una proyeccion
internacional y que incluyen dentro de sus promusda elaboracion de videoclips de
alta calidad y elevado presupuesto; entre ellotadas el grupo Mecano, que, tras su
éxito nacional, consiguen triunfar en Francia @itraduccion al francés de su cancion
Mujer contra mujery el grupo Hombres G, que triunfa en Latinoanayicjue incluso
llega a protagonizar dos pelicul&ifre mamoi(1987) ySuéltate el pel¢1988).

Las diferencias entre un videoclip para una praémocnacional y una
internacional son de tipo econdmico y se aprecitmas los niveles, ya que una mayor
inversiobn permite trabajar con recursos técnicosnzados, ademas de ampliar los
plazos de realizacion y, por tanto, trabajar masglaesultado final. Las posibilidades
de distribucién y de emision de los videoclips emdpa y América a finales de los
ochenta eran mucho mayores que las que existidgsgana; la implantacion de los
sistemas de television por cable y via satélitEEEOU permitia la recepcion de la sefial
(via satélite) en muchos hogares de Latinoaméeicagpecial México) y, por lo tanto,
el acceso a los canales tematicos musicales. Eop&uambién habia una serie de
paises que poseian estas plataformas de televisifticanal desde principios de los
afos ochenta, lo que promovié la creacion de nueaosles dedicados a la musica,
como MTV Europe, que emite a partir de 1987. Pamseguir introducir un video
musical en estos canales el producto debia sdtadeadidad, por lo que la inversion en
su realizacion debia ser mucho mayor que la quenagejaba en una produccion
destinada al mercado nacional.

Para comprender la posicion del panorama espafi®lesta situacion podemos
observar la trayectoria de un grupo como Heéroes Sikdncio, cuya proyeccion
internacional posibilitd un planteamiento comeraderente al de la mayoria de los
grupos espafioles de la época. El cambio en laegtiade promocidén se produce con
el lanzamiento de su segundo alb8enderos de traici6(iL990), con el que consiguen
comenzar su carrera internacional. El primer EPnar no cesal988) se edité so6lo en
Espafa, y por lo tanto su promocion se disefio exigia el esquema habitual de la
época; prueba de ello es su Unico video®agr adentro(1989), en el que se emplean
pOCOoS recursos econdémicos y se evita la preseec@aquier elemento que eleve el
coste del producto y desvie la atencion del grupo.

Si comparamos este video con el resto de su prigsuecdiovisual se pueden
apreciar notables diferencias. El lanzamiento maeional de su segundo disco obligaba



a diseflar una promocion que tuviera en cuenta tebihdades de otros paises
europeos, como Alemania, Italia o Suiza. El deflarmediatico en estos paises era
muy superior al espafiol, con un mayor numero dalearde television privados y con
una fuerte implantacion de plataformas digitalesceble o via satélite, las cuales
contaban con canales dedicados a la emisidbn deoclipge. Esta situacion es
aprovechada por los responsables de la discogrddi@ste grupo para apostar con mas
fuerza por la produccién de los videos, un hecleosgupuede observar claramente en el
videoclipEntre dos tierrag1990).

La estrategia funcion6 $enderos de traicidbnonsiguié vender aproximadamente
un millén y medio de copias, una cifra espectaqodaia un grupo espafiol en esa época,
pero lo més relevante de este dato son los ressli@utenidos en el extranjero: 500.000
copias vendidas en Alemania y 200.000 en Italiato€Esdatos confirman el
funcionamiento de los videoclips, que se conviegenun elemento prioritario en la
promocioén del grupo. Con el siguiente Ll espiritu del vind1993), las posibilidades
de emision se ampliaron, entrando en la programadé los canales televisivos
americanos. Héroes del Silencio aparecen en MTYbjanos grupos de mayor éxito
internacional del momento (Nirvana, Aerosmith, Gun$ Roses, etc.), e incluso
realizan entrevistas y actuaciones en varios pnogsade esta cadena y giras de
conciertos en las que MTV participa como patrocimadEl éxito de la promocion de
Héroes del Silencio tiene aun mayor meérito si tevgem®n cuenta que Sus canciones
estan escritas en espafiol, con lo que se coneiitien uno de los pocos grupos
espafioles que consiguieron triunfar en el extrarjantando en su propio idiofa

La década de los noventa se abre con un sentimienéptimismo y prosperidad
en los sectores que dominan la industria cultigalel campo televisivo asistimos al
inicio de la emision de canales de television mlds dando por concluido el
monopolio de las emisoras televisivas pubficas 1990 comienzan a emitir Antena 3,
Tele 5 y Canal +, esta ultima con parte de su progcion en modalidad de pago. La
llegada de estos canales a Espafia trae consigaineer@ incursion de grupos
mediaticos extranjeros en el sistema audiovisuphfed, como la empresa italiana
Mediaset que participa en Tele 5; ademas, provaoeacampetencia por los indices de
audiencia hasta entonces desconocida, y un aundehtespacio televisivo que trae
como resultado un abaratamiento de la publicidadtedgvision. Esto acentla los
problemas econémicos de TVE, que pierde poder establecimiento de las tasas de
publicidad en television, su principal fuente dgr@sos tras la reduccion de ayudas
estatales; de hecho, en 1985 la financiacién de disfiendia ya en un 97,6% de los
ingresos por publicidad (Bustamante, 1999: 207).

La industria musical ve con buenos ojos la aparicié las cadenas privadas, ya
que abarataba y ampliaba los espacios para pablmis productos y significaba un
importante paso hacia la llegada de las platafodeaslevision por cable y via satélite.
Ademas, el nacimiento de la competencia por lasasude audiencia entre las cadenas
reduce los habituales cambios de programacione@peocsiucian en la década anterior y
gue no facilitaban habitos de consumo en el espectéa rutina en la programacion y
emision de un programa aumenta su audiencia. Easel de la musica, la mayor parte
de los programas musicales de todas las cadenamesentraban en la programacion
matutina del sdbado, una franja horaria que seititngn punto de referencia para los
jovenes de los afios noventa.

A pesar de esta evolucion del mercado televisavipversion de las discogréficas
en la produccion de videos musicales apenas sudi@ciones. La mayoria de los
programas musicales imitan el modelo de los afbsrda y siguen apostando por la



presencia fisica del artista en el programa, dejatal emision de videoclips
principalmente para la promocion de artistas ejgras. Los buenos resultados que
registra la industria musical espafiola invitan @atiomar con las estrategias comerciales
que se estaban desarrollando. Sin embargo, el deittos artistas espafioles en un
mercado como el Latinoamericano, que estaba cihzida forma espectacular y que
contaba con una infraestructura televisiva en la guvideo musical era importante,
obligaba a una mayor inversion en la produccioricamiglial de grupos como Duncan
Dhu, La Unién, Los Rodriguez o los ya mencionadésolls del Silencio y Mecano.
Por otra parte, la evolucién del mercado europeabitgn hacia prever una mayor
importancia del videoclip y de la promocidn teléxasa corto plazo, ya que cada vez
son mas los paises que cuentan con las plataformléisanal y surgen nuevos canales
de television creados por productoras musicalesdycddos en exclusiva a la musica,
como la alemana VIVA (creada en 1993).

A principios de los afios noventa comienza a haceisible un proceso que,
como indica Gustavo Buquet (2001: 71), se habidaidd en la década anterior. La
creciente importancia que estaba experimentandepelrtorio musical nacional en el
mercado espafiol durante toda la década anteripiedisel interés de las compafias
multinacionales que buscan un modo de controlases®r del mercado sin asumir los
elevados riesgos que supone. La produccion de j@mparte de grupos nacionales
(muchos de ellos surgidos del entorno demlavidg estaba en manos de pequefios
sellos independientes que no disponian del cagpitfatiente ni de la infraestructura
necesaria para invertir grandes cantidades deadgremn artista con posibilidades de
ampliar su presencia en el mercado; esto supagenkeralizacion de la colaboracion, de
forma mas o menos explicita, entre las grandeogiiaficas y las independientes. Las
multinacionales dejaban en manos de las pequefagdaficas el riesgo del
lanzamiento de un nuevo artista, si éste consegenaer suficiente y se veia la
posibilidad de aumentar su volumen de ventas, lamaaional compraba el contrato de
este artista para ocuparse de su carrera, en enactm en la que todos los agentes que
intervienen (artista y discogréficas) salen ganaride este modo las discograficas
pequefias se convierten en satélites denia®rs en un proceso que culmina con la
desapariciéon de muchos sellos independientes lyslareion de unos pocos por parte de
las grandes multinacionafes

Durante la primera parte de la década de 1990pesteso se generaliza y se
afianza, lo que deja la mayor parte del mercadananos de unas pocas empresas
multinacionales que controlan la produccion, lardigcion y los medios de promocion.
Asi, la situacion de la industria musical en Espaanienza a estabilizarse y
experimentar la tendencia alcista del mercadonat2onal.

La segunda mitad de la década comienza con otrortenge cambio en el
mercado televisivo por la introduccién de los sise de television por cable y via
satélite y la creacion de plataformas multicana& gperan en ellos. En 1995 la empresa
de comunicacion Telefénica puso en marcha Via &lidia primera plataforma de
emision via satélite) y, dos afios después, el gBgogecable inicia la competencia en
este campo con la creacién de Canal Satélite Digitgpartir de este momento se
liberaliza por completo el sector audiovisual eghgtomienza una lucha entre grupos
de comunicacion y operadoras extranjeras y naa@en@e nueva creacion) por el
control del espacio televisivo. Asistimos a unaotegion que se produce con casi
veinte afos de retraso en relacion a EEUU.

Esta apertura del espacio televisivo no pasa deshiga para la industria
musical, que encuentra un espacio en estas platasgoara la emision de sus productos



con la inclusién de canales tematicos dedicad@smadisica. Algunos de estos canales
cuentan con varios afios de experiencia, como VI86)ly MTV Europe (1987) y
otros son de nueva creacion, como Sol Musica (19@7MV (1998) y 40 Latino (2001).

Con el establecimiento de esta infraestructura atiedi la industria musical ve
la posibilidad de evolucionar hacia el modelo gstalea funcionando en los principales
mercados internacionales desde hacia varios aiesdrgia mediatica. A mediados de
los afios noventa la concentracion en la industdaical internacional se vuelve mas
evidente y un alto porcentaje del mercado se lailananos de unas pocas empresas
discograficas que buscan dominar diferentes sectigda industria para relacionarlos
entre si. Estos gigantes mediaticos disefian prameside productos desde diferentes
campos con el fin de llegar, a través de distinfas, a un mayor nimero de personas.
Las campafias promocionales de un producto se alalboprdinando distintos sectores
de produccion (musical, audiovisual, venta derchandisiny y varios medios de
comunicacion y lanzando al mercado productos m@i@cios entre si que se publicitan
reciprocamente. Esta estrategia comercial asunsgode muy elevados por las
importantes inversiones que precisa, pero basdicacia en la interaccion dentro del
mercado de todos los productos relacionados (flblamda sonora, publicidad en
television, trailer, etc.) y en la sinergia de unducto que se promociona de diferente
forma a través de distintos medios.

La creacion de nuevos canales tematicos de tedevesi Espafia abre la puerta a
la puesta en practica de este tipo de promocionefos productos musicales. La
creacion de un espacio televisivo para la musicaoual alto grado de concentracion
en la industria musical, provoca un cambio en #sagegias promocionales. Hasta ese
momento, la promocién de un artista en Espafa&stiiirada en la radio musical (40
Principales, Cadena 100), en la aparicion ocasienablgiun programa musical de
television y en la gira de conciertos; los nuevistemas televisivos aumentan la
importancia de los productos audiovisuales en dspafias de promocion, otorgando
un destacado papel a la produccién de videoclipsly grabacion de conciertos que
seran emitidos repetidamente en los nuevos cadealtgevision dedicados a la musica.

La posibilidad de repetir la emision de un videcsioal 0 la grabacién de un
concierto rentabiliza los costes que se derivansdeproduccion y anima a las
discograficas que operan en el mercado espafnolj@aneste tipo de productos. Por
otra parte, el incremento de la presencia de astigspafioles en los mercados
internacionales (en especial en Latinoamérica) haeeesaria una planificacion
promocional del producto que sea acorde a las ifidaittes de difusion que ofrece cada
mercado.

Los nuevos medios y las nuevas estrategias de prdmson un factor decisivo
en el espectacular ascenso del volumen de venths lgs indices de ganancias del
sector registrados en la segunda mitad de la dé&=d890. Aunque la evolucion de la
industria musical presentaba un constante crecimigesde principios de los ochenta,
las cifras que se obtienen en los ultimos cinces aflos noventa confirman la buena
marcha del mercado espafiol; se pasa de los 5aslide unidades vendidas en 1996 a
los 79.2 millones del afio 200una subida que responde a varios factores, que va
desde la ampliacion de los medios de promocion ¢clw®s canales de television) a la
consolidacion definitiva del soporte CD, pasando yo importante incremento de la
promocion internacional del repertorio cantado gaéol.

En esta segunda mitad de la década asistimosualfdrinternacional de la
musica latina. La fama y el éxito de artistas [@mericanos, como Ricky Martin,
Mand, Shakira, Gloria Estafan o Paulina Rubio,dlagmercados tan influyentes como



el estadounidense. Esta situacion capta la atedeidas discogréaficas, que entienden el
potencial consumidor de la comunidad latina quesvewn EEUU y se apresuran a
promocionar musica cantada en espafiol por artegtsiounidenses, como Jennifer
Lépez o Christina Aguilera. Este éxito tuvo un &fegoositivo en el panorama musical
espafiol, ya que facilité la proyeccién internaciaemuchos artistas espafioles, como
Alejandro Sanz o Enrique Iglesias, que se convieger estrellas de éxito a nivel
mundial. A su vez, el triunfo de lo “latino” sinde revulsivo para el mercado espafiol,
que, en 1998 y por primera vez en muchos afosstragun mayor consumo del
repertorio nacional que del internacidnadunque el aumento de las ventas de los
repertorios nacionales es un fenOmeno que se peaEUOUMErosos paises europeos, en
Espafa el incremento es mucho mayor, ya que sedemd4& millones de unidades
vendidas del repertorio nacional en 1995 a los Blémaes en 1999, mientras que, en los
mismos afnos, el repertorio internacional descietedd3 millones de unidades vendidas
a 24 millones; esta tendencia se consolidara Hastactualidad, ya que en 2003
observamos una venta de 39 millones de unidadespagtorio nacional frente a 11
millones del internacional Ademas, por primera vez, un artista espafiohliegender
mas de un millén de copias de un mismo album enpads, se trata de Alejandro Sanz
con su discdMas (1997), lo que demuestra la solvencia y la autdaotel mercado
nacional.

Otro factor que pudo intervenir en el aumento devientas de musica pop en
Espafa a finales de los afios noventa es el aurdehsector de poblacion joven con
recursos economicos. Durante la década de 197@deqe una subida importante de la
tasa de natalidad que supera en varios puntos déandel resto de paises europeos
ademas, la buena evolucion de la economia espdiiodente las décadas siguientes
favorece el gasto en ocio y cultura, unos campaa fs que la poblacién joven
constituye un importante agente de consumo.

En lo que respecta al consumo de productos aud@es relacionados con la
musica pop, observamos cémo, a partir de mediaddesdafios noventa, comienza a
revelarse en la sociedad una cultura de consumowashl que se ve reflejada en los
datos de la industria musical. Como afirma LawreBoassberg, la juventud ha crecido
consumiendo television y se ha visto representaddiferentes géneros audiovisuales:
cine, videoclips, publicidad, etc. (Grossberg, 19B83). En Espafia este fendmeno se
produce un poco mas tarde que en los paises ajuglesa(debido al retraso en el
desarrollo mediatico) y es a finales de siglo coasel comienza a registrar un aumento
de la presencia de productos audiovisuales reladmsncon la musica en los medios, ya
sea a traveés de la publicidad en television, dertajes sobre artistas destacados o de la
inclusion de la musica de un artista, o del artistgoersona, en la trama de una serie
televisiva de éxito.

El aumento del consumo audiovisual en el mercadsigalu espafol se ve
correspondido con una mayor presencia de estosigiaslen el espacio publico. En la
actualidad los videoclips estan ocupando nuevoacasp en televisores de tiendas,
bares, estaciones de autobls o metro, gimnasioasta len pantallas de television
colocadas en las calles y plazas de las granddadss. Estos nuevos contextos van
acompafados de nuevas practicas de consumo quemamiiuyen en la recepcion y
creacion de significados de los videos y por exdengle la masica, lo que a su vez
amplia las posibilidades de promocion de los agigtde su musica.

El desarrollo del soporte DVD y su implantacionini¢if/a en el mercado espafiol
a principios de este siglo ha sido otro factor wheiteante para la evolucion del
audiovisual en este pais, ya que ha hecho posileléagndustria musical apueste por la



creacion de productos mas atractivos para la acidieDesde hace unos afios se han
multiplicado las ediciones de albumes que incluye€D con la masica y un DVD con
conciertos, videoclips o entrevistas del artistatag ediciones han producido, y
contintan produciendo, grandes beneficios en unaaépn la que la industria musical
se encuentra en crisis; asi, las ventas del DVDaaluse incrementaron en un 219°8 %
en 2003 y un 122712 % en 2084

La demanda del DVD musical cambia la concepcién seetenia hasta el
momento de los productos audiovisuales ligadosiadastria musical. Si durante los
afos ochenta y noventa las ventas directas alqoibk videos musicales eran casi
inapreciables y estos productos eran consideraglo® enedios de promocién para la
venta del fonograma, en la actualidad se han codwesn un producto importante en la
industria, pasando a ser considerado como un eterderconsumo en si mismo.

La evolucion de la industria musical espafiola en Uditimos diez afios ha
transformado profundamente las estrategias contesctisefiadas por las compafias
discograficas. La formacién de grandes conglomeragediaticos ha relacionado entre
si diferentes medios de comunicacion, como la i&t@v, la radio o la prensa,
aumentando la capacidad de promocion de un mism@anfeno. Esta concentracion de
medios ha fortalecido el papel de los productosoaigliales, de manera que si en los
afos ochenta y parte de los noventa la elaborat@&m videoclip era considerada un
lujo al alcance de pocos artistas, en la actualidad considera un producto
imprescindible en el disefio de una promocion musica
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! Ivan Zulueta realiza videos cor@@t Backde The Beatles Blowers hatde Mothers of

invention para este programa.
2 Entre 1981 y 1983 surgen numerosos sellos diafiogs independientes que se encargan de
editar la musica de los artistas de la nueva qafeda.



3 Las dificultades de los artistas que no cantangdés para triunfar en MTV han

sido investigadas por K. Roe y G. Meyer en su @didOne planet — one music? MTV
and globalization. Global repertories. Popular musvithin and beyond the
transnacional music industry (2002), editada poGAbesmair.
4 La instauracion de la televisién privada en Eapagiaprobada a través de la Ley de la
Television Privada (11-X1-1988).
° DRO, la discografica espafiola independiente gi tempo consiguio resistirse a este proceso
de concentracion, es absorbida por Warner en 1989.

Fuente: IFPI (International Federation of Phoaagand Videogram Producers)
Annual Reports: afio 2001.
! El volumen de ventas del repertorio nacionaldaacreciendo de forma paulatina a o largo de la
década en detrimento de las ventas de fonogranamexos. Fuente: Anuario de la misica y las artes
escénicas, 2001, SGAE (Sociedad General de Awgogdiores).

Fuente: IFPI, The recording industry world sai¥)3

Fuente: INE (InstitutdNacional de Estadistica).

10 Fuente: Promusicae (Productores de Musica defigspslemoria resumen afo
2004.
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