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ENTRADA

Consumo musical.

compra de productos musicales
Y alIdICIOH musical en Ias radios

1 mundo de la radiodifusién

tiene una evidente interrela-

ciénconlaindustriadiscogra-
fica. Es a través de la radio que se
difunden los éxitos musicales de los
cantantes de moda y de esta manera
se dan a conocer la nuevas canciones
y se estimulan las ventas de los pro-
ductos musicales.

Esta integraci6n se evidencia en
los grandes recursos que destinan las
empresas discograficas a las activi-
dades de promocién de sus cantantes
y productos en las emisoras. Cada
disquera cuenta con un equipo de
promotores que visita a los produc-
tores y locutores de las radios con el
objeto de influir en la pauta diaria de
las estaciones. En ocasiones se pue-
de hasta pagar, en regalos, viajes o
sumas de dinero, por la colocaci6n
en un mimero determinado de oca-
siones de las canciones de la empre-
sa. En el medio radial venezolano, a
esta préctica, que indica el juego de
intereses que influye en la configu-
racion de las modas musicales, se le
denomina “payola”.

Para los equipos de promotores de
las distintas empresas discograficas
€s muy importante colocar el mayor
nimero de veces las canciones que
ellos producen. Para controlar esta
situacion, las empresas contratan los
servicios de escucha, que cuantifi-
can las canciones que colocan las
diversas emisoras, permitiendo asf
conocer la efectividad del trabajo
promocnonal En ocasiones de esto
depende la permanencia en el traba-

[T ve o ) jo de los promotores y-responsables
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de colocar en las radios los produc-
tos de la empresa. En Venezuela,
existen entre dos y tres empresas que
se dedican al monitoreo y cuantifi-
caci6n de las programaciones musi-
cales de las emisoras. Record Report
y Publifén, son algunas de las mas
reconocidas entre las empresas
discogréficas y los radiodifusores.

Estalucha es sin duda una guerra
comercial, que dfaa dfa, tiene mayo-
res elementos a considerar, Uno de
ellos es el aumento de la ventas de
cassettes “chimbos”, que est4n aca-
parando elmercado de los productos
discogréficos. Estos cassettes “chim-
bos”, son los que graban vendedores
independientes de las grandes casas
disqueras. Estas personas, usualmen-
te jovenes, se ubican con carritos y
selecciones musicales propias, en
avenidas, mercados y bulevares. No
pagan derechos de autor y tienen
muy pocos costos operativos.

Para el presente estudio recurri-
mos a entrevistas con representantes
de las casas disqueras, vendedores
informales (“chimbines”) y tiendas
musicales. A partir de los datos reco-
gidos pudimos establecer algunas
estimaciones del mercado musical
venezolano.

Para complementar estos datos
realizamos una encuesta a los consu-
midores de los estratos C baja y DE,
conelobjetode conocerlafrecuencia
de consumo, el tipo de misica que
compran y la cantidad. Este estudio
pemnitié completar el anlisis de los
consumos musicales (discos y casse-
ttes) y la oferta musical de la radio.



Eltercer elemento que incluimos. .

en el anlisis es la ofertamusical que
realizan las emisoras, este elemento
permite que podamos comparar los
datos del consumo discografico y el
consumo radial.

1. LOS VENDEDORES

Los niveles de ventaen el merca-
do discogréfico venezolano son da-
tos que se reservan las empresas pro-
ductoras. Existen mucho recelo en
dar informaci6n acerca de la cifras
del negocio. Nuestras estimaciones
nos indican que en Venezuela se
deben vender entre 18 y 20 millones
de unidades, En este nimero estima-
mos también las vendidas por los
comerciantes ilegales, Hay que con-
siderar que los vendedores “chimbe-
ros”, realizan casi todas sus graba-
ciones en cassettes con una duracién

+de 60 minutos. Mientras que las gra-
baciones de la industria discografica
tienen entre 35 y 45 minutos por
cada.unidad. Los “chimberos” tie-
nen cerca de un 45 % del mercado
discografico nacional.

El soporte de la venta se reduce
en el mercado venezolano a los dis-
cos de vinil, los discos compactos y
los cassettes magnéticos. En los sec-
tores de bajos ingresos econémicos
el consumo tiende a ser de cassettes,
mayoritariamente ilegales, ensegun-
do lugar estarfa el consumo de dis-
cos de vinil y después el consumo de
discos compactos. '

Las casas disqueras nos informa-
ron que cerca del 60 % de la produc-
cion actual 1a realizan en CD, un 25
en LP. y en Cassettes un 15 por
ciento. Lo que nos indica que los
consumidores de los estratos altos
(A, By C)estan desplazando su con-
sumo bacia los disco compactos y
por lo tanto marcando el peso espe-
cifico de ese soporte en el conjunto
del mercado. '

Los datos obtenidos en el cuadro
anterior se realizaron en base a una
muestra de tiendas de discos, chim-
beros y sellos disqueros. La muestra
se tom6 en base alos lugares geogra-
ficos cercanos a 10s sitios de vivién-
da de los sectores populares. Aun-
que €n el Area Metropolitana de

_Caracas, gracias al Metro, muchas
~ veces.los compradores de los secto-

res populares realizan sus adquisi-
ciones en tiendas del Centro de la
cindad, o en grandes Centros Co-
merciales de Lujo, es indudable que
los sectores sociales y medios no
irfan a comprar sus discos en los
sectores populares, lo que permite
inferir que la muestra de las disco-

tiendas nos aproxima a COnocer cua- -

les son las tendencias del mercado
discogréfico popular.

En un estudio de Record Report,
realizado con cuestionarios respon-
didos por compradores ala salida de
las tiendas de venta, revel6 que los
compradores de Discos Compactos
alcanzaron el 52,45%, mientras que
los discos en el formato de LP tienen
el 33,58% del mercado y por dltimo
los compradores de cassettes llega-
ron a completar un 13,96%. Los da-
tos de este estudio se conocieron en
abril de 1994, y reflejan una clara
tendencia en el comportamiento del
mercado, segin los formatos com-
prados. Existen escasas diferencias
enlos formatos consumidos en 1993.

Un dato interesante los constitu-
ye la divergencia entre &l soporte
que sefialan las disqueras como el de
mayor produccién y los que sefialan
las tiendas. Lo que nos indica que el
disco compacto no es todavia un
producto que esté con una penetra-
cion alta en los sectores populares.

Los estratos sociales con ingre-
sos m4s elevados estdn incidiendo
fuertemente en la demanda del for-
mato de Discos Compactos. La ex-
plicacién a este hecho la pudieramos
encontrar en los costos que implica
el cambio de formato (compra de

equipos) y precio que tiene cadauno -
‘en comparacién al equivalente en

soporte de LP.~
" Se puede observar que en los
dltimos tiempos lasempresas disque-
ras estdin aumentando significa-
tivamente los precios del soporte en
LP, con el objetivos de fortalecer el
consumo de los discos compactos.
Los “chimberos”, constituyen un
potencial de venta muy fuerte, con
un promedio de unidades vendidas,
que oscila entre 20 y 25 cassettes
diarios. Es una fuerza considerable,

, tomando en cuenta que son mucho
m4s numerosos que las discotiendas.
Tienen entre un 35% y 40% del mer-
cado musical venezolano.

En el sondeo realizado también
quisimos conocerlos nichos delmer-
cado en el campo de los €xitos musi-
cales del ayer: Nos encontramos con
una tendencia muy fuerte en el cam-
po de los boleros, la salsa vieja, la
misica colombiana y las rancheras
(miisica mexicana). En relacién alas
posibles diferencias entre la situa-
cion en el Area Metropolitana de
Caracas, y las ciudades del interior
del pais, las consuitas hechas a los
distribuidores nos indican algunos

“matices en el campo de la miisica
venezolana y colombiana (“ranche-
ritas” de carretera), que en algunos
casos tienen mayor presencia en los
volimenes de venta del interior del
pais.

2. LOS CONSUMIDORES

El consumo discogrifico estd
asociado a los piblicos juveniles,
independientemente del estrato
socioeconémico al cual pertenezcan.
El nivel adquisitivo condiciona el
formato. Los jovenes que pertene-
cen a los estratos de mayor ingreso
prefieren el formato de los discos
compactos, mientras que los secto-
res sociales de ingresos medios y
bajos se prefiere el LP y los casset-
tes.

En los estratos C bajo, Dy E, el
cuarenta por ciento de los encues-
tados sefialaron que acostumbran la
compra de discos. El grupo de com-

- pradores lo integran mayoritaria-

mente varones (45,8 % vs 34,2%).
a) Edad de Compra

‘A mayor edad el consumo dis-
cografico tiende adisminuir, hastael
punto de establecer las siguientes
relaciones: Uno de cadados entre las
personas de 15 a 24 afios, uno de tres
enlas de 25 a 39 afios y uno de cuatro
entre los mayores de 40 afios. Esta
clasificaci6n es para los piblicos C

_bajo, DyE. <

b) Frecuencia de Compra
‘Con las distribuciones .de- fre-
cuencias observadas se calcul6 la

SeMLISISISON frecuencia promedio en cada estrato
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‘CUADRO1 i obteniéndose los siguientes resulta-
Distribucién de Frecuencia sobre Promedio de Compra de Discos dos (en numero de dias) (Ver cua-

(en m’lmero de dfas) dro 1).
: Apreciamos que los clientes con
SEXO0 EDAD gtlilt\lls EL NIVEL EDUCATIVO mayor frecuencia de compra son los
A j6venes de 15 a 24 afios (cada dos

TOTAL| M F 15-24 | 25-39 406més c DE | Primaria | Secundaria | Técnica/ meses aproximadamente) y las per-
: Universitaria,  sonas demayor niveleducativo(cada

‘ dos meses y medio aproximadamen-
758 1728 79,7 641 | 87,2 835 |735] 771] 893 76,0 70,3 te). Las personas del sexo masculino
" tienen un consumo m4s frecuente

que las del sexo femenino.
¢) Cantidades compradas
* La gran mayorfa de los compra-
CUADR 0,2. dores adquieren uno o dos discos en
Distribucién de Frecuencia del Ndmero Unidades Promedio cada compra: 1 disco €l 20,0% y dos
al reallzar Ia Compra de Discos ) " discosel 19,2 % delos entrevistados
SEXO0 EDAD CLASE | NIVEL EDUCATIVO . -Un7,5% delos entrevistados com-
SOCIAL pra 3 discos en cada oportunidad y
s6lounade cada veinte personas (5,0
TOTAL | M F | 15-24| 25-39{406mas | C DE |Primaria | Secundaria | Técnica/ %) compra 4 6 més discos.
’ ' Universitaria - para cada estrato se calcul6 el

nimero promedio de discos compra-
2,6 2,7 2,6 2,6 3,0 2,2 {25 | 27| 29 2,8 23 dos en cada compra, obteniéndose
los siguientes resultados. (Ver cua-
dro 2).

" De estos resultados lo m4s resal-
CUADRO3 tante es que las personas que com-
— - . pran mayores cantidades de discos
POR SEXO0 : CLASE SOCIAL son: las personas de mediana edad (3
discos) y los de menor nivel educati-

vo (casi 3 discos de promedio).

Es interesante resaltar que a me-
53.1% nor nivel educativo, el consumo se
realiza en perfodos més largos de
40 afios o mas 171% tiempo (89,3 dfas) pero se compran
un mayor nimero de unidades (2,9).

Combinando los resultados so-
bre frecuencia de compra y cantida-
des compradas se puede estimar el

CUADRO 4 total de discos que una persona com-

Distribucién de Frecuencia sobre Promedio de compra de Casetes ("chimbos o plratas") pra al afio, en cada uno de los estra-
(en nimero de dias) tos. Y, dado'que la muestra es auto

ponderadaenlas estratificaciones de
SOCIAL sexo, edady clase social, entonces se
: pueden calcular las participaciones

TOTAL| M F 15-24 1 25-39(406mas | C | DE (Primaria | Secundaria | Técnica/ de mercado por estrato. De esta ma-
' * | Universitaria  mnera se estimaron las siguientes par-

Hombres 60.4% 15 a 24 afios 52,6% C 46,9%

Mujeres 39,6% 25 a 39 afios 30,3% DE

CLASE | NIVEL EDUCATIVO

. - : ticipaciones. (Ver cuadro 3).
2,5 25 25 2,8 | 2,6 2,2 28 25 2,2 2,7 2,7 Elmercado del disco est4 defini-
‘ do especialmente por los hombres
(60,4%) y por los jovenes (52,6%)
que estin comprendidos entre los 15
a 24 afios.
d) Tipo de Mdsica preferida en dis-
cos. =
La preferencia de 1a misica estd

COMUNICACION muy relacionada con la oferta musi-




cal que realizan las estaciones. Los
encuestados sefialaron que la mayor
preferencia de compraestden laSal-
sa (15,4% del total), le sigue 1a Ro-
méntica/Suave con el 13,8% y en
tercer lugar el Merengue. Es notorio
sefialar que la misica venezolana
tiene un 5,0%, y no cuenta con signi-
ficativa presencia en las radio de
Caracas.
e) Compra de Cassettes Grabados
- Eltipo de misica comprada esta-
blece que laincidenciade comprade
cassettes es similar a la de los discos
(43,3% cassettes vs 40,0 % discos)
A nivel de estratos se debe men-
cionar que es mayor entre.los mas
jovenes (55,0 % en 15224, 45 % en
25a 39 y 30,0 % entre las personas
de mas de 40 afios). Conviene resal-
tar que el precio, puede ser la varia-
ble que determina el desplazamiento
de los consumidores hacia produc-
tos m4s baratos, aunque “ilegales o
piratas”. ‘
En cuanto alas cantidades adqui-
ridas en cada compra se tiene que 1o
ma4s frecuente es, al igual que en los
disco, compra uno o dos cassettes
(20,0% y 25,0% respectivamente).

El17,5 % compran 3 cassettesyel 2,9

"% cuatro.

Las cantidades promedio a nivel
de estratos son las siguientes. (Ver
cuadro 4).

Como se puede apreciar, las can-
tidades son mayores en las compras
realizadas por los m4s jévenes y por
los de mayor nivel educativo.

El consumodiscografico esta fnti-
mamente relacionado con la posibi-
lidad econémica de los consumido-
res. A mayor ingreso més frecuente-
mente se compran discos y cassettes.
No hay variaciones significativas en
relacién al consumo de cassettes
“chimbos”, de acuerdo a los estra-
tos. Es decir el consumidor compra
indistintamente cassettes chimbos o
discos originales.

3. LA OFERTA MUSICAL
EN LAS RADIOS

Las radios son el vehiculo basico
con el que cuentan los sellos dis-
queros para la promoci6n de las can-
ciones ¢ intérpretes. La misica
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' promocional o novedades musicales

constituyen mas del 70 por ciento
del total de 1a nuisica transmitida por

22 emisoras del Area Metropolitana
de Caracas y el Centro del Pafs. La
muestra contempla a las emisoras

las radios en su conjuntos. En las mas escuchadas de Caracas, las audi-
estaciones de mayor audienciacons- torias se realizan desde las 8 de la
tituyen cerca del 80 por ciento de las mafiana hasta las 6 de la tarde.

canciones radiadas. La importancia En este informe se detallan algu-

de este fenémeno se justifica por las
presiones de la industria fonogréfica
ylas expectativas de unmercado que
siempre quiere consumir productos
nuevos.

Record Report, realiza informes
semanales en base a la audici6én de

nos aspectos sobre 1a misica que se
escucha en las radios, tomando en
cuenta el conjunto de las emisoras
del informe antes mencionado.

En el informe de la empresa Re-
cord Report que aparece semanal-

(sl e e ol mente, de donde sacaremos la infor-
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macién, se detallan los intérpretes y
sus’canciones promocionales; y las
emisoras donde colocan su mdsica.
El Record Report es la referencia
para el control del trabajo promocio-
nal de los sellos disqueros y el con-
trol de los radialistas comerciales.
En los datos relativos al primer y
segundo trimestre de 1993, (Record
Report) nos encontramos con que la
producci6n latina, especialmente el
bailable latino y la salsa tiene la

mayor presencia. En este cuadro pre-

sentamos los valores porcentuales
delapresenciamusical porestilos en
la emisoras auditadas por el Record
Report. :
En este primer trimestre Ia ma-
yor variedad de temas est4 en el gru-
po de la Salsa. El repunte del Meren-
gue se debib a la fuerte difusién que
tuvo el tema de Wilfrido Vargas: “El
baile del perrito”. La Salsa tuvo como
principalartistadifundidoaJerry Rive-
ra, con una fuerte aceptacién y colo-
cando hasta catorce temas promo-
cionales entre los 200 m4s sonados.
En elsegundo trimestre y gracias
a la profundidad de la oferta, mayor
variedad de cantantes y productos, la
Salsarecupera fuerza. Galy Galeano
y su tema “La Cita” son muy escu-
chados. Los intérpretes m4s sona-
dos: Mauricio Silva, Jerry Rivera,

Tito Rojas, Willie Gonzalez, Oscar
D’ Le6n, Rey Ruiz, Checo Acosta, —
7

Salvado Pino, Tony Vega, Frankie
Ruiz y Manuel Guerra, constituyen
la oferta de intérpretes que soportan
lapresenciade la salsaenlacartelera
musical del pais.

En este cuadro podemos ver el
crecimiento de la audiencia para te-
mas musicales de acuerdo al estilo.
Este cuadro esta realizado en base a
los niveles de audiencia de las emi-
soras que se incluyen en el Record
Report, ponderando 1as canciones

mds sonadas por estilos, y los escu-

chas auditados.

Lamisicama4sescuchada con ci-
fras cercanas a las dos millones de
personas en el Area Metropolitana
de Caracas. Los ritmos latinos (Sal-
sa, Bailable Latino y Balada Latina)
tienen una fuerte presenciaenel mer-
cado, hasta el punto que el resto de
los ritmos tienen niveles de audien-
cia por debajo del medio inillén de
personas.

Esta situaci6n indica que la Salsa
y los ritmos latinos han logrado pe-
netrar y consolidarse en la juventud
venezolana de estos tiempos. Este
fen6meno tiene suasiento en un con-
junto de artistas, fundamentalmente
Puertorriquefios, que interpretan te-
mas musicales con letras roménti-
cas, referidas a larelaciones de pare-
ja. Igualmente cabe destacar que el
conjunto de la miisica Criolla, no

bebebAS Bl tiene ninguna presencia entre los te-

mas més sonados en las radios cara-
quefias.
ElRecord Report, también reali-

za informes peri6dicos acerca de la

participacion de las empresas disco-
gréficas en el conjunto de canciones
colocadas por las-estaciones de ra-
dio. De acuerdo alos datos que obtu-
vimos en ¢l sondeo -de audiencia,
encontramos un interrelacion entre
la musica radiada y la preferida a la
horaderealizarla compra. Esta com-
probacién nos permite inferir que
estas empresas tienen participacio-
nes de mercado anal6gicas a las par-
ticipaciones en el volumen de temas
colocados.

La empresa Sony Music, que

+ anteriormente era la CBS, ocupa el

primer lugar con una participacién
del 20,29 %. En segundo lugar, con
cerca de la mitad de 1a participacion
de Sony, estd Rodven (10,94 %). En
tercer lugar est4 ubicada la empresa
Sonografica con el 10,44 % de la
musica promocional transmitida.

4. ELMESDEMAYO
DE 1993:UNA LECTURA
MAS DETALLADA

Conlos datos del Record Report,
de este primer semestre, tomamos
un mes con el objeto de profundizar
elanlisis de la informacién. De allf
extraerfamos 1o mas significativo a
nuestro parecer en primero lugar él
género de miisica desglosado de 1a
siguiente manera: Salsa, Merengue,
Baladas, Juvenil y Anglosajén. To-
mamos 10 emisoras a estudiar; 5
primeras emisoras populares AM que
son: Y VKEMUNDIAL, Radio Con-
tinente, Radio Rumbos, Radio Sen-
sacién y Radio Informativa950.Y 5
emisoras FM como son: Estrella 96,
Imagen 88.1, 103.3 Mundial, Fiesta
106 y Super Suave 89.7.

Las emisoras se escogieron en
base a sus estilos musicales, niveles
de audiencia y por el acceso a los
datos al estar incluidos dentro del
servicio Record Report. Estas emi-

- soras inciden de manera’ determi-

nante en los rangos para ubicar las
canciones m4s escuchadas en la ciu-
dadde Caracas. Y VKE Mundial, s6-
lo selecciona sus canciones entre las



primeras del conjunto de los temas
en promocion.

De esta manera sacaremos con-
clusiones de latendenciao génerode
miisica m4s relevante, a su vez, 1o
quema4s suenaen las emisoras, cuan-
tas veces lo colocan. |

El'reportée semanal sélo incluye
200 canciones que ordena en un ran-
go de acuerdo a una ponderacion por
la audiencia de cada emisora y el
mimero de toques por cada cancién.
Elinforme incluye y elimina cancio-
nes de acuerdo a esta ponderacion,
esto justificael nimero de canciones
acumuladas en la cartelera.

Durante el mes de Mayo (mes en
estudio), en el informe de Record
Report se observa que hubo en total
de 258 canciones, de las cuales 96
est4n ubicadas en el género de Salsa;
52 Merengues; 20 Baladas; 47 Juve-
nil y 43 de misica Anglo-Sajén.
(Ver cuadro 5). '

Podemos deducir entonces, que
la Salsa tiene el mayor nimero de
canciones acumuladas en las carte-
leras del mes, con un porcentaje de
37,20%. Es un estilo que estd de mo-
da y ademds un tipo de muisica bai-
lable, se debe esto a sus intérpretes,
los nuevos valores musicales y a los
gustos de la juventud.

La misica promocional consti-
tuye.entre el 60 y 75 por ciento del
total de la transmisi6n musical. Tam-
biéninfluyen en los estilos predomi-
nantes en la pauta de los éxitos del
ayer omisica del recuerdo. Los esti-
los de las novedades inciden en el
conjunto de la programacion, tanto
por su presencia en el conjunto de la
pauta y por la influencia en la selec-
cion del resto de la programacion
musical. Enel siguiente cuadro, indi-
camos el nimero de canciones selec-
cionadas por estilo musical de la
muestra seleccionada. (Ver cuadro
6). .

Todas estas emisoras colocan
misicaal estilo de Salsamas que los
demis géneros, Radio Rumbos, por
ejemplo coloca 50 canciones de Sal-
sa durante el Mes, seguida de Radio
Sensacién que coloca 49 ; Radio
Continente con 45, etc. En cambio
1as emisoras de Frecuencia Modula-
da como Imagen que coloc6 69 can-

CUADROS
Canciones Promiocionales por Estilo

Mes de Mayo de 1993
§ ESTILO MUSICAL NUMERO DE CANCIONES PORCENTAJE
Salsa 96 37,20%
Merengue 52 20,15%
Baladas ! 20 7,75%
Juvenil 47 18,21%
Anglo Sajon 43 16,66%
Totales 258 100%
CUADROG

Nimeor de Canciones por Estilo Musical y Emisoras

W SALSA | MERENGUE | BALADAS | JUVENIL | ANGLO | TOTAL

—
SO w

- N = O W o

—
o

1
11 2 86
1 1 99
17 2 101
22 2 92
18 3 108
4 2 102
10 2 75
6 0 75
31 5 109

YVKE

Cont. 45 . 22
Rumbos 50 27
Sen, 49 . 25
950 _ 39 20
Est. FM 5 31
Imagen 69 26
103 42 - 19
106 ] 43 25
SS.89.7 38 25

ciones de este estilo, Estrella 96 con
51; Fiesta 106, con 42; etc. Sus esti-
los son latinos y bailables, su progra-
macién es-méis que todo musical, a

-pesar de tener sus comentarios de

Noticias pero por un periodo de tiem-
po més corto.

El merengue, otro género de my-
sica muy pegado en las radios y en
estas emisoras, ocupa el 2do., lugar
con un 20,15%. Podemos observar
queseescuchaentodaslas emisoras.
En Radio Rumbos colocan més can-

ciones en este estilo que en Radio

Continente, YVKE,...

En las de Frecuencia Modulada,
como Imagen colocan més meren-
gue que en las dem4s emisoras. Pero
la diferencia entre el nimero de can-
ciones de este estilo fue equilibrado
entre una y otra estacion.

Con respecto a las baladas, don-
de m4s colocan este estilo es en Ra-
dio Rumbos como emisora AM con
10 canciones también. En las demé4s
emisoras colocan muy pocas cancio-
nes de este género.

Abhora bien, la mdsica juvenil

vanal estilo latino comolas de Sergio
Pérez, un poco las de Yordano, Aza-
bache y otros intérpretes, pero den-
tro de este renglén juvenil. Y otras
un poco mas baladas como las de
Luis Miguel, Ana Gabriel que las
colocan més que todo en aquellas
emisoras en las que se escucha todo
tipo de musica.

Las de tipo Anglo-saj6n, se escu-
chan poco en estas emisoras, porque
o existen programas o espacios dedi-
cados, especificamente para este gé-
nero de musica. Por ejemplo, las emi-
soras donde colocan més estilo sajon
son: Super Suave FM con 5 cancio-
nes y Estrella 96 con 2 canciones, etc;

- en cambio en Fiesta 106 no colocan

este género musical por ser una esta-
cién con estilo netamente latino.

CONCLUSIONES

Existe una interrelacién entre la
ofertamusical de las radios y €l con-
sumo discografico. M4s del 35 por
ciento de los caraquefios de los sec-
tores populares compra con alguna

tiene gran variedad, unas canciones COMUNICACION regularidad discos, cassettes y dis-



cos compactos. La oferta ilegal de
grabaciones acapara mis del 40 por
ciento del total del mercado.

Los tipos de miisica m4s coloca- -

dos en las radio caraquefias, son los
de origen latino, interpretados en
espafiol. La salsa, el merengue y la
baladas son los ritmos que gustan y
transmiten las radio caraquefias. M4s
del 85 por ciento de 1a misica colo-
cada, en las emisoras estudiadas, es
Salsa, Merengue o Baladas Latinas.
La salsa, al momento de realizar el
estudio, tenfa la mayor variedad de
intérpretes y composiciones en la
cartelera,

El fenémeno de la musica est4
estrechamente relacionado con los
piblicos juveniles quienes son los
que definen, en gran medida, las
tendencias del mercado musical.

Existen algunas tendencias mar-
ginales en el mercado que tiene algu-
na importancia especialmente entre
los sectores populares; la mdsica
folcl6rica venezolana, el vallenato y
otros ritmos colombianos. Resulta
interesante destacar que en este afio
1994, hay un crecimiento de la difu-
sién de msica tradicional, folcl6rica
venezolana o criolla, este interés de
los piiblicos estaba latente hace un

tenfa en las radios a inicios de 1993.
Las participaciones del mercado
est4n definidas por la promoci6n que

realizan las empresas discogréficas, -
cuyos resultados dependen del cat4- -

logoque tienen las empresas, el poder
de negociacion de los promotores y
los acuerdos para mantener y fortale-
cer la presencia de los productos en la
pauta musical de las emisoras.

Los circuitos de difusién condi-

cionan las pautas de consumo de los

productos musicales, este efecto re-
sulta beneficioso cuando acumulan
demasiada fuerza, en un contexto
con publicos con niveles educativos
muy bajos y poca informacién inde-

. pendiente sobre las ofertas musica-
les existentes. Casi siempre la pro- -

ducci6n y las propuestas parecen vi-
virenlahomogeneidad y larutinade
cantantes musicales tratados como
productos y que responden a las co-
yunturas de lamoda, al oportunismo
mercantil y la escasa calidad que los

- distinga en un mercado de copias

musicales. _

El consumidor compra lo que le
ofrezca mejor precio, sin importar
que seanilegales o no. Las sanciones
y persecuciones contra los “chimbe-

___ 105" no disminuyen su participacién

afio, a pesar de la poca difusién que _

Ml SLl en el mercado. S6lo serd posible re- -

ducir su participacion cuando el mer-
cado ofrezca productos a m4s bajo
precio. Pareciera que los piiblicos
populares levantaran alternativas
frente a una industria que olvida, que
en tiempos de crisis econémica, los
publicos sobrestimulados vanacons-

" truir alternativas para satisfacer an-

helos de consumo.

LaRadio es el aliado de la indus-
tria del Disco. La difusién de los
temas y los comentarios sobre los
intérpretes es definitiva para marcar
las tendencias de consumo. A través
deellalos jévenes y adultos conocen
las novedades y saborean por prime-
ra vez los productos musicales.

De esta manera, el medio incide
en el dmbito del entretenimiento,
especialmente en 1os encuentros fes-
tivos, acompafiando musicalmente a
los jévenes y consolida las tenden-
cias de compra musical que anima-
ran muchos momentos familiares.

Asf se entiende la integracién
vertical y horizontal de las empresas
de medios y de entretenimiento, ten-
dencia observadaentre los grupos de
medios racionales y no racionales.

Dentro de esta l6gica multina-
cional del entretenimiento musical
quedan pocas opciones para produc-
tos que no respondan a requerimien-
tos de mercados supranacionales. Se
requiere de ello para garantizar los
soportes de promocién directa y
audiovisual que cada vez m4s inci-
den en la definicién de las tenden-
cias de consumo.

En Ia oferta de productos musi-
cales, hay que destacar.también que
existen intérpretes y composiciones
que empiezan a consolidar tenden-
cias que tradicionalmente est4n dis-
tanciadas de la norma comercial de
los productos musicales. Esta ten-
dencia se observaen grupos de iden-
tidad especializados que se mantie-
nen como compradores de musica
por encima de los medios. Son los
compradores que determinan la tras-
cendencia de musicos e intérpretes
més alld de la norma o modas coyun-
turales. Tenemos entonces artistas
que ofrecen a la audiencia proposi-
ciones que aspiran a una vida m4s

larga que las escasas semanas de la

cartelera promocional.



