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Resumen. La aprobacion por parte de UNESCO de la Convencidn sobre la proteccion y promocion
de la diversidad de las expresiones culturales (UNESCO, 2005) es un importante elemento que ha
dado impulso a los intentos de medir la diversidad en las industrias culturales (UIS, 2011). En este
marco, este trabajo aborda las relaciones entre laindustria musical y laradio musical en Espafia desde
una perspectiva critica y a través de un andlisis de los datos disponibles sobre ofertay consumo de
mUsica grabada (listas de ventas, listas de radioférmulas, composicién de los mercados radiofénico y
fonogréfico) en diferentes momentos clave marcados por la emergencia de nuevos soportes y
dispositivos (CD, Mp3, internet).

Este trabajo tiene por objetivo fundamental analizar la evolucion de la diversidad del mercado
discografico espafiol desde €l final de ladécada de 1970 hasta la actualidad, através del estudio de las
listas de éxitos musicales radiofénicos, la configuracion empresarial del sector fonogréfico y
radiofénico, y las listas de fonogramas mas vendidos.
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[en] A look into diversity in the radio and music industry in Spain

Abstract. UNESCO's approva of the Convention on the Protection and Promotion of the Diversity
of Cultural Expressions (UNESCO, 2005) has been an important element in catalyzing any attempt to
mesasure the diversity of cultural industries (UIS, 2011). Within this framework, this article analyzes
the relations between the music and radio industries in Spain from a critical perspective through the
analysis of available data on recorded music offer and consumption (sales lists, radio-formula lists,
the characteristics of the phonographic and radio markets) in different key moments due to the
emergence of new formats and devices (CDS, Mp3, Internet).

The main goal of thiswork isto study the evolution of the Spanish record market in terms of diversity
from the end of the 1970s to the present, through the study of radio music hits lists and, the business
structure of the phonographic and radio sectors, and phonograms top saleslists.

Keywords: diversity; music industry; radio; popular music; charts
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1. Industria musical eindustriaradiofénica. Relacionesy conceptos previos.

La musical y la radiofénica son dos industrias culturales sobre las que nos
encontramos multitud de textos académicos analizandolas desde diferentes
perspectivas (sociol 6gica, econdémico politica, culturalista, econométrica...). Yaen
1945 Adorno (1996:232) se acercaba a las relaciones entre ambas industrias en su
texto A social critique of radio music donde analizaba la estandarizacién de los
programas radiofonicos musicales y sus importantes efectos sobre el consumo dado
el carécter mercantil adquirido por la masica®. Por su parte, Jacques Attali en su
obra Ruidos definia laimportancia del hit parade y de laradio en la concentracion
de las ventas en unos pocos grandes éxitos (Attali, 1985:108).

A partir de estos primeros acercamientos realizados desde la escuela criticay la
economia politica han sido pocos los estudios que han reflexionado en profundidad
sobre estas relaciones y en especial en las establecidas entre la radio de contenido
puramente musical y su influencia en el consumo de productos fonogréficos. En
Espafia nos encontramos un trabajo enfocado desde la economia aplicada que
analiza la influencia de la radio como medio clave para €liminar riesgos y para
conseguir un éxito comercial (Montoro y Cuadrado, 2009). Las relaciones entre
ambas industrias han sido analizadas en trabajos previos con diferentes enfoques:
el impacto de un medio publico como la BBC en la creacién de un sonido nacional
durante la década de los 90 (Hendy, 2000), impacto del medio radiofénico sobre la
consolidaciéon de la industria fonogréfica- (Rothenbuler, 1987; Lee, 2004) o un
trabajo mas reciente de Sutherland (2012) que hace hincapié en los sol apamientos a
partir de las diferentes politicas piblicas canadienses de proteccion y promocion de
lamusica que afectan a ambas industrias.

Larealidad es que en pleno proceso de transformacion cada vez es més dificil
separar laradio o la difusién y la concepcion industrial de creacion y distribucion
de artefactos sonoros. Los servicios de streaming, |1as emisiones personalizadas, las
radio publicas ofreciendo acceso a multitud de canales especializados, las
diferentes formas que tienen las audiencias de acercarse a lo musical hace que las
funciones, gue en tiempos anal6gicos estaban bien delimitadas, ahora se diluyan.
Cémo indica Sterne “When we go looking for unity inside a music industry, we
should instead assume a polymorphous set of relations among radicaly different
industries and concerns, especialy when we anayze economic activity around or
through music. There is no “music industry.” There are many industries with many
relationships to music” (2014:53).

3 “Our second axiom —increasing standardization— is bound up with the commodity character of music. There
is, first of al, the haunting similarity between most musical programs, except for the few non-conformist
stations which use recorded material of serious music; and also the standardization of orchestral performance,
despite the musical trademark of an individual orchestra. And there is, above al, that whole sphere of music
whose life-blood is standardization: popular musica, jazz, be it hot, sweet or hybrid” (Adorno, 1996:232).
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Considerando que en Espafia la realidad actual se presenta tremendamente
concentrada a nivel industrial en una deriva confirmada en los servicios digitales,
este trabajo pretende hacer balance sobre la evolucion de las interrel aciones radio-
mUsica desde finales de los afios 70 del pasado siglo y evalla como ha podido
influir la estandarizacion de las programaciones musicales radiof énicas en Espafia
y la concentraciéon de la industria musical a algunos aspectos parciales de la
diversidad como son: la diversidad ofertada por las emisoras musicales y la
diversidad consumida de fonogramas. A partir de las diferentes estadisticas
publicadas y estableciendo relaciones entre los diferentes datos se pretende
contrastar las siguientes hipétesis de partida:

1 El progresivo aumento de la concentracion empresarial en los sectores
musical y radiofénico ha marcado la construccion de un gusto
estandarizado en el que los grandes grupos transnacionales de la misica
han sido los grandes beneficiados.

2. La falta de diversidad en la difusion y €& consumo de contenidos
musicales en las radioférmulas contrasta con una disponibilidad de
contenidos cada vez mayor marcada por la emergencia de las redes
digitales y e crecimiento de un sector independiente —que actualmente
acumula el 80 % de la produccién musical espafiola (UFI, 2010)—.

En este contexto, entendemos la estandarizacién como aguel proceso por € que
las emisoras de radio reducen € nimero de canciones en rotacion y el nivel de
imitacion de un mismo formato de programacién musical. En un nivel més general
podemos hablar de estandarizacién como agquel fendmeno que va contra la
diversidad al hacer que el mercado radiofénico haga sonar de manera dominante a
artistas y canciones con un origen de produccién similar (companias discogréficas).

Esta reduccion de la diversidad de canciones puede medirse de diferentes
maneras. Ahlkvist and Fisher (2000:309) establecian tres variables para crear un
indice de estandarizacion en laradio musical norteamericana de los 90: nimero de
grabaciones que aparecian en la playlist de una emisora determinada y que
coincidian con una clasificacién general de canciones radiadas, porcentaje de
grabaciones que también suenan en otra emisoradel mismo formato y el nimero de
grabaciones en lalista de emision de la emisoras.

La diversidad es un concepto incluido en diferentes politicas de comunicacion
(Napali, 1999) y culturay guardarelacion tanto con los bienesy servicios que ofertan los
productores/distribuidores/difusores como con € consumo que redlizad publico de estos
contenidos y servicios. Desde d proyecto de investigacion Diversidad cultural y
audiovisual: buenas practicas e indicadores (2012-2014) se considera que

ladiversidad de un sistema audiovisua depende de una multiplicidad de factores. A
fin de evaluar la diversidad en el audiovisua debe tenerse en consideracion, como
minimo, que:

— La capacidad de produccion, distribucién y exhibicion/emision de
contenidos audiovisuales no esté concentrada en un nimero reducido de
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agentes y que estos agentes sean de diferentes tipos de titularidad, tamafio
y origen geogréfico.

— Los contenidos audiovisuales exhiben diferencias de variedad, balance y
disparidad en términos de valores, identidad y estética. Estos deben reflgjar
la diversidad de los grupos que conviven en una determinada sociedad y
hacerse eco de la diversidad de otras culturas.

— Los ciudadanos pueden acceder y €elegir entre un elevado nimero de
contenidos, los consumen de manera equilibrada e, incluso, pueden
crearlosy difundirlos.

(diversidadaudiovisual.org, 2015)

Asi, la estructura del articulo presenta en primer lugar un marco tedrico a partir
de diferentes trabgjos sobre la diversidad en diferentes industrias culturales,
haciendo especial hincapié en los trabajos sobre industria musical y extrayendo
conclusiones sobre el uso de indicadores. Posteriormente se contextualiza la
situacién del mercado radiofénico-musical en la actualidad y se cierra el trabajo
con un estudio de caso que analiza la evolucién de la diversidad en la presencia de
productores en las listas radiofénicas y de ventas a partir de |os datos existentes.

2. Midiendo la diversidad en las industrias culturales. Algunos trabajos
previos

El trabajo alrededor de la medicién de la diversidad es sumamente complegjo a la
hora de crear indicadores homogéneos y compartidos. Sin embargo, los estudios
sobre el mercado de la misica popular han sido pioneros al tratar de resolver este
problema (Hesmondhalgh, 2013: 367)

La medicion de la diversidad en la industria musical ha sido tratada en
diferentes trabgjos desde los afios 70 (Peterson & Berger, 1975; Lopes, 1992;
Christianen, 1995; Dowd, 2004) y ha tomado un nuevo impulso a partir de la
Convencion de 2005 de UNESCO sobre la Proteccion y Promocién de la
Diversidad de las Expresiones Culturales. Desde ese momento UNESCO se
propone generar estadisticas que permitan cuantificar de manera empirica la
diversidad en diferentes sectores culturales. Entre sectores se encontraba el de la
musica grabada y a partir de sus trabajos previos en e Instituto de Estadisticas de
la UNESCO, Heritiana Ranaivoson (2010) recuperé los estudios sobre el mercado
fonografico. En € trabajo titulado The determinants of the diversity of cultural
expressions. An international quantitative analysis of diversity of production in the
recording industry, el autor se proponia medir que determinaba la diversidad del
mercado fonografico mundial. Para este objetivo, la investigacion aborda la
diversidad de la produccion con un enfoque tridimensional :
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1 En lalinea de Stirling (1998) considera que la diversidad responde a una
combinacion de variedad, equilibrio y disparidad. Un sistema es mas
diverso cuanto més variedad, equilibrio y/o disparidad existe”.

2. Todo mercado tiene dos tipos de diversidad: diversidad ofertada por los
proveedoresy diversidad consumida por |os demandantes.

3. La diversidad cultura depende de complejas interacciones entre la
diversidad de productores, productosy consumidores.

Con edte triple enfoque Ranaivoson estudia la influencia de las estructuras de
mercado y de las condiciones socides, demogréficas y econémicas en ladiversidad del
mercado fonogréfico de diferentes paises (69 paises de los 5 continentes). Asi, s bien
los resultados son sumamente interesantes, especialmente por ladimension del estudio,
y destaca la blisqueda de indicadores culturales homogéneos (tabla 1) se podrian haber
incluido datos sobre la situacion de los medios, y en especia del medio radiofénico, en
dichos paises. En cuaquier caso, se antoja sumamente complgo encontrar datos
homogéneos sobre este tema en un universo tan amplio y complejo.

Tabla 1. Indicadores rel evantes para la medicion del mercado musical

Porcentaje de distribuidores | Equilibrio de novedades de acuerdo con

independientes Su origen

NUmero de novedades Diversidad de distribuidores

NUmero de novedades nacionales NuUmero de certificaciones de ventas
(discos de oro, platino...)

Porcentgje de novedades nacional es Porcentaje de produccion nacional

Fuente: Ranaivoson, 2010. Datos obtenidos de la | FPI

También centrado en la medicion de la diversidad en un determinado mercado
cultural es €l trabajo realizado por Benhamou y Pdtier (2007) sobre la industria
editorial del libro en Francia. Este estudio aplicaba también el modelo de Stirling y
no tenia en cuenta ni la propiedad de las editoriales ni de las tiendas. En sus
conclusiones (2007:105) destacaban como €l incremento de una de las dimensiones
(variedad, balance o disparidad) podria hacer decrecer otra de estas dimensiones
siendo sumamente dificil hacer politicas publicas de promocion de la diversidad de
forma simultdnea. En lo que respecta a la metodologia demuestra una vez mas la
subjetividad en la seleccidn de aquellas variables que permiten medir la disparidad
y confirma la dificultad de establecer el grado de disimilitud que separa a un
contenido de otro (Albornoz, 2013:10). Sin embargo, resulta interesante para
nuestro trabajo observar los indicadores utilizados a la hora de medir la diversidad
de un mercado de consumo cultural: nimero de nuevos libros publicados, nimero

4 “To assess the diversity of any system (e.g. music production), this system must first be divided into different
types or categories (e.g. titles, geographical origins, etc.). Variety corresponds to the number of different
types. Balance represents the way every type is represented. It can be measured by the proportion for every
type (e.g. the number of goods for every type that is produced or sold as compared to the total number of
goods available). Disparity is the dissimilarity between existing types, for example between the farthest two
typesor for every pair of type” (Ranaivoson, 2010: 216).
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de copias vendidas, nimero de géneros literarios disponibles, idiomas originales de
|as obras, concentracion de autores en las listas de best-seller ...

Los diferentes estudios analizados sobre diversidad y estandarizacién permiten
establecer un marco tedrico y metodoldgico para la investigacion que nos ocupa.
Sin embargo, € reto se plantea en € momento en que pretendemos cruzar
cuestiones relativas a la programacion radiofénica y a consumo de productos
fonograficos en un mercado concreto. En este sentido, nos parece especialmente
relevante el trabajo de Steve S. Lee (2004) que bajo € titulo Predicting cultural
output diversity in the radio industry, 1989-2002 analiza de qué manera afectaron,
a la diversidad de grabaciones con capacidad de ser éxitos, los cambios en la
regulacion del mercado radiofénico de los 90 en Estados Unidos y € consiguiente
proceso de consolidaciéon de la industria. En definitiva, trabagja en las relaciones
entre concentracion de la propiedad de emisoras de radio y la diversidad de
productos culturales difundidos. Para esta labor el autor compila datos en tres
cuestiones fundamental es dentro del periodo de tiempo estudiado:

1. Concentracién de mercado radiofénico. Caculadosapartir delosraiosCR4y CR8.

2. Diversidad de formatos radiofénicos musicales. Numero de formatos
disponibles en 5 mercados locales diferenciados.

3. Diversidad de canciones en dichos formatos. A partir de las nuevas
canciones que han entrado cada semana en e top ten del Billboard
radiofénico (las canciones mas radiadas).

A partir de estos datos, €l autor llega a una serie de conclusiones en torno al
mercado radiofénico musical, sin centrar su mirada en el consumo de productos
fonograficos. Estas conclusiones coinciden con trabajos previos relativos a la
industria discogréfica como €l de Lopes (1992) o Peterson and Berger (1975) en
dos aspectos fundamental es para nuestro trabajo:

1. La concentracion empresarial de la industria favorece la diversidad de
formatos radiofénicos. La concentracion de licencias en los grandes mercados
por parte de grandes grupos de comunicacion les permite buscar nichos de
mercado creando nuevas marcas dirigidas a publicos especificos pero bajo una
gestion centralizada. En un simil con laindustria fonografica, la concentracion
del mercado hace que las grandes discogréficas generen o compren pequefios
sellos especiadlizados en la busqueda de otros publicos. Sin embargo la
siguiente conclusion revela que esa diversidad de formatos no favorece la
emisién de unamayor variedad de canciones, sino que lareduce.

2. La concentracion reduce el nimero de canciones emitidas. Lee estima que €l
proceso de desregulacion de la radio estadounidense ha reducido de una
manera muy importante, précticamente a la mitad en todos los formatos
(country, mainstream rock, modern rock y adult contemporary).

Por tanto, la incorporacion de nuevos formatos de programacion ha reducido de
manera importante la rotacion de canciones produciéndose una menor diversidad
ofertada de canciones. Como se aprecia en € gréfico 1 entre 1992 y 2002 se ha
reducido amas de lamitad en casi todos |os formatos de radio musical.
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Gréfico 1. Evolucion Billboard Radio Charts por formato. Fuente: Lee (2004)
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Fig. 1. Billboard radio charts, 1992-2002.

3. Situacion del mer cado radiofénico y fonogr afico espariol
3.1. El mercado radiofonico musical

Los mercados radiofonico y fonogréfico en Espafia se caracterizan por una
importante concentracion con origenes diferentes en la propiedad. Si bien el capital
de las principales empresas radiof onicas es fundamental mente espafiol, el mercado
fonografico concentra sus ventas en las tres grandes transnacionales (Universal,
Warner y Sony). Esta circunstancia viene dada por las dinamicas de ambas
industrias desde sus inicios. La radio en Espafia nace privada y a partir de grupos
gue fueron potenciando poco a poco su papel, especialmente tras la llegada de la
democracia, con un claro dominio por parte del grupo Prisa que actuamente
acapara alrededor del 50% del total de la audiencia radiofénica (Badillo, 2012).

Centrandonos en la radio temética, su audiencia ronda los 13.600.000 oyentes
en Espafia (EGM, 2015) y el dominio de Prisa con mas del 50 % de la audiencia de
radio musical en torno a sus seis cadenas de radioformula: Los 40 Principales,
M80-Radio, Maxima FM, Cadena Dial, Radiolé y Ke Buena’ . A la oferta de Prisa
se suman las emisoras musicales del Grupo Cope —Cadena 100, Rock FM vy
Megastar FM°—, del Grupo Planeta—Europa FM y Onda Melodia- y el grupo Kiss
—KissFM y Hit FM—.

5 Incorporadaal dial de Madrid -103.9 fm- afinales de 2012 y dedicada al reggaetony al electrolatino.
6 Megastar FM comenz6 sus emisiones en septiembre de 2013 y es un formato de Contemporary Hit Radio.
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Gréfico 2. Audiencia de radio musical por grupos de comunicacion
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A este panorama de radio musical comercial habria que sumar los emisores
publicos con las dos grandes radios especializadas de Radio Nacional: Radio 3,
dedicada a la musica popular y Radio Clasica, dedicada a la musica culta; y los
canales especializados de agunos entes autonémicos donde destacan |Cat.cat
(exclusivo de internet) de Catalunya Radio o Canal Fiesta de Cana Sur. Asi, y
seglin la tercera oleada del Estudio General de Medios la audiencia de la radio
tematica musical con cobertura estatal se repartiria de la siguiente manera:

Un andlisis cualitativo de los formatos de radiof rmula nos ofrece un panorama
centrado en el Contemporary Hit Radio —con variaciones y ajustes en funcion del
target de edad— en € que estdn presentes los cuatro grupos privados (40
Principales, Europa FM, Cadena 100, Megastar FM, y Hit FM), e Adult
Contemporary (M80 Radio, Kiss FM, Onda Melodia) y diferentes formulas
especializadas en musica electronica (Maxima FM), musica pop actual en espafiol
(Dial), musica en espafiol de diverso género (Radiolé), Rock (Rock FM),
electrolatino y reggaeton (Ke Buena).

A pesar de la variedad de formatos y emisoras, la mayoria de las
programaciones se concentran en artistas pertenecientes a las tres grandes
compafiias multinacionales como demuestra la lista de Top 50 de radio musical
ofrecida por Promusicae. Asi en 2012 del TOP 50, 46 canciones pertenecian a éstas
(Universa/EMI, Sony y Warner).

Esta oferta se completa con la labor de las radios publicas que a nivel nacional
aporta dos formatos que no son cubiertos por la oferta privada: masica culta (Radio
Clésica) y musica dternativa (Radio 3). Estas dos emisoras son claves ala hora de
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aportar diversidad a dial ya que son las Unicas que ofrecen determinados géneros
(jazz, pop independiente, musica culta, folclore, hip hop) y de productores
independientes |ocal es e internacional es.

3.2. Evolucion del mer cado fonogr éfico

La industria fonogréfica emerge en Espafia en losinicios del siglo XX con lallegada
de diferentes transnacionales que fueron las pioneras en € desarrollo de esta
industria. Cie. Francaise de Gramophone en 1903 —propiedad de la britanica The
Gramophone Company—, Compafiia del Graméfono en 1915 —filial directa de otra
empresa briténica— y Columbia en 1928 —subsidiaria en su origen de la britanica
Columbia Company— (Jones, 1988) fueron las primeras en ingtalarse en Espafia
Desde entonces se han ido instalando las grandes transnacionaes y han ido surgiendo
multitud de compafiias independientes locales -entre las que podrian destacar
Hispavox, Belter, Fonomusic, Dro o Twins que tras diferentes fusiones y
absorciones han acabado en un mercado donde hay 15 productores que lanzan entre
30 y 200 discos a afio de un total de 662 productores y un mercado en e que las
nuevas tres grandes discogréficas — Universal Music, Sony Music y Warner— lanzan
mas de 200 referencias por afio (Fundacion Sgae, 2013) y concentran e 85,64 % de
las ventas fisicas y € 85,96 % del mercado del audio (Promusicae, 2015). Espafia es
e decimotercer mercado del mundo s sumamos ventas fisicas, digitales, derechos de
gjecucion y sincronizaciones (Ifpi, 2015) y en el afio 2015 ha crecido un 6,86 % con
un incremento del 25,61% de los ingresos digitales (Promusicae, 2015).

Gréfico 3

Mercado de audio - Espaiia
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Fuente: Promusicae, 2015
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Latendencia en plataformas de distribucion en streaming o en portales de video
on-line no es diferente y se aprecia una predisposicion sistemética hacia la
concentracion empresarial y la homogenizacion del mercado. Si atendemos a la
clasificacion de streaming que ofrece Promusicae desde julio de 2013 nos
encontramos con gue & 90% de las canciones del top 100 de reproduccion en los
servicios de streaming Deezer, Spotify y Xbox Music pertenecen a las tres grandes
transnacionales en — datos de octubre de 2013, semana 40-. Ademés, de las
primeras 50 canciones de esta lista €l 78% de los artistas coinciden con los del top
50 de radio en esa misma semana (Promusicae.org, 2013).

Por otro lado, en la clasificacion de tendencias musicales ofrecida por Y ou Tube
del afio 2014, los diez videos méas consumidos en Espafia durante €l afio en You
Tube son de artistas pertenecientes a Universal, Sony o Warner
(googleespana.blogspot.com.es, 2014).

Frente al poder de las tres grandes grandes multinacionales nos encontramos
con un importante nimero de discograficas independientes que operan a nivel
regional (destacando los sellos especializados en lenguas minoritarias que operan
en Catalufa, Galicia 0 Pais Vasco) y estatal y gque se representan parcialmente a
partir de su asociacion en la Unién Fonogréfica Independiente -UFI-. Ante la falta
de presencia en € escenario mediatico tradicional este tipo de empresas estan
utilizando de manera importante las redes digitales para su promocion y unaamplia
diversificacién de ingresos para su sostenibilidad (Albornoz y Gallego, 2012).

4. Diversidad y concentracion en laradioy el consumo musical en Espafia

A partir de los trabgjos previos analizados, de los datos disponibles y de la
situacién del mercado fonogréfico y radiofénico nos inclinamos por presentar una
metodologia que nos permita comparar cuestiones relativas a la diversidad y a la
estandarizacion de laradio musical.

El mayor handicap se presenta a partir de la falta de datos homogéneos que nos
permitan trazar una linea comin en € periodo temporal que queremos trabajar,
entre 1978 y 2012. Para esto hemos tratado de buscar una emisora (programa) de
radio que haya tenido continuidad desde entonces y hasta ahora, en este caso Los
40 Principales. Por otro lado hemos optado por la lista de ventas que ofrecian en un
inicio diferentes publicaciones y que de un tiempo a esta parte haido publicandose
por Promusicae (asociacion de Productores de Musica de Espafia, anteriormente
conocidacomo AFYVE).

4.1. Periodo temporal

Hemos optado por iniciar nuestro estudio en 1978, momento de transicion en
Espafia en € que laindustria musical y radiofonica comienza a consolidarse tras la
caida de la dictadura. Un afio después, en 1979, Los 40 Principales consolidan su
emisién de 24 horas en FM, con diferentes emisoras y €l formato Hot Clock de
radioférmula (Pedrero, 2000), tras haber ido creciendo en horas de emision a la
sombra de la Cadena Ser. Para este primer acercamiento hemos comparado datos
de los top 30 de ventas y 40 Principales en la primera semana de octubre de 1978,
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1988, 1992, 1998, 2008 y 2012. La eleccion de fechas no es casual y hatratado de
tener en cuenta determinados puntos de inflexion:

— 1988. En 1985 se produce la entrada del grupo Prisaen €l accionariado y la
gestion de la Cadena Ser vy, por tanto, de Los 40 Principales. De esta
manera consideramos que 1988 supone un tiempo prudencial para que las
politicas de gestion del grupo dieran sus frutos. Entre estos cambios
destaca la creacion de la Cadena 40 Principales y su conexion Via Satélite
en 1987. A nivel fonogréfico el Lp y € cassette son los dos formatos
dominantes.

— 1992. En la industria radiofénica destaca la emergencia de Cadena 100 y
Onda Cero MUsica (que habia iniciado sus emisiones en 1991) y €l inicio
de la consolidacién de las primeras emisoras especializadas (como Cadena
Dial, especializada en pop en espafiol y que habia iniciado sus emisiones
en 1989). A nivel fonogréfico es e afo definitivo de consolidacion del
disco compacto (38% de las ventas) a rebasar a un vinilo hundido (5,4 %)
y se convierte en € segundo formato mas vendido tras € casete
pregrabados (45%) (El Pais, 1992).

— 1998. Supone € afio en que se alcanzd su maximo nivel de ventas de
fonogramas a nivel mundial (Wikstrom, 2012:64) y es justo un afio antes
del surgimiento de Napster en 1999, momento en que seinicialacrisis de
los formatos fisicos. Ademés, es importante destacar que a nivel
radiofénico no habia llegado Kiss FM a Esparia (que inicié sus emisiones
en 2002 y supuso un cambio radical en la forma de programar la radio
musical en Espafia a introducir los estudios cudlitativos para la
elaboracion de las listas de canciones).

— 2008 y 2012. 10 y 14 afios después de los Ultimos datos resefiados nos
permite hacer un balance de los cambios que han tenido lugar durante la
década del 2000 con la caida fulminante de ventas de formato fisico y la
importante alteracion del mercado fonografico.

4.2. Metodologia aplicada

Por la disponibilidad de los datos y por considerar la férmula méas homogénea
para consolidar el estudio hemos optado por utilizar como universo de estudio los
30 primeros nimeros de la lista de 40 principales hasta 2012 y posteriormente los
30 primeros nimeros de la lista de exposicion de radios que empieza a ofrecer
Promusicae desde ese afio (desde 2008 ofrecia solo los 20 que més habian sonado
en lasradios musicales).

En paralelo hemos utilizado el dato de los 30 albumes (en diversos formatos:
vinilo, CD y cassette) mas vendidos que nos parece el valor mas homogéneo dadas
las fluctuaciones que hatenido el mercado del single en Espafia.

En lo que respecta a los indicadores, hemos utilizado las variables de “nimero
de semanas en lista’ y de “novedad en lalista’ para medir cuestiones relativas ala
estandarizacién de laradio y a la diversidad de consumo del mercado fonogréafico
(consideramos que si hay menos entradas 0 una media més alta de presencia en
listaladiversidad es menor a poder acceder menos canciones al top 30).
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Ademés de la diversidad de consumo nos parecia de sumo interés reflgjar la
diversidad ofertada a partir de la diversidad de productores. Para esto hemos
analizado el nimero de discogréficasy e indice C4’ de concentracion en los top 30
fonografico y radiofénico. Es decir, de los titulos aparecidos en la lista cuantos

pertenecen a cada discografica.

Por tanto, el cuadro de variables quedaria de la siguiente manera:

Universo: top 30 deventasdelpsy
Los 40 Principales.

Fechas. primera semana de
octubreen
1978, 1988, 1992, 1998, 2008, 2012.

Indicadores Top 30 radiofénico

Indicadores Top 30 Venta dlbumes

N° compafiias presentes

N° compafiias presentes

C4 de concentracion de la

produccion

C4 de concentracion de la

produccion

Promedio de semanas en lista

Promedio de semanas en lista

Novedades (entradas en lista)

Novedades (Entradas en lista)

Presencia de artista en lista de 40
principales

4.3. Fuentes

La obtencién de datos homogéneos se convierte en lo mas complejo para la
realizacion de un estudio de estas caracteristicas y mas s posteriormente 1o
gueremos replicar en otros mercados.

Finalmente nos decidimos por la busqueda de informacion en larevista El Gran
Musical vinculada a Los 40 Principales. Asi, las listas de 1978, 1988 y 1992
aparecian en una doble pagina con mucha informacién detallada. Llama la atencion
como a partir de 1992 € detalle de las listas empieza a reducirse. Si bien en las
listas de ventas de 1978 no se resefiaba €l origen de los datos, lainformacién de las
listas de 1988 y 1992 fue recopilada por la empresa Demoscopia en comercios de
diferente perfil (tiendas especializadas, grandes almacenes e hipermercados).

Ademas y para listas de ventas podemos obtener la informacion que aporta
AFYVE (luego Promusicae) en sus listas oficiales disponibles desde el 23 de
marzo de 1986. La propia Promusicae ofrece informacion pormenorizada en su
sitio web desde e afio 2004 (dbumes, singles, dvds y recopilaciones) e
informacion con el top de canciones en radio desde 2008.

Como referencia obligada para trazar una linea de las ventas de fonogramas en
Espafia hemos utilizado € libro Solo Exitos. Afio a afio. 1959-2002 publicado por
la Fundacion Autor en 2005 bajo la coordinacion de Fernando Salaverri.

Por ultimo, destacar la utilidad de diferentes blogs de fans de Los 40 Principales
y de fuentes en la red de usuarios que han escaneado/registrado y puesto a
disposicion listas de Afyvey de Los 40 Principal es desde décadas atrés.

7  El indice C4 es un indicador econémico que permite evaluar €l peso de las cuatro principales empresas en el
mercado del que participan.
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A partir de estas bases documentales en e desarrollo de la investigacion
pretendemos ampliar nuestras fuentes con el acceso al archivo de Los 40

Principalesy de otras radioférmulas.

4.4, Resultados

e Diversidad de productores en difusion y en & consumo

El primer elemento que hemos medido en su evolucién es la transformacion
del nimero de fonogréficas presentes tanto en el Top 30 de ventas como en los
30 primeros nimeros de Los 40 Principales a lo largo de estos 35 afios. Asi los
resultados son mas gue interesantes y observamos un importante proceso de
consolidacién que se producen en paralelo. La variacion en €l ratio C4 es méas
gue importante en ambos casos y vemos como cada vez menos compafias
ocupan los principales puestos de ambos charts. Si partiamos de un C4 que
rondaba el 50% en 1978 llegando a 100 % en 2008 en la que las cuatro grandes

transnacional es controlaban la difusién y el consumo.

Gréfico 4. Evolucion indice C4 de concentracion de sellos fonogréfico en TOP 30
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Esa concentracion se representa en € numero de sellos presentes en las
clasificaciones. Del pico de 1992 con 18 sellos (probablemente ligado a la crisis
previa de ventas y a la emergencia de un nuevo formato como el disco compacto)
a hecho de que en 2008 coparan las listas las 4 grandes transnacionales de ese

momento.
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Gréfico 5. Evolucién del nimero de sellos fonogréficos en TOP 30
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En € afio 2015, y a partir de los informes anuales de BMAT para Promusicae
(2015), en € chart de top 30 de radio nos encontramos con cuatro sellos. Sony (11
canciones), Warner (10 canciones), Universal Music (8 canciones) y Darlaata (1
cancion). En la lista de ventas de albumes annual de ese afio (Promusicae
2015)aungue nos encontramos con 8 compafiias fonogréficas e 72% del top 30
esta copado por las tres grandes.

¢ Diversidad de canciones

A la hora de medir € nivel de rotaciones en las listas hemos considerado un
indicador vélido en d promedio que las canciones o los abumes estaban
presentes en d TOP tanto de radio como de ventas. Es evidente que en funcion
del nimero de semanas en lista habra una mayor 0 una menor rotacion de
canciones. Asl, s en € caso de la venta de dbumes @ promedio no ha variado
mucho en estos afios (de las 18,1 semanas de media en 1978 alas 19,3 semanas
en 2012) en € caso dd promedio en 40 principaes s apreciamos un cambio
muy importante a pasar de las 3 semanas de mediaen 1978 alas 13,5 semanas
de 2012. Por tanto, se observa un importante proceso de estandarizacion en la
rotacion de canciones de 40 Principales en estos afios.

Gréfico 6. Evolucion del promedio de semanas en listade las canciones en TOP 30 de
40 Principales. Octubre de 1978, 1988, 1992, 1998, 2008, 2012
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Para evaluar |a tendencia respecto a nivel de rotacion y de estandarizacién con
laincorporacion de ladifusién digital en streaming, los datos del total del afio 2014
ofrecidos por Promusicae nos dan una media de 36 semanas para las canciones
presentes en el Top 50 de difusién radiofdnica (con datos ofrecidos por la empresa
BMat) y de 40 semanas para €l Top 100 de streaming basado en |as reproducciones
testadas (por la empresa GFK) en Spotify, Deezer, Xbox Music y Napster. Por una
cuestién metodol 6gica estos datos no se pueden comparar directamente con gréfico
anterior pero nos dan una medida del nivel de exposicion de determinadas
canciones dentro de los diferentes listados de éxitos.

5. Conclusiones

Este trabajo abre una linea de evaluacion de la diversidad en la industria musical y
en la radio espafiola. Como se puede observar sin reparos, la concentracion del
mercado, de la difusion musical y del consumo musical ha variado de manera
notable desde 1978 en una tendencia clara hacia la consolidacion. Como
demuestran las listas del afio 2014 nos encontramos en un momento en que la
précticatotalidad de las canciones radiadas en la radio comercial espafiola proviene
de las tres grandes transnacionales (Universal, Sony y Warner), ademas las listas de
streaming musical también son ocupadas por estas mismas empresas.

El trabajo empirico demuestra como la evolucion tecnoldgicay larenovacion de
formatos ha ido consolidando las listas de ventas (o reproducciones) y la oferta
radiofénica ha evolucionado en paralelo. No podemos obviar que en agunas
ciudades esta oferta se ha diversificado en formatos diferenciados gracias a la
concentracion de emisoras de algunos grupos de comunicacion 1o que ha permitido
ofrecer otros géneros musicales en las ondas. Sin embargo también se puede
observar como los diferentes grupos tienden a replicar formatos y canciones en
rotacién. El trabajo de Lee de 2004 ya apuntaba a estas dindmicas en la radio
estadounidense y un articulo reciete del Wall Street Journal (Karp: 2014) confirma
la apuesta de las grandes emisoras de aquel pais por una reduccién importante de la
variedad para competir con los servicios digitales.

En e caso espafiol esta reduccién no es casual y puede tener origen en
diferentes cuestiones. Por un lado, la transformacion en la forma de programar
estas canciones, fundamentadas desde principios de la década del 2000 en focus
groups de usuarios a partir de conocimiento y gusto de canciones (Perebinossoff et.
al.: 2005: 112). Por otro, la diversificacién de las conexion con las audiencias y la
reduccién de ingresos por parte de las discograficas hace que la mejor forma de
reducir €l riesgo es focalizando cada vez en menos lanzamientos. Por Ultimo, hay
gue apelar a la manera en que, a lo largo de estos afios, una parte del sector
independiente espafiol ha sido cooptado por parte de las grandes transnacionales y
en su absoluta marginacion en los medios de comunicacion privados con practicas
mas que discutibles ante la falta de politicas por parte de los diferentes gobiernos
espanoles en favor de la diversidad de actores en estaindustria.

Laredidad es que este trabajo nos abre una cantidad importante de preguntas y
de nuevas vias de investigacion especiamente relacionadas con los servicios
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digitales pero también para el estudio de otras variables de la diversidad musical en
relacion con laoferta y la demanda de medios de comunicacion convencional es.
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