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0. Resumen

El presente trabajo trata el tema de la difusion musical por radio en el Uruguay actual. Mas precisamente
se refiere a las formas utilizadas por un sector de los musicos (aquellos cuya propuesta se enmarca en el area de la
Musica Popular Uruguaya) para hacer difundir su obra. El mismo estuvo acotado a musicos que viven
actualmente en la ciudad de Montevideo y, en particular, a los que estan nucleados en torno al Taller Uruguayo de
Masica Popular (TUMP) y al sello AYUI.

Es un estudio exploratorio y cualitativo mediante el cual nos propusimos, en primer lugar, describir las
formas a través de las cuales estos artistas hacen llegar su misica al publico y, en segundo lugar, analizar como se
relacionan los distintos actores que se vinculan de una manera o de otra al fenémeno de la difusion. El criterio
muestral fue tedrico, la modalidad de seleccion de los individuos que componen la muestra fue de tipo “bola de
nieve” y la técnica utilizada fue 1a de entrevista.

El trabajo parte de la descripcion de los distintos aspectos que hacen a la situacion actual del fenomeno y
de los diferentes actores que entran en juego a la hora de definir la programacion musical por radio. El marco de
un contexto latinoamericano, la ley 16624 con sus articulos que refieren a la difusion tanto privada como publica,
las particularidades del mercado musical uruguayo, los medios masivos, los sellos discograficos, las asociaciones
de gestion y los gremios que promueven la musica nacional.

Luego de retomar los aportes de trabajos realizados anteriormente como Las Radios en Uruguay de
Graciela Lescano (2000) y Misica Popular Uruguaya 1973-1982. Un fenémeno de comunicacion alternativa
de Carlos A. Martins (1986), y de definir los conceptos centrales del trabajo, intentamos elaborar una tipologia de
estrategias de difusion de los musicos populares que nos perminé el abordaje de distintos aspectos que hacen al
fenomeno. De este modo describimos las estrategias desde una perspectiva individual y colectiva, el aspecto de la
sistemnaticidad (caracterizamos las modalidades que algunos llaman “paseo musical” y “under’), identificamos las
estrategias segun su amplitud, analizamos aspectos tales como la delegacion de funciones en la difusion de la
propuesta, el lugar de los medios masivos y el momento de la definicion estratégica.

En la altima parte intentamos recoger y analizar las reflexiones y valoraciones de los miusicos con
respecto a distintos aspectos y temas que hacen a la difusion. En cuanto a los medios de comunicacion: su politica
comercial, la escasez de espacios musicales para la difusion de propuestas nacionales, la situacion de oligopolio
de los medios masivos, los medios estatales, la funcion predominante de la musica en los medios, la “pauta” como
forma de determinar la programacion musical desde las multinacionales, las radios comunitarias y la condicion de
mercado pequefio. En cuanto a la legislacion recogimos parte de la discusion acerca del rol del Estado y la
polémica sobre el establecimiento de “minimos”. En lo que refiere a los sellos discograficos: la desaparicion del
Palacio de la Musica y la llegada de las multinacionales en la década de los noventa. Y por ultimo, pasamos al rol
que cumplen las sociedades de gestion y los gremios, donde abordamos el tema de la dificultad para encontrar
caminos corporativos de parte de los musicos.

A lo largo de todo el trabajo contamos con el aporte de las herramientas conceptuales proporcionadas
tanto por Daniel Bell como por Néstor Garcia Canclini. Entre otras, las ideas de “ambito cultural” y de
“produccion simbolica” enmarcadas en los procesos de modemizacion, que fueron desarrolladas por estos autores,

nos permitieron visualizar una buena parte de la complejidad de 1a tematica.
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La pretension de esta investigacion es desplegar los principales aspectos del fenomeno de la difusion

desde la perspectiva de los mismos protagonistas, intentando aportar conocimientos especificos a una tematica

poco sistematizada y tratada desde la sociologia.

Chamarra de los artistas

Paso en un lejano pueblo
con viento y olor a mar
una mafiana de enero

se fueron, sin avisar.
Cansaos de tanto desprecio
yde tanta soledad

los artistas se marcharon
despacito, sin chistar.

Con la guitarra en la mano
lacamaray el telar

la valija de pintura

con la gubia y el disfraz
con ¢l cincel y la arcilla

el libro sin terminar

se perdieron por el mundo
con su arte en el morral,

Ninguno los vio en ¢l puerto
el dia paso normal

nada dijo el noticiero

nada parecio faltar

se llevaron en silencio

toda el alma del lugar

y cuando ya estaban lejos
cantaron pa’ no llorar.

Primero falté una esquina
algo le pasé al color

el aire no fue el de antes
el cielo también cambio,
Adormecida y vaciu

sin memoria ni cancion

la gente siguié su vida
pero nadie la canto.

Pasé en un lejano pueblo
con viento y olor a mar.
te lo canto pa’ que nunca
dejes que suceda aca.

$i una maRana de enero
los ves armando ¢l morral
vos pediles que se queden.
no hace falta nada mas.

Esteban Klisich
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1. introduccion

Recreando una de las especies caracteristicas del folklore musical uruguayo como lo es la chamarrita (o
chimarrita) Esteban Klisich plantea en la letra de la cancion la importancia del arte y en particular la muasica como
elementos fundamentales en la creacion de subjetividad. Hace especial hincapi€ en la figura del artista que, si bien
puede ser imperceptible, tiene una funcidon dinamizadora en térmunos identitarios.

El autor trabaja con elementos de la realidad con los que crea una situacion ficticia que va a conducir a la
moraleja. El juego de similitudes es permanente haciendo que la historia tenga una apariencia de real. Tanto la
idea del tamafio, asi como también los elementos distintivos del lugar que se describe, como ‘el viento’ y ‘el mar’,
acercan a nuestro contexto la lejania de un tiempo y un espacio presentes en el comienzo de la cancion. En medio
de un contexto parecido al nuestro surge una imagen de “redota” de los artistas a causa de la indiferencia de la
comunidad hacia su trabajo. Una retirada silenciosa resultado de algin tipo de conclusion colectiva o de un mutuo
acuerdo los lleva a perderse por el mundo “con su arte en el morral”. Una idea de pérdida que tiene distintas
connotaciones. Por un lado, la idea de perder el sentido, idea asociada a la importancia de su rol social que se
‘diluye’ por un mundo del que no son parte. Pierden su sentido de pertenencia. Y por otro, la idea que la
comunidad se pierde de su aporte.

Ligado a esto ultimo, Klisich hace una descripcion de los procesos que ocurren luego de la “redota”. Una
serie de transformaciones aparentemente imperceptibles se van sucediendo. Esto hace que la falta de los artistas se
vaya haciendo cada vez mas notoria a partir de su desaparicion que provoca magicamente la desaparicion y/o
cambios en elementos significativos en medio de una aparente normalidad.

“La esquina™ constituye un lugar caracteristico producto de la disposicion arquitectonica de las ciudades
pero en nuestra cultura es y ha sido un simbolo distintivo de un modo de socializacion. “El color” no es solo la
materia prima con la que se trabaja en diferentes disciplinas artisticas, también es un elemento visual fundamental
constitutivo de nuestro paisaje cotidiano como también lo es “el cielo”. Y “el aire™ el principal elemento vital. El
artista continuamente se refiere a este tipo de elementos y a otros en su trabajo de resignificacion.

La eleccion de la letra de esta cancion para comenzar el trabajo se relaciona con lo que la misma puede
representar de la situacion actual de los artistas y en particular de los musicos. Si bien la decision de abandono
como acuerdo deliberado parece estar mas cerca de lo absurdo que de lo real, la presencia de los musicos
uruguayos en el exterior es significativa y esta ligada a una nocion de éxito y reconocimiento particular.

Desde Gardel (en el caso que fuera realmente uruguayo) o Julio Sosa hasta Jorge Drexler, pasando por
Ruben Rada o Jaime Roos son algunos ejemplos que refuerzan una idea que esta presente en los musicos y en la
sociedad uruguaya en general. Unaidea, por otra parte, que no tiene (inicamente como protagonistas a los musicos
y que podria eslar relacionada con cierto reconocimiento de la sociedad uruguaya por aquelios que alguna vez
estuvieron en el exterior mas alla de las condiciones favorables o no con las que se encontraron.

Este ultimo aspecto es paraddjico si consideramos que (como esta sefialado en la cancién) en muchos
casos la decision de emigrar estd marcada por un fuerte caracter impositivo haciendo pensar que se lrata de
verdaderos exilios donde se evidencia una contradiccion o relacion conflictiva entre el deseo de realizarse
laboralmente y el lugar donde hacerlo. Klisich plantea que los musicos deciden no estar, y esta parece ser la
manera en que resisten a una forma de supuesto ‘abandono’ de la comunidad y también de los ‘intermediarios’

hacia su trabajo. Es una fonina de decir “si total ya casi no estamos, vamonos’.
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No son pocas las canciones que reflejan de alguna manera estas impresiones por parte de los musicos.

Femando Cabrera en una de sus tantas canciones se refiere a la importancia del capital humano y cultural que se
pierde describiendo una situacion parecida a la de Klisich: “... no puedo, no hay mas pianistas se fueron todos a
Espaiia (...) los musicos a montones desembarcando en Espaiia . Barral, viejo blusero que vive actualmente en
Espaiia, en una vision bastante pesimista hace referencia a la aprobacion social del musico en relacién a un lugar
que parece estar muriendo. Una muerte que esta relacionada con la indiferencia a la que hacia referencia de algiin
modo Klisich: “Se va muriendo mi aldea, se va muriendo y no es joda. Se va marchando mi canto porque acéa no

te dan bola™

. Una idea de mutuo abandono se presenta en la cancion de Barral con respecto a la aldea pero
Femando Cabrera explicita ain mas: “Quedamos abandonados a los caprichos del dial™. Aqui aparecen los
medios masivos, en particular las radios y una de las preocupaciones principales de este trabajo.

Con todo lo antedicho, si bien quedan planteados distintos aspectos relacionados con el tema de este
trabajo, lo que mas nos interesa es saber qué es lo que hacen los musicos. Pretendemos profundizar en los
mecanismos que éstos utilizan para difundir sus propuestas a la comunidad. ;Cémo establecen los vinculos con
los medios? ;Cuales son las dificultades que encuentran a la hora de hacerlo? ;Qué importancia le dan a la
difusion y a plantearse estrategias en este sentido? ;Como relacionan el trabajo creativo y el esfuerzo en difundir

su obra? ;jCuales son sus valoraciones con respecto al tema de la difusion y a los diferentes agentes que la hacen

posible (o no)? Estas son las principales interrogantes que guian este trabajo.

1. Estrategia metodolégica

La pnncipal provocacion de este trabajo radica en la escasa difusion de miisica uruguaya en relacion a la
musica extranjera emitida por los medios masivos de comunicacion. El “12% de la musica que se pasa por radio
es nacional™ Por otro lado, el mismo trabajo que nos aporta este dato recogia expresiones de ‘gente de radio’
manifestando que la responsabilidad de la escasa difusion de misica nacional era en gran parte de los propios
musicos por su “falta de profesionalismo™.

De este modo nos proponemos indagar acerca de la difusion de musica popular uruguaya en los medios de
comunicacion en la actualidad, y en particular, las estrategias utilizadas por los musicos con el objetivo de hacer
llegar su produccion artistica al publico.

Este trabajo pretende aportar a la sociologia de la comunicacion conocimientos especificos acerca de las
estrategias que utilizan los actores de una cultura particular para relacionarse con los medios y acceder a la
difusién masiva. Nos interesa, en este caso, conocer en qué consisten las gestiones de los musicos populares
uruguayos para que su obra sea incluida en la programacion de los medios masivos de comunicacion.
Considerando lo planteado por Garcia Canclini que “son escasos en América Latina los estudios destinados a
conocer como buscan los artistas a sus receptores y clientes, como operan los intermed:arios y como operan los
publicos™, nos abocamos a dar cuenta de la primera parte, de una dimension de esta tematica. Nuestro proposito

es indagar acerca de las estrategias utilizadas por los musicos populares uruguayos para la difusién de su obra.

' Letra de la cancion “Espaiia” de Fermando Cabrera

?Letra de “Se va muriendo mi aldea™ de Jorge Barral

* Femando Cabrera, Ibidem

* Graciela Lescano Las rudios en Uruguay 2000

* Néstor Garcia Canclini Culturas Hibridas. Estrategias para entrar y salir de la modernidad Grijalbo, México DF,, Pég 95
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Los actores que intervienen en el proceso de decisiones que culminan en la difusion musical son

diversos. Entre ellos podriamos mencionar a los propietarios de los medios, los conductores radiales y televisivos,
los anunciantes, las compaitias discograficas, el publico en general, los representantes y los propios musicos.

El énfasis de éste trabajo esta en las actividades de los misicos para incidir en la difusién. Entendemos
que la difusion musical esta ligada a las formas de relacionamiento entre los diversos actores que entran en juego
en el proceso de toma de decisiones en tomo a los medios masivos de comunicacion. Y en este sentido, las
iniciativas de los musicos implican diferentes niveles de negociacion. Negociacion que forma parte de la dinamica

de los medios de comunicacion y conforman una lucha por, entre otros aspectos, la incidencia en la programacion.

La preocupacion inicial, la escasa difusion de musica popular uruguaya nos llevé a preguntamos acerca
del tema de la difusion en la actualidad. Los diferentes agentes que entran en juego a la hora de determinar cual
sera la programacion musical en los medios masivos de comunicacion. El marco legal existente para la difusién
de musica, la ley 16624. El mercado discografico, las multinacionales del disco y su rol en la promocidn, edicion
e incidencia en la difusion en Jos medios a través de su politica de inversion. Los sellos nacionales y la diferencia
de condiciones en la competencia con las transnacionales en términos de costos de produccion y la posibilidad de
inversion en la promocion de los artistas nacionales. El caso de Ayui — Tacuabé como estrategia de los propios
musicos. La vision de los medios de comunicacion sobre la produccion de musica en nuestro pais. Y esta
situacion enmarcada dentro de un contexto socioeconomico y cultural latinoamericano y en sus problematicas

generales.

Nos proponemos describir y detallar las estrategias desarrolladas con el objetivo de difusién de
obras musicales de musicos populares uruguayos, y por otro lado, analizar cémo se relacionan estos musicos
con los sellos discograficos, con los medios de comunicacion, con las asociaciones y gremios que promueven

la musica nacional, y entre ellos mismos.

En cuanto a los aspectos metodoldgicos, entendimos que lo mas adecuado para un estudio exploratorio y
cualitativo como éste era, en primer lugar, optar por un criterio muestral tedrico (sin necesidad de perseguir
representaciones estadisticas®); seleccionar los casos teniendo en cuenta los aspectos relevantes para el trabajo y
definir previamente los criterios de inclusion y de exclusion para la conformacion de la muestra considerando, al
mismo tiempo, cada unidad de andlisis y cada testimonio como significativo, siendo evidencia tanto de la
sociedad, del grupo social al cual pertenecen los entrevistados y del lugar que tiene su profesion en el contexto
social. Nos inclinamos, mas especificamente, hacia una modalidad de seleccion muestral de tipo “bola de nieve”.
Y en segundo lugar, elegimos la técnica de entrevista estructurada y semiestructurada que nos permitié obtener
informacion densa y variada sobre los aspectos que directa o indirectarnente estan relacionados con la tematica
rescatando la valoracion, el sentido que los musicos le atribuyen a sus propias estrategias y el propio lenguaje de
los protagonistas que facilita la elaboracion de categorias analiticas.

A lo largo del primer semestre de 2004 se realizaron doce entrevistas y diversos contactos a distintos

musicos populares de nuestro medio. Ha caracterizado el proceso de muestreo el conocimiento personal de

$ Miguel S. Valles Técnicas Cualitativas de Investigacion Social Editorial Sintesis S. A, Madrid, Pag. 90
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algunos de los entrevistados y el previo relacionamiento con ‘referentes’ de las dos instituciones que nuclean a

estos musicos, instituciones que consideramnos ‘contextos relevantes’ a nuestro problema de investigacion: TUMP
(Taller Uruguayo de Musica Popular) y AYUI (sello discografico gestionado por los mismos musicos). Desde el
mes de marzo se comenzaron a establecer distintos contactos con musicos con los que ya habia existido algun tipo
de relacionamiento previo. Estos o bien fueron seleccionados para constituir la muestra, proporcionaron
infortnacion en relacion a otros ‘candidatos’ ¢ brindaron algun tipo de aporte al tema especifico de la difusion de
manera indirecta, es decir, no a través de una entrevista sino a través de charlas informales, (personalmente, via
correo electronico o via telefonica), aportando diferentes elementos e inquietudes que se volcaron luego, a la hora
de realizar las entrevistas.

Tres criterios pautaron la conformacion de la muestra: En primer lugar, el cnterio de ‘accesibilidad’ nos
llevé a aprovechar el previo conocimiento de musicos y/o docentes del ambito de la musica popular nucleados en
el TUMP y AYUL En segundo lugar, el de ‘heterogeneidad’, nos llevd a la busqueda de musicos que,
coincidiendo en los contextos relevantes antedichos, se ‘movieran’ en ambitos diferentes. En este sentido, miisicos
que, si bien los consideramos populares, han trabajado en el area del rock, de la musica tropical, del jazz, de la
musica ‘culta’, trabajan o trabajaron en o para sellos discograficos, producen CD’s y recitales, conocen las
instituciones de gestion como AGADU 6 SUDEI o trabajan en medios de comunicacién. Y en tercer lugar, el
criterio de saturacion. En cuanto a las estrategias de difusion podemos decir que el tema esta saturado, creemos
haber abarcado todas las estrategias de difusion efectivamente utilizadas para la difusion de musica popular
uruguaya (por lo menos en Montevideo y por ahora). En cuanto a las reflexiones y valoraciones de los musicos
con respecto a la difusion no nos atreveriamos a hacer tal afirmacion ya que cada una de las entrevistas realizadas
enriquecid nuestra vision acerca del fenomeno y hubiese sido mas enriquecedor aun poder ampliar la muestra que
quedé acotada a doce entrevistas por razones de tiempo y de escasez de recursos humanos y materiales. Pese a
ello pudimos contar con el aporte invalorable de nuestros informantes calificados que fueron consultados

frecuentemente a lo largo de todo el proceso de este trabajo.

Esteban Klisich, Coriin Aharonian y Gonzalo Carambula fueron nuestros infonnantes calificados.
Mediante su aporte y, paralelamente, la seleccion de un conjunto de herramientas conceptuales, nos propusimos
comprender el fenomeno de la difusion en diferentes planos y edificar categorias de analisis para el procesamiento
de la informacion recabada en la fase de campo. En lo referente al aporte tedrico, destacamos fundamentalmente
la utilidad de categorias proporcionadas por autores como Daniel Bell y Néstor Garcia Canclini, asi como también
diversas herramientas tomadas de Max Weber, Michel Foucault y Umberto Eco.

Nos parece interesante sefialar, ademas, dos trabajos que nos brindaron elementos muy importantes para la
construccion de nuestras hipétesis: el libro Musica Popular Uruguaya 1973-1982. Un fenémeno de comunicacién
alternativa. De Carlos Alberto Martins, y el trabajo Las Radios en Uruguay de Graciela Lescano. Estos trabajos
describen, entre otros aspectos, diferentes tipos de modalidades de relacionamiento con los medios y estrategias

caracteristicas de los musicos populares uruguayos en otros contextos historicos.
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Concluyendo esta introduccion, donde hicimos referencia a la relevancia del tema, a la importancia de

realizar una investigacion en este sentido, al problema de investigacion, a los objetivos que nos planteamos, a las
herramientas metodoidgicas seleccionadas y a los diferentes aportes, (tanto tedricos como de investigaciones
realizadas anteriormente, asi como también de nuestros informantes calificados), pasamos a hacer una breve

descripcion de la tematica.

2. Acercandonos al tema

2.1 La legislacion

A continuacion nos parece pertinente describir el marco normativo, material y cultural en que tiene lugar
la difusion de Musica Popular Uruguaya: la legislacion, los sellos discograficos y la ubicacion de este fendémeno

dentro del contexto latinoamericano.

Para comenzar, parece fundamental hacer referencia al marco legal. La iinica ley que trata el tema de la
difusion es la 16624, ley que da origen al FONAM (Fondo Nacional de Musica), “destinado a financiar el apoyo y
difusion de la actividad musical nacional en todo el territorio de la Repiiblica™. La misma fue impulsada a partir
de diferentes instancias de intercambio entre representantes del sector politico y el sector artistico, como el caso
de la “asamblea abierta™ realizada en el teatro Circular en el aiio 1992 cuyo fin era, desde los primeros, “tender
un puente con la cultura™ y desde los segundos “llenar un hueco legal”'®. Se elabora la ley con la participacion de
figuras de la musica nacional como Alexis Buenseiior, Femando Torrado, Jaime Roos y Estela Magnone,
destacandose el rol de los legisladores Luis Heber, Luis Hierro, Héctor Lescano y Gonzalo Carambula en un
proceso que culmind en su aprobacion practicamente sin debate parlamentario.

Coritin Aharonian destaca el caracter “apurado’ de la redaccion de esta ley “no por falta de tiempo™ sino
mas bien debido a “calculos electoreros”. Apuro que privd a los legisladores de “oir todas las campanas posibles
antes de meter la pata (...), sin tomarse el trabajo de consultar (los) asesores suficientes (...)”, ya que ““...se trataba
de un asunto con muchos recovecos, y que los musicos de las mas diversas tendencias no estaban necesariamente
de acuerdo con un cuarteto de diputados...”*".

En términos de difusidn, esta ley, “en vez de establecer una cuota obligatoria es una norma programatica,

donde se apela a la voluntad mediante incentivos™'

. En este sentido, el articulo 17 prevé que la comision
administradora gestione ante ANTEL “... la obtencion de deducciones proporcionales en las tarifas a abonar por
las emisoras de radio de AM y FM que difundan musica nacional en un porcentaje no inferior al 20 % de su
programacion diaria.” * Y que fo hayan justificado ante el FONAM'. Segiin Gonzalo Carambula la importancia
de este articulo radica en que los gastos en telefonia constituyen el tercer gran tipo de egresos que tienen las radios
luego de los salarios y de los aportes al BPS. Por otro lado, el articulo 18 dice que “todos los organismos del

Estado deberan dar preferencia, al contratar espacios publicitarios en emisoras radiales, a aquellas que emitan,

7 Articulo | de la ley 16624

% Entrevista teleonica a Gonzalo Carambula(ex legislador y ex director del Departamento de Cultura de Montevideo)
® Entrevista telefonica 4 Gonzalo Carambula

" Expresion de Coriun Abaronidn “Uns ley apurada”, Brecha, Montevideo,.11.1994, pag. 11

" foidem

" Entrevista a Gonzalo Carambula

® Articulo 17 de la ley 16624

** Articulo 18 det Decreto Reglamentario No 362/96 (12 09.96)
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como minimo, un porcentaje del 20% de musica nacional”.'® Tanto para los articulos 17 y 18 de la ley, el articulo

19 del Decreto Reglamentario establece que, por un lado, las radios deben justificar ante el FONAM el porcentaje
minimo, y por otro, “la Comision instrumentara la forma de verificar el cumplimiento de los minimos de misica
nacional declarados por la emisora™.'® jPor qué motivo la comision administradora del FONAM no instrurnent6
hasta el momento la forma de verificar esos minimos? ;Qué pasé con la gestion del FONAM con respecto a los
entes estatales como ANTEL?

Algunas personas consultadas relacionadas con el FONAM hacen hincapié en la falta de recursos y de
infraestructura asi como también en la complejidad para implementar la verificacion de los minimos. En cuanto a
la segunda interrogante parece ser que la falta de voluntad politica de las direcciones de los entes es la principal
causa de que lo previsto tanto por la ley como por el decreto no se pueda cumplir. Se dice que los directivos de
ANTEL, por ejemplo, entienden que las radios ya son beneficiarias de otros tipos de bonificaciones.

Segun el porcentaje manejado en el trabajo de ‘Las Radios en Uruguay’ este marco legal no estaria
contrarrestando efectivamente la difusion de la produccion musical extranjera. Este estudio indica que el 12% de

lamusica que se difunde por radio es nacional estando plenamente en vigenciala ley 16624.

2.2 Los sellos discograficos

En segundo lugar, en cuanto al mercado del disco podemos decir que es dominado mundialmente por
cinco multinacionales: BMG, EMI, SONY, WARNER y UNIVERSAL. En nuestro pais adoptaron la forma de
sociedades anénimas ‘uruguayas’'’ y cuentan con una oficina que depende, en algunos casos, de una sucursal en
Bs.As. Los sellos multinacionales trabajan con artistas o proyectos ya testeados por el publico, que han
demostrado, en diversos grados, la capacidad de vender miles de discos'®. Los artistas uruguayos difundidos en
mayor medida son precisamente los que han finnado contrato con ellos,19 como Ruben Rada, Jaime Roos o Laura
Canoura. Estos sellos no invierten la misma cantidad de dinero en publicidad por los artistas uruguayos que por
los extranjeros. Hecho que, de algin modo, deja en evidencia la influencia de los sellos transnacionales en
relacion a los decisores de las radios.”’

Los sellos nacionales, se encuentran en graves dificultades debido a los costos de produccion y la
pirateria, uno de ellos es AYUI — TACUABE. Este sello tiene la particularidad que “es un sello sin fines de lucro,
todas las ganancias se vuelcan en nuevos materiales, de forma de lo que cada afio se edite depende de lo vendido

52

el aiio anterior”*'. Es una organizacion creada por los mismos musicos en 1971 con el fin de difundir musica que
de otra forma no seria difundida y, aunque también se edita material de misica ‘culta’ o ‘contemporanea’; tuvo un
gran protagonismo en la proyeccion de muchos artistas fundamentales de la musica popular. AYUI constituye una
estrategia de difusion de los musicos.

Ademas cabe seiialar un detalle que no es menor, y es el defasaje entre las condiciones técnicas de

grabacion y edicion en Uruguay con respecto a las existentes en el exterior, en especial las que tienen a

" Articulo 18 de la Jey 16624
¥ fragmento del Articulo 19 del Decreto Reglamentario No 362/96 (12.€9.96)

 Gustavo Remed: (2001 ¢) en Stolovich- Leseano- Mourelie —Pessano La cultura es Capital Ed. Fin de Siglo, Mdeo, 2002, Pag 257
"®1.. Stolovich - G. Lescano - . Mourelle - R Pessano La Culfura es Capital Ed. Fin de Siglo, Mdeo, 2002.

¥ Graciela Lescano Las Radios en Uruguay Edicion electronica

® Jhidem

! Expresion de R. Olivera en Eduardo Flynn, *Una charla con Rubén® PosData, Montevideo, seticmbre de 1999, pp 40 — 44
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disposicion las multinacionales del disco y se evidencia en la diferencia de calidad en el sonido de la produccion

uruguaya y extranjera. Esta brecha, si bien se ha ido acortando aln persiste.

La inversion de las transnacionales del disco determinan (en algunos casos mas acentuados que en otros)
la seleccion musical de las radios, hecho que también repercute en el trabajo de los musicos nacionales.?? Estas
empresas cuentan con un volumen de capital para invertir en difusion que las empresas uruguayas y los musicos
independientes no cuentan.

Para concluir este apartado hay dos aspectos sefialados por Stolovich sumamente relevantes a la hora de
considerar la realidad del mercado discografico uruguayo: primero, el tamario del mismo entendido no solo por la
poblacion del pais, sino también por su poder adquisitivo expresado cuantitativamente por el PBI per célpita,23 y
segundo, el grado de apertura o cierre de la cultura. Ambos “dan cuenta de algunas restricciones o limites,
econdmicos y politicos, que enfrentan las creaciones culturales de un pais para transformarse en mercancias que
se realizan en el mercado”.** En un mercado discografico “abierto”, donde se da una situacion librada a las leyes
de la economia, cuanto mas pequefio, mas probable que la obra de autor nacional tenga menor incidencia.?® Tal es
el caso de nuestro pais, situacion muy diferente (en relacion a las condicion de tamaiio y en cuanto a la apertura en

materia de politica cultural) a la de nuestros paises vecinos.

2.3 El contexto latinoamericano

En tercer lugar, como lo anuncidbamos mas arriba, esta situacion se emmarca dentro del contexto
latinoamericano y de sus procesos culturales. “Ameérica Latina fue sometida a programas homogeneizadores de
desarrollo moderno a través de la Conquista y la Colonia pero ninguno de ellos ha sido tan rapido como la
expansion de las industrias transnacionales de comunicacion y de los programas econémicos neoliberales que
manejan en la actualidad, el desarrollo sociocultural del continente.” %’

Esta homogeneizacion de las sociedades latinoamericanas afecta también la produccion y consumo de
cultura. La desterritorializacion, que se refiere a la pérdida de relacion natural de la cultura con su territorio, se

hace presente a través de la actividad de las transnacionales (en este caso del disco) y de los medios que son

comprados por capitales extranjeros y que reprograman los patrones de consumo cultural.

Todos estos procesos de internacionalizacion econdmica y sociopolitica contribuyen a relativizar los contextos nacionales
como condicionamientos basicos de identidad. La mayoria de los bienes y mensajes que recibe diariamente cada pueblo ha
sido generada fuera de su territorio o en empresas transnacionales que, ain residiendo en el propio pais, ajustan su

produccion a estandares globales™®.

” Graciela Lescano Las Radios en Uruguay

2 Luis Stolovich, “La viabilidad econdmica de la diversidad cultural en paises o regiones ‘pequefias™ (Ponencia) Foro Ibevoaniericano de Ciudades para la
Cultura, Montevideo maizo - 2003

* Ibidem

® bidem

% «( ) Pero una economia pucde no estar plenamentc abicrta, ya sva por factores politicos —que llevan a limitar el flujo de intercambios culturales
intemacionales-, ya sea por la exisiencia de politicas proteccicnistas, que protegen a los creadores y artistas nacionales de la competencia extranjera y/o
promueven su capacidad competitiva por distintos medios. Los ejemplos de Argentina y Brasil son notorios.

La instalacion definitiva del rock argentino como género de grandes ventas fue durante la guerra de las Malvinas (1982). Se prohibié que las radios, pusieran
masica en inglés, y crecid 1a difusion de los grupos nacionales. Desde la década del “60 rige en Brasil la Hamada Ley Samey, por la cual los productores
fonograficos pueden descontar los gastos de prewluccion de artistas locales de sus impuestos. En el momento de aprobacién de esta ley el repertorio nacional
represeataba el 30% del mercado interno, mientras que a tinales de los afios noventa la participacion del repertorio doméstico habia 1legado al 65%. A esto se
suma una tasa de ceecimiento de la industria fonogralica brasilefia varias veces superior a Ja tasa promedio mundial y una creciente influencia de la musica
brasileiia en los mercados externos.” Stolovich (Ponencia)

¥ Néstor Garcia Canclini “Homogeneizacion y pluralidad cultural. Umversalismos y particularismos”, Revista Fermentun, No 6 y 7, Caracas, pp. 77-89,
Pag. 79
® |bidem
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Los gobiermos, agobiados por la deuda externa, y tendientes al achicamiento del Estado reducen el gasto en servicios
publicos, como los educativos y culturales. Promoviendo la concepcién de que la cultura debe autofinanciarse, rendir

ganancias, y que es mejor dejaria en manos de la iniciativa privada.

Canclini describe un panorama que hace mas contradictorio aun el proceso de la modemizacién en
Latinoamérica con un efecto de homogeneizacion devastadora donde las culturas particulares adoptan diversas

estrategias para sobrevivir y hacerse escuchar.
Luego de desplegar lo que a nuestro juicio constituyen los aspectos centrales de la tematica pasamos a
considerar los trabajos realizados anteriormente, los conceptos centrales de nuestro trabajo y el marco conceptual

seleccionado.

3. Difusion de musica popular uruguava

3.1 Otros trabajos relacionados con la tematica

El trabajo Las radios en Uruguay recoge distintas expresiones de gente de radio. Segun la perspectiva de
algunos jefes de programacion “el tema de la difusion de musica nacional pasa por una politica empresarial de

293

difundir lo que el piblico quiere”®. La musica que se emite y la que no, depende segiin esta vision, del gusto de la

gente, apelando a Ia libre seleccion del oyente. Si existe un problema en la no difusion de musica uruguaya, el

™! son caracteristicas atribuidas

responsable es el masico mismo. Un “marketing inadecuado y la escasez de oferta
a este problema por parte de personas vinculadas a las radios. Se hace hincapié en la no viabilidad de las
estrategias de los musicos por su falta de “profesionalismo”.

Considerainos que el aporte principal del trabajo de “Las Radios en Uruguay” esta en cuestionar el
accionar de los musicos en materia de promocion. ;Qué hacen los miusicos para llegar a los medios masivos?
¢Qué relevancia tienen los medios, y en particular las radios para su actividad profesional? ;Qué importancia le
dan los musicos al relacionainiento con las radios? ;Como articulan la actividad musical con las actividades

tendientes a difundir sus propuestas?.

Por su parte, Carlos A. Martins en su libro Miisica Popular Uruguaya 1973-1982. Un fenémeno de
comunicacion alternativa, plantea una serie de aspectos que pueden incidir, actualmente, en el tipo de busqueda
de piblico de los musicos. Por un lado la politizacion®® de la miisica popular uruguaya, (de larga tradicion y
acentuada por el contexto de la dictadura) podria haber condicionado un tipo de relacionamiento que dificulte el
acceso de las propuestas de los musicos populares a los medios de comunicacion. Probablemente por un tema de

estigma generado por los medios o por los mismos musicos. Hecho que podria llevar a la busqueda de estrategias

® Ihidem

¥ Graciela Lescano Las Rudios en Uruguny

* (raciela Lescano Las Radios en Uruguay

* Canclini hace referencia a un proceso promovido por la modemizacion industris] en América Latina desde 10s afios cincuenta que “generd en los paises
mas avanzadvs,(...) una renovacion radical de la practica artistica. A la vez, la agudizacion de conflictos sociales y ¢l avance de la conciencia politica
estimularon la participacion de artislas en organizaciones sociales, una conexion més organics con movimientos politicos de izquierda y experiencias de
comunicacion estética mas amplia (...)" Neéstor Garcia Canclini La produccién simbolica. Teerin y método en sociologia del arte Ed S XXI, Bs As.,
2005, hag 99
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alternativas de difusion prescindiendo parcial o totalmente de los medios masivos. Por otro lado, la modalidad

imperante en lo que respecta a la produccion de recitales en la década del setenta se inclinaba hacia el trabajo en
pequeiias salas de 100 6 200 localidades, se preferia llenar un espacio pequeiio a experimentar la sensacion de
fracaso en una sala grande semivacia.”> Este hecho seguramente contribuyo a generar un tipo de relacion
particular entre el artista y el publico. Relacion que, segun Barilari, se caracterizaba por el respeto, apoyo y
fidelidad del publico hacia el artista, una actitud critica desde el piblico y un relacionamiento directo y
personalizado que posibilitaba el diadlogo entre ambos.* Esta inclinacion por un publico con las caracteristicas
antedichas puede que continie presente en los musicos populares y que lleve a adoptar estrategias selectivas que
hagan de algin modo prescindibles a los medios de comunicacion. Basandonos en lo expuesto por Martins,
podemos inferir que, en la actualidad no se apunte, desde los musicos, a un tipo de publico masivo y si a un

publico con determinadas caracteristicas.

3.2 El marco conceptual

Para comenzar nos parece imprescindible retomar algunos aportes teoricos que consideramos de suma
utilidad en la comprension del tema. Nuestra perspectiva acerca del mismo se inscribe en las conceptualizaciones
que autores como Daniel Bell y Néstor Garcia Canclini consideran como rasgos que caracterizan a los procesos de
modemizacion.

Estos autores hacen referencia al proceso de secularizacion, de separacion de la vida social en diferentes
esferas. De este modo diferentes fundamentos, principios logicos y proyectos coexisten propiciando distintas
pautas en el ‘funcionamiento’ social, donde la contradiccion se presenta inevitablemente en todos los rincones de
la vida generando miltiples situaciones conflictivas. En este sentido nos inclinamos a pensar que la difusion de
musica popular uruguaya no escapa a los conflictos propios de esta etapa historica que vive Occidente y que
adquiere mayor complejidad en una fase ‘avanzada’ de la misma en el contexto particular que se nos presenta en
la actualidad en un pais pequeiio de Latinoamérica.

Podemos también visualizar el conflicto desde otra perspectiva. El trabajo del musico esta atravesado
permanentemente por situaciones conflictivas pero a nivel individual. Su trabajo le exige manipular y combinar
diferentes elementos. En lo estético siempre se presenta el dilerna que obliga a optar por algin elemento y
desechar otro pero siempre dentro de una misma logica. El conflicto se agudiza cuando emergen otras logicas
generando contradicciones en el proceso de la produccion artistica. Esto ocurre cuando el producto artistico pasa a
ser un bien de consumo. Al valor estético se le agrega el valor de intercambio en el mercado. Se presenta entonces

el problema de como hacer la conexion, como combinar y articular estas logicas.

3.2.1 Autonomia o dependencia del arte

En este sentido Daniel Bell analiza las transformaciones culturales en los EELTU en la década del sesenta
y propone entender al conjunto de la sociedad como formada por tres ambitos: El tecno-econémico, el politico y
el cultural — simbolico, donde cada uno tiene una evolucion dispar, distintos ritmos de cambio, diferentes normas,

y cada uno promueve y/o legitima tipos de conducta que pueden ser opuestas. Esto implica relaciones conflictivas

3 Carlos Alberto Martins Misica Popular Uruguaya 1973-1982 Un {enomeno de comunicacion alternativa CLAEH. Montevideo, 1986, Pag. 78

™ Barilari en Martins Musica Populsr Urugusya 1973-1982 Un fenémeno de comunicacion alteruntiva CLAEH, Montevideo, 1986, Pag 69
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entre estos tres campos debido a que las normas en cada uno de ellos responden a logicas diferentes y se rigen

por distintos criterios, hecho que para Bell, constituye la principal causa de las contradicciones estructurales de
una sociedad capitalista que nunca funciona de forma armonica.

Los procesos de modemizacion implicaron la autonomia de estas esferas; Bell hace especial hincapié en la
autonomia del arte. Un gran cambio en el campo de lo cultural, en el ambito de las formas simbdlicas y del
simbolismo expresivo, llevo a explorar y desarrollar nuevos caminos de expresion de los sentidos de la existencia
humana. El eje de este campo es la expresion y la autorrealizacion del yo.

Encontramos ademas el campo politico y, por ultimo, el campo tecno — econdémico, el campo de la
produccion de bienes y servicios. Esta es la esfera de las leyes del mercado, donde se promueve la jerarquia social,
la burocracia y las desigualdades, donde el eje son los roles y no las personas o el yo (como en el campo de la
cultura). En el campo tecno — econdémico el principio axial es la racionalizacién funcional desde donde existe un
gran esfuerzo por la eficiencia y la utilidad.

Este autor propone que una de las fuentes estructurales de tension en la sociedad modema se localiza entre
la estructura social organizada de roles y especializacion, y entre la que se interesa por la autorrealizacion del yo.
El campo de lo tecno — econdémico promueve la fragmentacion del individuo que debe desempeiiar diferentes roles
y el campo cultural promueve la busqueda de una identidad integral. Este es un punto critico donde radica la
tension y posterior conflicto materializado, a nuestro entender, en la difusion actual de missica popular uruguaya.
A partir de un proceso pautado por la necesidad de realizacion del yo - como lo es el proceso creativo - aparece
poco a poco la necesidad de socializar la creaciéon y, con ello, emergen determinadas reglas de juego que
pertenecen a otro campo diferente del que promovié dicha creacion. En la necesidad de ingresar al mercado
musical para difundir la obra, el misico debe adaptarse a una nueva logica, la que promueve el campo tecno-
economico. Y se ve en la obligacion de adoptar otras pautas, practicas y saberes diferentes de las que promueve el
campo de lo artistico.

A nuestro criterio es en la estrategia del musico popular donde se condensa y queda en evidencia este

conflicto planteado por Bell.

3.2.2 Diferentes proyectos de Ia modernidad

Otro autor que creemos pertinente destacar es Néstor Garcia Canclini que de algiin modo parafrasea la
idea de Daniel Bell con respecto al concepto de modemidad. Este autor entiende que la modemidad es un proceso
histérico donde confluyen cuatro movimientos o “proyectos™ que, al desarrollarse simultdneamente, entran en
conflicto. Estos proyectos son: el emancipador, el expansivo, el renovador y el democratizador.

El “proyecto emancipador™, es un proyecto que promueve la secularizacion de los campos culturales y “la

produccion autoexpresiva y autorregulada de las practicas simbolicas™’

. Aqui esta presente el cuidado celoso del
proceso de expresion, de creaciéon, donde los caminos individuales adquieren suma relevancia y donde el
individuo, que busca permanentemente “la satisfaccion del yo”, es el protagonista. En la actividad del artista, en
este caso del musico, esta presente fuertemente la posibilidad que promueve el individualismo creciente, que
forma parte de este proyecto emancipador: la posibilidad del individuo de “rehacerse”. Posibilidad que es

caracteristica de esta ¢poca, que lleva implicita la capacidad de producir y producirse, y que responde a una

* Garcia Canelini, Néstor Culturas Hibridas. Estrategias para entrar y salir de la modernidad. Grijalbo, México D F , Pag. 31
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concepcion modema de ‘individuo’. En la sociedad tradicional 1a importancia de lo comunitario era mayor. En

la comunidad se mezclaban la vida religiosa, el trabajo, lo politico y también lo simbdlico. De ello se traduce una
mayor dependencia del arte de otros aspectos de la vida comunitaria como de lo religioso. En este sentido Garcia
Canclini habla de un proceso de liberacion del arte de la tutela religiosa. La creacion artistica ya no esta fundada
ni en “la aprobacion teoldgica o la complicidad de los cortesanos sino por la ‘legitimidad cultural”*. “La
aparicion de un mercado propio para las obras de arte y el debilitamiento del poder religioso y cortesano hacen
posible que los artistas gocen de una independencia nunca antes conocida en la eleccion de temas y formas”.*’

La necesidad de trascender un publico que se limita a famuliares y conocidos lleva al creador poco a poco
a ir pensando en formas de difusion de la propuesta, hecho que esta asociado, en primer término a lo que Garcia
Canclint denomina como proyecto democratizador, “al movimiento de la modernidad que confia en la educacion,
la difusién del arte y los saberes especializados, para lograr una evolucion racional y moral.” i

Es el proyecto expansivo, el proyecto de la modernidad que transforma una propuesta artistica en un bien
de consumo masivo, a partir de la necesidad de hacer conocer la propuesta mediante las propias estrategias que
analizamos. En esa expansion se da la aparicion de nuevos actores con nuevos intereses. Intereses tales como el de
incrementar el lucro, aspecto sefialado por Garcia Canclini como unas de sus caracteristica principales.

Para Daniel Bell la evolucion dispar de las esferas hace que, en un momento, el orden econémico, que
continua rigiéndose como hace bastante tiempo atras, se oponga al cultural que ha tenido un cambio radical y un
desarrollo significativo en los ultimos tiempos. Garcia Canclini, por su parte, no soélo plantea la existencia de
sucesivos conflictos a partir del desarrollo de estos cuatro proyectos presentes en la modernidad, sino que ademas
focaliza la cuestion entre, por un lado, “una de las utopias mas enérgicas y constantes de la cultura modema”,” la
tendencia a “construir espacios en que el saber y la creacion puedan desplegarse con autonomia..”* y, por otro,

el proceso que se gesto a partir de la secularizacion donde

la modenizacion ccondmica, politica y tecnologica (..) fue configurando un tejido envolvente, que subordina las fuerzas
renovadoras y experimentales de la produccion simbolica (...)

Para captar cl sentido de csta contradiccion, no veo lugar mas propicio que el desencucntro ocurrido entre la estética
moderma y {a dindmica socioccondmica del desarrollo artistico. Micntras los teodricos e historiadores exaltan la autonomia
del arte, las practicas del mercado y de la comunicacion masiva fomentan la dependencia de los biencs artisticos de

procesos extraestéticos. **

Ambos autores, de una forma o de otra hacen referencia a los medios de comunicaciéon como agentes
sociales “portadores™ de la l16gica tecnoecondmica que introducen, valoran y legitiman pautas de funcionamiento
y proyectos opuestos a “lo cultural” tal como lo entiende Daniel Bell. Pero si bien estas conceptualizaciones nos
permiten comprender ciertas tendencias inscritas en una etapa historica de occidente, las particularidades del

contexto adquieren una importancia central parala comprension del fenémeno.

* Ibidem Pag. 35

¥ Amold Hauser, “Historia social de la literatura y el arte™ en Néstor Garcia Canclini La produccion simbolica. Teoria y método en sociologia del arte Ed
S$.XXI, Bs.As.,, 2005, Pag4l

*® Garcia Canclini, Culturas Hibridas, Pag, 32

* Garcia Canelini, Pag. 32

“ Gascia Canclini, Pag, 32

4 Garcia Canclini, Pag. 32
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3.3 Conceptos centrales de nuestro trabajo

3.3.1 Musico Popular Uruguayo

En cuanto a los conceptos centrales utilizados, no fue un trabajo sencillo delimitar el concepto de Musico
Popular Uruguayo*?. Esta expresion proviene del uso que se hace en Brasil de la MPB (Musica Popular Brasilefia)
denominacion que se utiliza para identificar cierto tipo especifico de musica popular o “mesomusica™". La
Musica Popular Uruguaya corresponde a un movimiento que en el plano estético conjuga diferentes lengua jes
locales (milonga, tango, candombe, murga, etc.), latinoamericanos (influencia de la MPB, Zamba, etc.) y también
elementos de la musica contemporanea, rock, jazz, etcétera. Se diferencia de otros géneros que integran la
mesomusica como ‘la musica tropical’ o el rock. Algunos de sus exponentes son: Jaime Roos, Ruben Rada, Laura
Canoura, Gaston Ciarlo (Dino), Daniel Viglietti, Jorge Galemire, Eduardo Darmauchans, Rubén Olivera, Femando
Cabrera, Leo Masliah, Mauricio Ubal, Jorge Schelemberg, Fermmando Ulivi, Mariana Ingold, Alberto Wolf,
Esteban Klisich, Walter Bordoni y Gaston Rodriguez.

El interés esta centrado en los mecanismos existentes para la difusion de musica popular uruguaya en los
medios masivos de comunicacion. Si bien esta difusion resulta del intefjuego entre los diversos actores
implicados, sea en la elaboracion de decisiones, en la elaboracion de propuestas, nos centraremos exclusivamente

en las iniciativas de los musicos para incidir en €éstas.

3.3.2 Estrategia
El término estrategia, que proviene de la jerga militar en lo que atafie a la direccion de operaciones y

puede también referirse a la “habilidad, destreza o pericia para dirigir un asunto” *

, nos parece el mas adecuado
desde donde poder abordar el tema, y constituye, en términos weberianos, una accion racional con arreglo a fines.

Estos diferentes procedimientos (o estrategias) que los musicos llevan a cabo para difundir su obra estan
atravesadas por la problematica que, tanto Garcia Canclini como Bell, caracterizan como propia de la modemidad:
la coexistencia de las esferas cultural, politica y tecnoecondmica, con sus légicas y principios axiales diferentes,
que promueven conductas diferentes e incluso contradictorias.

‘La inspiracion’, lo irracional que emerge a la conciencia en el acto creativo, es la materia prima con la
que trabaja en estc caso el musico y dara lugar a un producto musical. En algin momento el misico debe tomar
una serie de decisiones en un plano puramente racional, tendra que elegir la o las formas para hacer llegar su
produccion a la comunidad.

Luego de haber presentado los trabajos anteriores relacionados con la tematica, el marco conceptual y los

conceptos centrales de este trabajo, pasamos al analisis del material que fue recogido en la fase de campo.

* Concepto utilizado por Rubén Olivera en Flynn, Eduardo, ‘Unat charla con Rubén’ PosData, Montevideo, setiembre de 1999, pp 40-44
8 Denominacion wilizada por Carlos Vega en “Mesomusica, un ensayo sobre Ja musica de todos”, Revista del Instituto de Investigacion Musicoléglea
Carlos Vega, No. 3, Bs.As. 1979

* Diccionario enciclopédico ilustrado SOPENA SA., 1981



4. El analisis: “Las Estrategias de difusi6én”

Segun lo sefialado anterionmente las estrategias de difusion de los musicos populares uruguayos son
entendidas en este trabajo como iniciativas o conjunto de iniciativas que tienen como ob jeto hacer conocer una o
mas propuestas musicales. Intentamos, mediante la elaboracion de una tipologia, aproximarmos a las modalidades
utilizadas con dicho fin. Los musicos suelen combinar estas actividades pese a que pueda existir un mayor
predominio de alguna en particular.

A continuacion analizaremos las estrategias individuales, las colectivas, el grado de sistematicidad de las
estrategias, su amplitud, las estrategias personales o delegadas, la masividad de las estrategias y el momento de
definicion estratégica. Cabe aclarar que las mismas nunca se encuentran en estado puro y los diferentes “tipos™ no
pretenden ser mas que herramientas conceptuales para comprender el fenomeno. Al final del apartado nos
referiremos a las distintas posturas y opiniones acerca de sus estrategias y de la sobrevaloracion de todo lo que

proviene del extranjero en desmedro de lo local.

4.1 Estrategias individuales

Para comenzar vamos a hacer referencia a las estrategias en un sentido individual, es decir, las que son
practicadas por los diferentes musicos populares uruguayos de forma particular como propuesta musical
determinada. Abordaremos las estrategias de difusion desde una perspectiva general en relacion al proceso de
creacion.

En primer lugar podemos destacar, como necesidad a priori de los musicos entrevistados, 1a de contar con
un material, un ‘producto’ o una propuesta. Se le da una relevancia sustantiva a la produccion estética y a su valor
comunicativo como punto de partida y como condicion para la posterior iniciativa de divulgacion de la propuesta
musical especifica. Hay una necesidad primordial de ‘tener algo para decir’. Distintos entrevistados manifiestan
que el tiempo es un aspecto fundamental que permite la maduracion de la propuesta. Es importante ‘darse el
tiempo necesario’. Rubén Olivera hacia un paralelismo entre la composicion de una cancion y la crianza de un
niflo que necesita de diferentes etapas antes de valerse por si mismo. Esta concepcion difiere a la que es
promovida desde la logica econdmica donde la productividad, basada en el principio de mayor produccion en
menos tiempo, domina en Ia produccion de todos los bienes de consumo incluidos los productos artisticos. De esta
manera el valor del tiempo es entendido en funcion del proceso creativo y existe un cuidado especial hacia
aspectos ajenos al mismo que puedan interferir en él. El mercado no le atribuye ningin valor al tiempo de
creacion del musico, aunque si le interesa la cantidad de consumidores de su propuesta. Si bien esto ultimo
constituye un valor predominante en las sociedades de mercado como la nuestra, las estrategias desde el misico
son definidas en funcion de la obra concluida. Observamos, en este sentido, la presencia de una logica estética
trabajando auténomarnente con sus prioridades - en este caso el tiempo de maduracion de la obra - y cuidando que
otro tipo de logica se mezcle o interfiera con este proceso.

En segundo lugar, una vez terminado el producto, se pasa a una primera fase de definicion estratégica en
la que aparecen dos grandes estrategias de las que se desprenden las demas. La edicion de un fonogramao CD y la
realizacion de espectaculos (ademdas de constituir estrategias de difusion) son motores y disparadores de otras

estrategias.
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La edicion de un CD, implica plasmar un trabajo en el plano puramente estético que redunda en la

oferta de un bien de consumo en el mercado y en la aparicion de un nuevo material que los medios en general y
las radios en particular pueden utilizar en su programacion .

En este momento se entrecruzan diferentes necesidades (ambas del musico): La ‘estética’, 1a necesidad de
conclusion de un trabajo, de un proyecto, y la de hacer conocer la propuesta a la comunidad. Para satisfacer esta
iltima necesidad se comienza a tejer una serie de redes con diferentes agentes (que tienen diferentes intereses y
que estan basados, muchas veces, en una logica comercial), principalmente con los sellos discograficos y con los
medios masivos. Para los sellos discograficos el CD es un bien que se produce para vender y a partir del cual se
puede generar ganancias. Para los medios de comunicacion, en particular para las radios, es parte constitutiva de
su programacion y, de forma indirecta, son bienes de intercambio para la negociacion con los anunciantes. Asi
coexisten intereses, logicas, principios diferentes a partir de la edicion de un CD.

Distribuir los discos en las radios, hablar con la gente de los medios y entregar discos personalmente
significa crear un espacio de negociacion a partir de la busqueda de una relacion cara a cara, de una instancia en la
que se busca un intercambio. Se hace especial hincapié en lograr un contacto personal con la gente a la que se le
envia un comunicado. En el ambito local estas son las practicas mas comunes de los musicos. Esta posibilidad
constituye algunas de las ‘bondades’ del pequeiio taimaiio del mercado uruguayo, aspecto que trataremos mas
adelante.

‘Tocar’ se considera como una estrategia a través de la cual se identifica el oficio del musico que
caracteriza al musico popular (que a la vez es intérprete), y lo distingue del musico ‘culto’ donde la composicion
y la interpretacion estan casi siempre separadas. En el caso del musico popular, el contacto con el publico mas que
estrategia es una necesidad de realizacion profesional. Por otra parte se entiende que los mismos proyectos
musicales son generadores de difusion y muchas veces se hace imprescindible elaborar proyectos (de edicion o de
actuacion) para generar espacios de difusion.

Los recitales también constituyen ‘excusas’ para la difusion. La importancia de las actuaciones en puiblico
no solo radica en el hecho de tocar y de difundir la propuesta a un pablico determinado sino que opera también
como un disparador para establecer vinculos con los medios masivos a partir de la ‘novedad’.

Tanto en el caso de la edicion de un CD o en el de una presentacion en publico la metodologia puede
sintetizarse de la siguiente manera: El primer paso es conseguir lo que se denomina ‘lista de prensa’. Un resumen
actualizado de los medios, programas de radio, dc television y prensa escrita que les pueda interesar la difusion
del nuevo material o de la “novedad”. El segundo es hacer un sistema de comunicados a través de carta, fax o mail
(actualmente lo mas usado). El tercer paso es llamar a los distintos medios, por un lado, para ver si llegaron
efectivamente los comunicados y, por otro, para ver qué respuesta puede haber del medio: es decir, qué es lo que
el medio va a hacer con el comunicado, si lo van a publicar, si lo van a poner en una cartelera o si es posible la
realizacion de una entrevista Es decir: qué es lo que puede ofrecer cada medio a la difusion de la propuesta. El
cuarto paso es confeccionar una agenda de entrevistas en funcion de las presentaciones en publico. Asi se

9945

constituye lo que algunos entrevistados denominan como “movida fuerte™ y no es mas que una sucesion de

estrategias de difusion de una nueva propuesta.

s, . .- . .
“*Témino utilizado por J. Cabrera en la enwevista
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Hicimos referencia a los tipos de estrategias individuales, a sus diferentes fases destacando la

importancia del factor tiempo y a la caracterizacion de lo que algunos musicos denominan como ‘movida fuerte’.

A continuacion caracterizaremos las estrategias que tienden a promover mas de una propuesta musical.

4.2 Estrategias colectivas

La musica popular uruguaya se presenta, en general, como una sumatoria de propuestas individuales, con
nombre y apellido a diferencia de otros géneros donde predominan los conjuntos o las bandas. El tiempo de
creacion esta ligado fundamentalmente a un proceso individual. Proceso intimamente relacionado a la
personalidad de cada creador por lo que la produccion a nivel estético lleva impregnada rasgos caracteristicos del
mismo individuo. Esto constituye una particularidad del proceso creativo en la musica popular que lo diferencia al
de géneros que tienen otro caracter como el rock, donde muchas veces se da una modalidad de creacion colectiva.
La autonomia e independencia del arte como proceso individual estan presentes en la MPU. Si a esto le sumamos
la influencia de una tradicion ‘individualista® del folklore musical uruguayo en relacion a la interpretacion®, seria
posible hablar de un proceso que institucionalizo la identidad de una propuesta relacionandola con la del propio
individuo. Todos estos son factores que contribuyen de alguna manera con la concepcion de ‘individuo’ modemo
en la MPU. Concepcion que, de algin modo, incide en la dificultad expresada por los musicos en relacion a
trabajar junto a otros musicos. En el discurso de los entrevistados aparece la inquietud explicita de compartir
instancias con otros musicos: en el proceso creativo, en lo referido a la promocioén, e incluso en crear
organizaciones de tipo corporativo que identifiquen a todos los musicos populares. Es decir, que la dificultad de
compartir instancias de trabajo coexiste con la inquietud misma de hacerlo.

El movimiento de canto popular de comienzos de los 80 tuvo un fuerte elemento cohesionador que facilito
la creacion de diferentes asociaciones y cooperativas hacia finales del periodo de la dictadura militar como por
ejemplo ADEMPU. El rechazo a la dictadura, que podia trascender a la diversidad estética, en aquel momento fue
central como elemento identitario. El ‘enemigo’ de la musica popular era la dictadura. Habia uu ‘ellos’, un
‘nosotros’ y un horizonte que era la democracia. Cuando se lleg6 al horizonte se desvanecio en gran medida la
identidad colectiva de la musica popular.

El caso de Con Ton y Son, uno de los ultimos intentos de creacion de cooperativas de musicos populares
jovenes que surge en 1997, tuvo como principal motivaciéon conseguir lugares donde presentar las diferentes
propuestas que constituian al colectivo. La principal (y quizas unica) motivaciéon era practica, partia de una
necesidad comin de presentar las propuestas pero carecia, a su vez de un elemento que identificara o auto
identificara a la cooperativa, que uniera la diversidad de propuestas estéticas, asi como de posturas ideologicas,
politicas y filosoficas. Algo que fortaleciera el tejido de redes de compromiso y de confianza, y la identidad con
una misma causa.

Una de las pocas estrategias ‘colectivas’ institucionalizadas es AYUI, una estrategia de difiision de los
musicos uruguayos que funciona desde la década del sesenta. Por otro lado, los musicos entrevistados mas
‘veteranos’ destacan la importancia de los intercambios solidarios no formalizados. ‘Darse una mano’ en lo que
respecta a lo artistico o el ‘pasarse piques’ en cuanto a la difusién con colegas o compaiieros, es decir,

intercambios que podriamos denominar como estrategias colectivas ‘informales’.

* Al decir de Lauro Ayestarin en El folklore musical uruguayo, Arca Ed., Montevideo, 1979, pdg 93



18

Podria decirse que las estrategias de difusion colectivas no son tan comunes como las individuales pero
existen. En general, partiendo de la posibilidad de una propuesta musical colectiva (por ejemplo un recital) se
define una estrategia en conjunto, se organiza la ‘movida’ de forma colectivay las tareas de difusion se reparten.

Este tipo de estrategias parecen estar subordinadas a la fuerte tendencia de caracter individual tan
arraigada en la MPU donde la presencia de elementos cohesionadores y/o motivaciones colectivas (como lo fue en
su momento el repudio a la dictadura militar) se hacen imprescindibles para reforzar las redes de solidaridad y
compromiso entre los musicos. Cuando este tipo de elementos, de caracter politico o ideologico, se disipan o
pierden vigencia quedan las motivaciones de caracter practico (tocar o conseguir lugares donde mostrar las
propuestas) que no tienen la misma fuerza que las anteriores y hacen que las estrategias colectivas sean
ocasionales.

Luego de referimos a la identificacion de las propuestas con nombre y apellido, a la importancia del
espiritu corporativo, de los elementos cohesionadores en las estrategias colectivas, de estrategias colectivas
institucionalizadas y estrategias colectivas informales pasamos al aspecto de la constancia en las acciones que

tienden a difundir una o varias propuestas musicales.

4.3 La sistematicidad de las estrategias:
El *paseo musical” y la modalidad “under”

En cuanto a la sistematicidad de las estrategias hay un aspecto fundamental que es necesario sefialar:
ninguno de los entrevistados se dedica por entero a la musica, es decir, a tocar y/o a grabar, sino que ese oficio se
alterna con otro u otros. El mas generalizado es el de la docencia. L.a multiplicidad de actividades hace que las
tareas destinadas no solo a ia difusion sino también a la produccion musical no sean constantes. Tocar y/o grabar
son actividades que por diferentes razones se dejan momentaneamente y luego se retoman altemandose con los
otros oficios. Esto constituye un aspecto central de nuestra investigacion ya que es un elemento caracteristico
presente en ‘todos’ los entrevistados y que denota una logica diferente de la 16gica tecnoeconomica que se basa en

una mayor sistematicidad para una mayor especializacion del trabajo.

...yo no encaro y nunca encar¢ ...cuando dicen ,tu carrera? Yo digo no, no hago una carrera, hago un pasco musical. ..no
me manejo para nada con el criterio de oficio de mercado que seria dccir: ‘pa’ hace tres ailos que no tengo un disco’, tengo
que sacar un disco. Tengo que componer, para hacer canciones para seguir realizando el oficio. Tocar y que me entre
dinero. Yo hago otro monton de cosas y entre medio de ellas digo bueno haber tengo algo para decir. Voy a dedicarle un
poquito mas de energia a componer a ver si me salen cosas. Con el riesgo que si paras la maquinaria después no te salga
porque no tencs para decir sino porque ya esta oxidada. Pero ?ara mi el trabajo docente, el trabajo aca (en Ayui), el trabajo
en otros muchos lados es un aporte igual que el de la cancion .*

El “paseo musical” es una concepcion de la actividad profesional musical desarrollada por Rubén Olivera
que prioriza los tiempos en la creacion ligados a los procesos individuales del propio misico asi como también los
aspectos estéticos y comunicativos de la propuesta. A esto se le suma una fuerte resistencia a adoptar los ritmos de
trabajo y el “criterio de oficio” que impone el mercado musical.

El desafio esta en como existir al margen de la logica impuesta por las transnacionales del disco. Una

posibilidad planteada también es la forma ‘underground’, trabajar en la medida que se pueda desde ‘abajo’,

7 Enwrevista R. Olivera
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esperando que el fenomeno musical llegue a deterininadas capas de 1a poblacion y se haga tan evidente que los

medios terminen por asimilarlo y difundirlo como lo manifestaron algunos entrevistados. Estas modalidades
buscan, de algiin modo, adecuar el nivel de expectativas a las posibilidades que brinda el contexto resignificando,
al mismo tiempo, el sentido de su actividad profesional. Una fuerte actitud de rechazo a la concepcion de
profesionalismo imperante en el sistema capitalista, que lleva implicita la idea de productividad, se presenta en
gran parte de nuestros entrevistados. Actitud que no nos perinite dissnguir con suficiente claridad en que medida,
la escasa sistematicidad, corresponde a una opcion o a la adecuacion a las condiciones objetivas de un mercado
acotado que obliga al musico a buscar distintas estrategias de sobrevivencia. Esta postura, a su vez, es legitimante
y reafirmante de la multiocupacion del misico y es la expresion, segiin Daniel Bell, de la negacion a cualquier
limite*® en la busqueda de autorrealizacion y de desarrollo profesional. Negacion que constituye una caracteristica

de la cultura modema.

Desde su ingreso al mercado uruguayo en la década de los 90, la modalidad de las multinacionales del
disco, que se caracteriza por la utilizacion de los medios (particularmente de las radios), es ‘la compra de
espacios’ que en el caso de los misicos y de casi todos los sellos nacionales no es viable por razones de
posibilidades econoémicas. En los musicos entrevistados existe un rechazo a lo que se denomina ‘pauta de la
programacion musical’. Es decir, no al hecho de pagar para que se pase una tanda, sino pagarle a un conductor o a
una radio para que pase una determinada musica como si fuese una opcion propia. Esto es considerado por

algunos musicos entrevistados como ‘no ético’ y constituye una practica generalizada en el mercado del disco.

Las gestiones que en general los misicos entrevistados suelen realizar cuando no hay una actividad o un
proyecto a la vista son ‘under’*’, no se realizan de forma sistematica en el tiempo, no se les dedica un nimero
determinado de horas semanales. Son acciones puntuales que ‘pintan’. Contactos con los medios que surgen de

forma casual. “...por ejemplo un amigo nuestro que es musico viaja ahora al interior y de repente se puede colocar

» 50

material porque va a llevar material de €l. Entonces nos acordamos y mandamos

En sintesis, se puede decir que el trabajo de produccion y difusion de la musica popular no lleva, en
general, un ritmo constante. La sistematicidad depende de las propuestas que nunca se generan de forma constante
en un largo plazo. Las estrategias aparecen cuando hay un espectaculo o un disco para mostrar. En este caso se
hace una ‘movida fuerte’ de difusion durante un periodo determinado. Cada vez que hay un proyecto para

mostrar, una ‘novedad’ o una ‘excusa’ se trabaja para la difusion durante un deterininado tiempo.

Luego de analizar el aspecto de la sistematicidad nos referimos al niimero y tipo de publico al cual los

musicos populares uruguayos dirigen sus estrategias.

* Daniel Bell Las contradicciones culturales del capitalismo Ed. Alianza Editorial $.A. Madnid, 1979, Pig, 26
* Expresion utilizada por Carlos Giraldes y Fernando Ulivi
* Enwevista C. Giraldes
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4.4 La amplitud de las estrategias

Analizar las estrategias de difusion segun su amplitud nos lleva a diferenciar las que estan dirigidas a un
gran numero de personas de las que estan dirigidas a estratos especificos de la poblacion. Se puede, de esta forna,
establecer dos niveles analiticos. En primer lugar, el interés esta en confinmar la existencia o no de parte del
musico en dirigir su propuesta hacia un determinado publico. Si hay alguna pauta sobre un potencial publico
conswnidor de la propuesta como el caso de un bien de consumo corriente que se lanza al mercado. Y en segundo
lugar, analizar las estrategias, su alcance y su volumen de inversion.

En general la mayoria de los entrevistados afinman que su propuesta esta dirigida a todo tipo de publico.
Se pretende llegar a toda la gente o manifiestan que no se lo plantean, con la excepcion de casos en que se trabaja
en la produccion de musica para nifios. En otros casos se dice que la propuesta es ‘rara’, que no es ‘comercial’,
que esta constituida por musicas instrumentales, musicas de fusiéon, mezcla de ritmos y otras particularidades que
da algun indicio que seria mejor recibida por un piblico ‘mas informado’ en materia musical o acostumbrado a un
tipo de sonoridades que no son las que se suele escuchar por la radio. Sin embargo en muchos casos se han visto
sorprendidos por la repercusion que tuvieron estas distintas propuestas musicales en ‘gente comin’ que consume
otro tipo de musica. “Gente que se sintié tocada por estas propuestas™' a pesar de no cumplir con las condiciones
antedichas.

Si bien en algunos casos se intuye que una propuesta musical tendria mejor receptividad en ciertos
‘circulos’ y no en otros, se reconoce que esta percepcion siempre esta basada en datos no sistematizados de sus
diferentes experiencias. En general se pone en cuestion todo tipo de especulaciones en este sentido induciéndolos
a pensar que en materia de difusion no es efectivo hacer ningun perfil de consumidor de musica.

Analizando las estrategias desde una perspectiva macro se puede decir que la amplitud de la misma
depende del dinero que se disponga para difusion. En este sentido las propuestas nacionales se encuentran en
inferioridad de condiciones por la dinamica planteada por las multinacionales de ‘pautar’ , es decir, pagar, no por
espacios de propaganda sino por obtener la programacion musical de las radios. De este modo no pueden ser
amplias porque la pauta es una modalidad que en ninguno de los casos, por diferentes motivos, se ha practicado.
Por otro lado, vemos que la intencion de los musicos cada vez que hay una propuesta para ofrecer es lanzar una
red lo mas amplia posible a través de comunicados, llamadas, etcétera, para establecer un ambito de negociacion y
poder sacar ¢l mayor provecho posible de la misma que sc traduzca en difusiéon. Hay una intencion clara de
amplitud. Sin embargo, existe una sensacion por parte de algunos de los entrevistados de que no se ha podido ir
mas alla de cierto publico, existe una barrera que no permite la masificacion de la MPU. Esta barrera esta
construida por un mercado saturado con la actividad de las multinacionales del disco. La desigualdad en las
condiciones de competencia, es seguramente, la fuente de frustracion principal para los musicos populares
uruguayos. Hacer un ‘perfil de consumidor’ para la propuesta musical por parte del musico implica, de alguna
manera, visualizar no so6lo el limite impuesto por la realidad objetiva sino también la escasa posibilidad de
incidencia en tal sentido. Seguramente la actitud de poner en cuestion cualquier especulacion en términos de
difusion, responda a lo que sefialabamos en el apartado anterior como proceso de negacion del limite (o la

frontera)* de la actividad profesional.

51 . . .
Entrevista a Javier Cabrera
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De esta manera analizamos la intencion de los musicos en cuanto a la masividad y a sus posibilidades, y

pasamos a abordar el grado de protagonismo del musico en las actividades de promocion de su musica.

4.5 Estrategias personales o delegadas

Nos interesaba indagar acerca del protagonismo del musico en la definicion estratégica. Antes parece
necesario referimos a la auto percepcion del musico en este sentido. Hay una auto valoracion generalizada entre
los musicos que el marketing, la promocion, no son para ellos, ‘no tienen esa capacidad’, en muchos casos el
marketing es un tema que los sobrepasa y los cansa. Es probable que el desinterés y/o descuido en este sentido
forme parte de un “deber ser” predominante en nuestra cultura con respecto a los musicos, que se asuma una
actitud o “pose” desde ellos mismos y que se refuerce desde el sector del publico que consume esas propuestas.
Pero a pesar de ello, en la casi totalidad de los casos se destaca una participacion activa tanto en lo que respecta a
la planificaciéon como a la ejecucion de las estrategias. Esto se relaciona con el hecho de que al primero que le
interesa mostrar su propuesta es al muasico mismo.

Existen distintas modalidades en las cuales se combina o no el trabajo de los distintos agentes (musico,
representante y/o sello). Una primera modalidad es la llevada a cabo por los propios musicos en la que,
eventualmente, se contrata a alguien o se pide a alguien (algin amigo) de fonma voluntaria que realice parte de la
‘movida de prensa’ en el caso de que no se dé abasto individualmente. Se necesita una persona que ejecute tareas
como llevar comunicados o conseguir entrevistas. *...Generalmente yo disefio la estrategia y hay gente que me
ayuda para la parte de ejecucién”.“ Una segunda modalidad implica el trabajo del ‘representante’, una persona
que se encarga de esa ‘movida’ aunque siempre ‘manejado’ por los musicos. Tanto la primera como la segunda
son modalidades que predominan para el caso de recitales o ciclos de recitales. En la edicion de CD's se espera un

mayor protagonismo del sello discografico.

La tercera modalidad es la gestion mixta entre el sello y el musico y/o el representante a partir de la
edicion de un CD y de la presentacion del mismo. Se trabaja con la difusion que hace el sello y la produccion. El
musico esta en el medio coordinando y supervisando, siendo variable la participacion activa segin el caso, segun
lo que estipule el contrato. La difusion constituye uno de los aspectos principales del mismo. En algunas
oportunidades los entrevistados manifestaron disconformidad con el trabajo de los sellos (nacionales) porque
enticnden que parte del mismo es procurar la mayor difusion de sus ediciones. Se dice que al no ser un medio
profesional en muchas oportunidades el propio misico se tiene que encargar de tareas propias del sello como la
distribucion de discos. Los sellos nacionales no financian pautas publicitarias como los sellos ‘grandes’. Y, por
otro lado, casi siempre se tiene que estar dispuesto a discutir la estética del disco.

De acuerdo a lo manifestado por los misicos podemos intuir que en nuestro medio musical no estd muy
desarrollada la division social del trabajo. Los musicos sienten que la tarea de promocion es un trabajo que, en
general, no ticnen mas remedio que hacerlo ellos. No existen agentes encargados, no hay gente especializada, o
en general se hace muy mal la tarea. En nuestro medio aun no esta claro quién es el encargado de hacer el trabajo

de difusion ni parece haber una acumulacion y sistematizacion de conocimientos suficiente que proporcione

7 Daniel Be!l Las contradiceiones culturales del capitulismo Ecl. Allanza Editorial S.A. Madrid, 1979, Pag, 26
 Entrevists L. Kranmerman
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alguna pauta de como hacerlo. Gonzalo Carambula, ex director del departamento de Cultura de la IMM

expresaba que uno de los problemas que surgen de las estrategias de los creadores y/o productores en nuestro
medio tiene que ver con la poca profesionalizacion y prevision en este sentido, hecho que se relaciona con una
valoracion cultural de lo que se entiende como ‘profesional’ para el hecho musical. Hace referencia a una
concepcion generalizada en el anbito de la musica uruguaya que ve como algo imprescindible contar con un buen
técnico sonidista. Pero “si contratas un especialista en marketing (para la produccion de un recital o de un CD por
ejemplo) te cuelgan de la plaza publica. No es ‘profesional’ que tengas a alguien encargado de prever estas
cosas”.* El mismo Carambula cree en la necesidad de profesionalizacion del sector ‘para-artistico’. Entendiendo

que los artistas no necesariamente tienen porqué tener idea de estas cosas.

En un mercado pequeiio como el uruguayo,” donde la division social del trabajo estd muy poco
desarrollada (como lo deciamos mas arriba) el rol del misico en la planificacion y ejecucion de las estrategias
pasa a ser imprescindible. Por una parte, contar con recursos hurmanos, tanto como un mero apoyo en la ejecucion
como en la tarea de representacion insume costos que en general el musico no esta en condiciones de afrontar. Por
otra parte, el desarrollo de la actividad profesional en un medio con las caracteristicas antedichas (aspecto
deteriminante en el protagonismo del musico en las tareas de promocién), podria incidir en gran medida en la
generacion de un ‘deber ser’ que conlleva a la necesidad de control de las distintas fases en lo que refiere a la
difusion por parte del muasico. Control que se entiende como una especie de tutela de la propuesta musical donde
predomina la intencion de limitar cualquier accion enmarcada dentro de la 16gica tecnoecondmica, evitando dar
“nienda libre” a lo que las necesidades del mercado hagan con la produccion musical, como modificar la propuesta
o la presentacion de la misma.

En la concepcioén profesional del misico popular uruguayo estad muy fuertemente presente la necesidad de
autonomia que implica controlar todo cuanto se refiera a la produccion musical. A esto se le suma la gran
desconfianza (con o sin razon) hacia las mtenciones de los actores del mercado que se ofrecen a difundir una
propuesta. Algunos entrevistados cuentan de musicos populares uruguayos que firmaron contratos muy
beneficiosos en tériminos econdémicos en los EEUU pero lo terminaron cancelando debido a que perdian derecho
en cuanto a las decisiones puramente estéticas donde, por ejemplo, el productor disponia cudles debian ser los
arreglos,

De este modo, ademas de las limitaciones propias del mercado en cuanto a la division social del trabajo en
esta area, encontramos una actitud de resistencia hacia la prevision de aspectos extra musicales en tomo a la
difusién musical. Aspecto que estd muy arraigado en lo que se entiende por “ser profesional” para los misicos
populares.

Haciamos referencia a distintos aspectos culturales que podrian incidir de algun modo en el grado de
protagonismo y los modos en que el musico realiza las actividades de promociéon de su misica. A continuacion
nos interesa saber el lugar que tienen en las estrategias de los musicos populares uruguayos los medios de
comunicacion, Y, por otro lado, qué lugar tienen los caminos que no consideran a la radio, a la TV y a la prensa

escrita,

* Eatrevista a Gonzalo Curtmbula
**En el sentido que Stolovich se refiere.
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4.6. Medios y estrategias

Para todos los miusicos existe una dificultad central y es que no se dispone de dinero para la difusion, por
lo que el acceso a los medios se ve limitado. Son muy pocos los medios que apoyan o auspician recitales. La
escasa repercusion social que tienen muchas de las propuestas de la musica popular se le atribuye al poco espacio
brindado por los medios. En este sentido se destaca una valoracion muy positiva acerca de la potencialidad de los
mismos como difusores e intermediarios con el publico.

El comunicado de prensa parece ser el puntapi€ inicial de todas las ‘movidas fuertes’. Cuando existe una
movida de este tipo se focaliza la importancia de la difusion, mas que nada, en los medios masivos. Estos son
imprescindibles para la difusion de cualquier propuesta y es practicamente inexistente una iniciativa que no los
incluya. En algunos casos se valora como una ‘ventaja’ la posibilidad de salir en la prensa o promocionar un
concierto sin que salga dinero del bolsillo, es decir, mediante articulos, agendas o carteleras. Cada recital implica
mandar comunicados a las radios, a los canales de television y a la prensa escrita. Implica una iniciativa de
contactarse con Jos medios de fonna indiscriminada (programas musicales, periodisticos, ‘magasines’, etcétera).
Suelen aprovecharse todo tipo de vinculaciones, ya sea familiares, amistades, laborales. Asi como también se
estila el canje de apoyo en la difusion por entradas para el espectaculo. En algunos casos las vinculaciones
personales no solo facilitan el acceso a los medios, algunas veces hace que haya iniciativas de parte de ellos

mismos.

Por otro lado encontramos otros caminos que no consideran el potencial de la TV, la radio o la prensa
escrita. La ‘pegatina’ o los afiches como formas de difusion de un recital se consideran cada vez menos por
razones de costo aunque en algunos casos se sigue utilizando. Una modalidad en ascenso utilizada tanto por los
musicos como por los sellos es la relacionada con ‘intemet’, a través del uso correo electronico o de la creacion de
paginas web.

Pero la importancia que se le da a los medios, en especial a la radio y a la TV es sustantiva. “Lo que yo
hago es musica. Quiero decir que para difundir mi propuesta yo necesito que se escuche ya sea en vivo 0 a través
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de los discos, a través de video clips en television...Para cualquiera de esas cosas necesito los medios...”

Luego de analizar las diferentes posibilidades para la difusion de las propuestas musicales considerando la
potencialidad de los medios masivos de comunicacion, pasamos a referimos al momento de la produccién musical

donde el musico define las acciones para promocionar su obra.

4.7. El momento de la definicion estratégica

El momento de definicion estratégica es cuando la preocupacion por el publico comienza a ser cada vez
mas evidente. Ademas nos da una pauta de qué tipo de relacion puede tener la produccion artistica con la
iniciativa de difusidon. En este sentido surgen diferentes niveles de analisis a partir de lo expuesto por los
entrevistados: En primer lugar, la idea de que el publico ya esta presente desde el primer impulso creativo, el
‘publico interior’, el ‘publico virtual’ o el ‘inconsciente colectivo’ que estd dentro del creador, hacen que de

alguna forma, junto con el proceso de creacion, se vayan dando una serie de definiciones en lo que tiene que ver
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con algunos aspectos de las estrategias de difusion sobre todo en relacion a la presentacion de la propuesta. Este

tipo de definiciones y las relacionadas también con la propia creaciéon musical, (qué tipo de acordes y como
entrelazarlos, la frase melddica, el ritmo y los instrumentos), implican que el misico esté constantemente
definiendo como publico, optando en relacion a ese publico del que uno también es parte. En segundo lugar, la
idea que hay dos procesos bien diferenciados, uno que parte de la necesidad de crear y otro de la necesidad de
mostrar lo creado. El primero es un proceso individual y ‘solitario’ que transcwre ‘entre cuatro paredes’ y
después, a partir de la concrecion de éste surge la necesidad de pensar en mostrarlo y la forma en como mostrarlo.
Desde esta perspectiva se hace necesaria la “acumulacion de propuestas terminadas™’ para que surja la necesidad

de difusion. Esa acumulacion en general se traduce en un nimero X de canciones con un concepto determinado.

En relacion a esta idea se habla de ‘dos pasos’ Uno es la creacion de la cancion por ejemplo. Un

»%  Otro es el

momento donde se presenta, en el creador, “un estado mental bien distinto que no es calculado
‘redondeo’ de la propuesta global o un material terminado, donde se comienza a pensar en como difundir el
producto. Contando con un material que ya se sabe como suena, con el arreglo terminado, con el disco grabado.
En el momento de grabar o de hacer el disco ya se esta pensando en las formas para difundirlo. En lo primero que
se suele pensar es en la presentacion, es decir en un recital donde se estrene el material, el repertorio de misicas
que integran el disco.

La presentacion del desarrollo de estas actividades como un continuo lineal se hace para facilitar su
analisis pero siempre hay superposicion de procedimientos. En los casos donde hay una mayor actividad se hace
mas evidente, estos ‘pasos’ 0 momentos aparecen simultaneamente, por ejemplo se componen canciones a la vez
que se esta grabando, o cuando se trabaja de forma coordinada con un representante fijo.

Algunos musicos entienden que toda la movida de miisica tropical y algunas propuestas enmarcadas
dentro del rock (no en todos los casos) estan pensadas primero en hacia quién y para qué. Como que hay una
intencion mas evidente en este sentido.

Por un lado, hay una percepcion general de que cuanto mas claro se tenga el trabajo en difusion, cuanto
mas capacidad tenga uno de organizarse y mayor sea la prevision en ese sentido, tanto mejores van a ser los
resultados. Y se afinma que hay miusicos de todo tipo: los que piensan en las estrategias cuando ya tienen el
proyecto en la cabeza, los que trabajan junto con el proyecto y los que piensan después. En algunos casos se
manifiesta que generalmente se suele trabajar en difusion desde la mitad del proyecto para adelante. Por otro lado,
el momento de definicion estratégica también depende del tipo de propuesta. Hay propuestas de mayor demanda
que requieren de un mayor trabajo de difusion desde sus inicios. Hay una intuicion generalizada de que cuanto
mayor sea la demanda y por lo tanto la produccion, aumenta la probabilidad que la calidad del producto sea baja.
En este caso la produccion musical se impregna de urgencia de tiempos que no parten de la necesidad de
comunicar del miusico sino de contratos que estipulan determinados plazos para componer y/o grabar un disco y
requiere ‘tantos discos’ en el mercado por afio. En el caso de la existencia de un contrato se trabaja en la

produccion musical para un disco pensando que se va a difundir porque el sello dispone de los medios para

* Entrevism ), Schelemberg
7 Enrevista a Javier Cabrera
* Entrevista a Popo Romano
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hacerlo mientras que la mayoria de las veces no se sabe si va a formar parte de un disco, si se va a editar, si se

va a interpretar, si se va a difundir.

Luego de analizar lo referente al momento donde el musico comienza a definir cual o cuales van a ser las
gestiones para difundir su propuesta en relacion al proceso de la creacion, pasamos a las distintas opiniones y

valoraciones de los misicos acerca de sus propias gestiones, su efectividad y las posibilidades del medio.

4.8 Diferentes visiones acerca de las estrategias
En general se piensa que el margen de maniobra en relacion a las estrategias no es muy amplio. ‘No hay

mucho’, ‘se hace lo que se puede’, ‘es muy de boliche chico’, ‘lo que se puede hacer es muy poco mas alla de la
vuelta clasica’. El elemento determinante es el dinero que en general no hay para destinar a la difusion. En
muchos casos se habla de ‘misicos que vendieron sus autos para promocionar sus recitales’ y no les rindié lo que
esperaban. Se habla de una realidad ‘muy frustrante’ donde el misico estd obligado a adaptarse a ciertas
‘coordenadas’ y establecer un equilibrio entre sus ‘pretensiones’ y las posibilidades extremadamente acotadas del
medio. La tarea de difundir la propuesta parece ser en general ‘muy a pulmén’, que si bien a algunos musicos
parece funcionarle provoca un desgaste bastante grande ya que se derrocha un montén de energias en un trabajo
para el cual se dice no estar preparado. Hay una concepcion de la difusion como algo que es ajeno a la tarea del
propio musico pero que igual hay que hacerlo. Al menos en el comienzo, e! misico es el unico interesado en que
la propuesta se conozca. Pero debe ‘tomar conciencia’ de que €l mismo debe afrontar esa actividad. “Hay misicos
que hacen su propuesta y piensan que eso les va a caer de arriba y no es asi””. En otras oportunidades se rescata
la existencia de un gran nivel de creatividad de parte de los musicos para “sacar espacios de la nada”, “como una
modalidad muy artesanal”®® en la busqueda de difusion.

Algunos entrevistados reconocen que en general no se suele pensar en la cuestion de la difusion. El tema de
la difusion se lo ve bastante lejos.

En mi caso yo descubri tiltimamente que es tan importante sacar un buen disco, que vos estés confortne desde el punto dc

vista musical como toda la cuestion de la difusion. Es dccir, si una cancion es buena, es buena. Y si la promovés va a ser 20

veces mas bucna. Si una cancion es malay la promovés nunca va a ser una cancion buena pero de repente estd sonando por

todos lados. Esa es mi conclusion viste.*’

De acuerdo a esta perspectiva se abre una posibilidad que surge de plantearse el problema de la difusion, en

darle mayor relevancia.

En otros casos se piensa que es mas bien un tema de ‘loteria’. No se cree que la mayor o menor difusion de
una propuesta musical tenga relacion con la planificacion y la ‘prolijidad’ en el disefio de una estrategia de
marketing.

Yo lo tiendo a ver como ‘configuracion de circunstancias’ que hacen que en un momento determinado algo pegé de una
fortna, le pegd a alguien de una forma v ese alguien de casualidad tenia el vinculo. Paso una configuracion tnica en el
universo. Pero realmente todas las explicaciones que he oido de porqué a alguien le va bien o a alguien le va mal en cuanto
a estrategias... siempre veo quc me falta una conexion de causa efccto,

* Entrevista a J. Cabrera
% Entrevista a Ferradis
* Entrevista a A. Wolf
% Entrevista C. Giraldes
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Para este entrevistado la mejor explicacion del éxito o fracaso en relacion a la difusion es “el ‘azar’ y el

azar no te moviliza mucho, no te tira muy pa arriba no. A mi por lo menos”.  El azar tiene dos caras: puede
entenderse como algo paralizante y de algiin modo justifica la inaccion pero al mismo tiempo trae consigo una
esperanza en trascender el limite de la realidad objetiva mediante una casualidad. Este tipo de actitud seguramente
corresponde a una forma de negacion de la realidad frustrante que limita extremadamente la actividad del mausico.
Luego de hacer referencia a las dificultades sefialadas por los propios musicos para la elaboracion de las
estrategias de difusion. Dificultades de distinta naturaleza donde se destacan diferentes aspectos como el escaso
margen de maniobra por las caracteristicas propias del mercado y la poca importancia que se le da (en general) al

tema de la difusion desde los misicos pasamos a un tema recurrente en las entrevistas: la escasa valoracion de lo

local en relacion a lo que viene de afuera.

4.9. Ir y volver...

A pesar de todas las dificultades planteadas, algunos entrevistados consideran ‘increible’ que se pueda
llegar a un determinado publico. Las dificultades no solo estan presentes en las reglas de juego que plantean
sustanciales diferencias en las condiciones. También se destaca, por algunos entrevistados, un aspecto que parece
ser generalizado de nuestra culturay es el considerar que lo de afuera siempre es mejor que lo uruguayo. Una cosa
que tenemos y que tuvimos muy integrada desde hace mucho tiempo, que esta ligada a nuestra educacion y que al

parecer no ocurre en ninguno de los demas paises del continente.

Un artista que viene de afuera ¢s mejor mirado... hasta un propio uruguayo ;no?..que se va a EEUU y esta trabajando en

restaurantes tocando misica brasilefia, cuando viene vos lo miras con otra jerarquia no. Y esto no es una cosa de Uruguay, es consecuencia

. 3. 64
de la forma de educacién que tenemos nosotros.

De hecho los musicos populares de mayor relevancia en Uruguay comenzaron a tenerla luego de un
periodo en que estuvieron alejados como el caso de Jaime Roos y Ruben Rada.

Pueden haber muchos aspectos que incidan en esta percepcion generalizada en nuestros entrevistados, tal
como factores culturales que van mas alla de la musica y los muisicos mismos. A nuestro entender, este fenémeno
se encuentra relacionado con la situacion objetiva y limitante del mercado musical uruguayo. La misma hace que
el musico no desarrolle su actividad profesional sistematicamente (como lo sefialamos mas arriba). Musicos
populares muy reconocidos pasaron y pasan largos periodos sin tocar y/o grabar. El hecho de irse es y puede ser
sobrevalorado (tanto por los mismos musicos como por la sociedad en su conjunto) como una instancia formativa,
ya que se abren las posibilidades de desarrollo de la profesion de forma sistematica en otros mercados mas
grandes que el uruguayo. La estrechez de este ultimo constituye un limite al desarrollo del misico y cuando éste
se va de algiin modo se lo ve como que lo trasciende y cuando vuelve se lo valora diferente, adquiere otro

prestigio por haber estado fuera un tiempo.

5? Ibidem
* Entrevista P. Romano
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Los distintos elementos que sefialamos a lo largo de este apartado estan presentes en el relacionamiento

de los musicos con los diferentes agentes que entran en juego. A continuacion hacemos referencia a los aspectos
centrales de los que depende que se haga efectiva la difusion. Nos proponemos rescatar reflexiones, experiencias y
valoraciones significativas de los propios musicos. Esto nos permitira adentrarmos en las caracteristicas,

especificidades y sutilezas de este tema asi como también en la dindmica desde su perspectiva.

5. Los medios masivos

5.1 Produccion vs. Rentistas

Para comenzar, segin los musicos entrevistados, los medios masivos no sélo no tienen una politica de
difusion de la produccion nacional (que no se reduce inicamente a lo musical), sino que no existe una politica de
produccion. Algunos misicos manifiestan que los duefios de los medios en Uruguay son ‘rentistas’ que disponen
de una onda (por cable o por aire), tienen un canal o una radio y, en general, “a lo que se dedican es a sacarle renta
a los materiales enlatados que consiguen afuera y a la tabla de ranking que viene con eso”.** Pero no producen, no
hay una produccién nacional por lo que tampoco hay una “propuesta ideologica® desde los medios como por
ejemplo el caso de Red o Globo en Brasil. Seguramente los costos de produccion y el riesgo de inversion son
mucho mayores en un mercado acotado como el uruguayo haciendo que el rol de los empresarios de los medios se

reduzca a alquilar y cobrar.

Si bien se percibe cierto animo ‘apocaliptico’® en las criticas referentes a los medios desde los musicos
populares uruguayos el mismo tiene algunas particularidades. En lo que respecta al cuestionamiento de la
industna cultural parece haber dado un giro en relacion a la critica apocaliptica clasica. Mientras estos ultimos
criticaban el ‘hecho industrial’ como motor de una cultura de masas y la existencia de operadores que producen
cultura para las masas cuyo fin no es mas que el lucro, en este caso se critica la inexistencia de propuestas
culturales propias desde los medios. Se critica el rol de ‘intermediarios’ entre la produccion extranjera ‘barata’, de
mala calidad, pronta para el consumo, asi como de cierta complacencia hacia un consumidor ‘pasivo’ y acritico.
Se les exige un rol mas activo tanto a los canales como a las radios en cuanto a iniciativas de produccion.

En general se tiene una percepcion de que hay primacia de una politica comercial en los medios. Esta
vision concuerda con la critica apocaliptica en el sentido de que los medios siguen la logica econdémica “fundada
en el consumo y sostenida por la accion persuasiva de la publicidad™®® Se dice que las propuestas que tienen
mayor relevancia para los medios masivos son las mas ‘pasatistas’. Habria un caracter selectivo de los medios
hacia determinadas propuestas que se ‘adecuan’ mas a sus necesidades. Propuestas efimeras, que aparecen con
‘terrible difusiéon’, ‘con bombos y platillos’, y que a las dos semanas desaparecen. Propuestas “hechas para el
entretenimiento y el tiempo libre, hechas solo para captar el nivel superficial de nuestra atencion.”®® Nadie se

acuerda después que existieron porque “no tocan las fibras intimas de la gente, porque en general la sensibilidad

® Entrevista C. Giraldes

% Se refieren en un sentido althuseriano a los medios masivos como “aparatos ideoldgicos del estado™ donde lo que éstos “producen’ siempre contienen un
sespo ideoldgico cuyo objetivo final es la perpetuacién de la dominacién de clase.

¥ Umbesto Eco hace referencia con este ténnino a una de las dos posturas en relacion a la cultura de masas. Mientras los “integrados” con su actitud
optimista ven en ella un proceso de democratizacion, los “apocalipticos™, con su actitud hipereritica ven una “anticulturs™.

 Umberto Eco Apocaliptices e integrados Ed. Lumen, Barcelona, 1995, Pig. 57

# Urnberto Eco, Pag, 58
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que se maneja es bastante superficial”’®. Para los musicos estas propuestas no son mas consumidas porque sean

de mejor calidad sino porque se ‘imponen’ y uno termina consumiéndolas por costumbre o por cansancio. Se dice
que no son propuestas “culturalmente necesarias™' entonces las que si lo son no cuentan con difusion y tienen un
publico acotado. Hay una clara concordancia entre las apreciaciones de los musicos y la critica apocaliptica que
dice, entre otras cosas, que los medios tienden a una homogeneizacion del gusto unificando las sensibilidades.
Para esta vision esas sensibilidades son siempre superficiales, y lo que se propone de esta manera es destruir las
caracteristicas locales particulares’.

Si bien el animo apocaliptico que subyace en todas las entrevistas es notorio, es probable que esta postura
sea mas radical cuanto mas ‘al margen’ se esté de los medios masivos.

En varias oportunidades los musicos entrevistados manifiestan que la problematica esta centrada no tanto
en la prensa escrita o en los programas periodisticos sino en los espacios de difusion propiamente de musica que
puede haber en los medios. Los espacios donde generalmente se le da lugar a la MPU son programas de palabras
mas que de musica.

Se plantea que el problema radica en la situacion oligopdlica que se vive a nivel de los medios de
comunicacion haciendo referencia principalmente a los canales de television. Una “situacion de subordinacion de
no se sabe de quién a quién””’. Situacion que ha ido en perjuicio de las radios estatales y, en particular, del canal
5, y que mas alla de la gente que trabaja, no se cuenta con el apoyo suficiente ni con los medios adecuados para su
trabajo porque “no hay un interés en que se hagan bien las cosas™*. Segiin Schelemberg no hay voluntad politica
para que un servicio o agente promotor de la cultura como lo es el canal S funcione en igualdad de condiciones
con los canales privados, y por lo tanto no se le destinan los recursos necesarios. Este punto estaria relacionado
con la idea de Garcia Canclini sefialada al comienzo, que los gobiemos ‘agobiados’ por la deuda externa y
tendientes al achicamiento del Estado (promovido por la ideologia ‘neoliberal’ predominante) tienden a reducir el
gasto en servicios publicos, como educativos y culturales, entendiendo que la cultura debe estar en manos de la
iniciativa privada o debe autofinanciarse”. Asi se habilita, desde el gobiemmo, a que el inico uso de los medios
esté fundamentalmente pautado por la l6gica tecnoecondémica de los medios privados dejando a un segundo plano
los medios publicos que pueden servir para contrarrestar el exceso de lo ‘comercial’ y difundir cosas que sean
‘culturalmente necesarias’.

En los musicos hay una sensacion que los medios de comunicacién estan en deuda con la musica
uruguaya en general. La dindmica comercial impuesta por la actividad de las multinacionales encuentra eco en los
medios. La ‘pauta’ desde las multinacionales, “deja muy mal parado a los sellos y artistas nacionales que no
tienen ese dinero pa bancar ... Entonces eso ya te deja a un segundo plano comparado con los artistas que graban
para las multinacionales, los artistas extranjeros”76 X

En muchos casos se manifiesta no sélo que existe una imposicion de la musica misma sino también, de la
funcion que debe cumplir ésta en los medios. Y es el entretenimiento la funcion que debe tener. No sélo no se

pasa musica popular uruguaya, tampoco se pasan otras musicas extranjeras por el hecho de que no ‘entretienen’ o

™ Palabras de J. Cabrera

" Palubras de J. Cabrera

™ Umberto Eco A pocalipticos ¢ intcgrados Ed. Lumen, Burcelona, 1995, Pag. 56

7 Palabras de J. Schelemberg

7 Entrevista J. Schelemberg

™ Néstor Garcia Canclini “Homogencizacién y pluralidad cultural. Universalismos y particularismos”, Revista Fermentum, No 6 y 7, Caracas, pp. 77-89,
Pag. 79

76 Entrevista A. Wolf



29
que requieren un grado de profundidad o una disposicion atencional diferente a la que se entiende que deben

tener. Y tampoco parece haber, desde los medios, una disposicion a reflexionar en este sentido. L.a dinamica hace
que no sea necesario pensar en esto que proviene de una logica cultural mas que de la l6gica tecno econémica
pragmatica. “...Veo que estan todas prostitutas (las radios) de los pesos que ponen las multinacionales para pasar
la musica de ellos. Y lo mas triste, y ahi fue que estuve de acuerdo con Coriiin (Aharonian) en esas charlas

3 3 . , . < 7
famosas, que muchas de las radios piratas pasan la misma musica también, y a esas no les pagan.””’

5.2 Las radios comunitarias

Algunos musicos manifestaron que la reproduccién de los modelos también afecta a gran parte de las radios
comunitarias. Un ejemplo son los programas de ‘Oldies’ de las mismas radios. Estos programas responden a una
necesidad de un sistema de lucro de los mercados grandes como el estadounidense y que “se basan en un principio

»7 En estos mercados se inventa esta forma

que dice que quien no lucra con su pasado tiende a olvidarlo
(‘Oldies’) para reciclar y mantener vivo su musica del pasado.

..esos grandes mercados y grandes centros de poder te venden ‘sus oldies’ y vos no consumis los propios y comienza a
haber un defasaje para publicos y musico de realimentacion con su propio pasado. Y todos sabemos que todos los
presentes, los medios masivos se manejan dentro de ese sistema de lucro por el cual se generan practicas culturales, dentro
de las coordenadas de dominacion economica de los centros de poder.™

Segun la perspectiva de Rubén Olivera y de otros musicos entrevistados estariamos frente a un caso de
‘violencia simbodlica’ donde se impone desde ‘todas’ las radios determinado tipo de musica que identifica a un
pasado que no es el propio. Y en este sentido las radios comunitarias también estarian siendo tan reproductoras de

la 16gica de mercado como las radios ‘habilitadas’.

5.3 Accesibilidad a los medios

En una oportunidad se manifesté que el medio uruguayo, mas alla de todas sus deficiencias cuenta con
una contrapartida: la accesibilidad y la gratuidad en el contacto con los medios. La difusion en Uruguay tiene un
caracter mas de ‘aldea’ debido a su taimafio y a distintos aspectos relacionados con el mismo que hacen que el tipo
de relacionamiento no sea tan “mercantil” como en otros lugares donde hay que pagar cualquier espacio de
difusion por minimo que sea.

El valor de los pocos espacios en Uruguay radica en que son accesibles. Se destaca la actitud de los
medios o de los trabajadores de los mismos de brindar esos espacios por el hecho de apoyar las propuestas
nacionales. Es un aspecto positivo de ‘la cultura de aldea’, esa “cosa de pueblo chico donde todo esta mucho mas
al alcance de la mano y hay un trato mucho mas directo.”® Un aspecto distintivo del “pais de las cercanias.”®
Cabe aclarar que estas impresiones son de Alejandro Ferradas, un musico que tenia 36 afios c¢n el momento de la
entrevista y que proviene del ambito del rock nacional. Como vemos, no esta presente la postura “apocaliptica” y
“anti-marketing” como en los misicos mas veteranos. Seguramente, en este caso, incida el aspecto generacional
pero también, desde los propios musicos populares entrevistados se reconoce que, en la movida del rock nacional

al tema de la difusion se le ha dado dltimamente una mayor relevancia y se trabaja en este sentido con mayor

7 Ibidern

™ Entrevista R. Olivera

" Ibidem

¥ Entrevista A. Ferradas

¥ Denominacion utilizada por Real de Azia en E1 impulso y su freno, EBO, Montevideo, 1964, Pag, 21
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“responsabilidad”*>. Siendo causa o consecuencia, la valoracion hacia el tema de la difusion y hacia los medios

de comunicacion es muy diferente con respecto a los musicos populares. Sin duda, este hecho ha contribuido, no
solo con el aumento de difusion de rock nacional en radio y en television, sino también en las producciones de

recitales y mega recitales de grupos de rock tanto en Montevideo como en el interior.

Pero volviendo a la Musica Popular Uruguaya, Nurma Moraes, nos manifestd que con la television por
cable se abrié una posibilidad muy grande sobre todo en el interior donde hay muchos programas locales de

musica nacional cosa que no ocurre a nivel de los grandes medios.

De este modo concluimos este apartado donde hicimos referencia a la primacia de una politica comercial
desde los medios de comunicacion en la perspectiva de los musicos que concuerda con algunos postulados de la
critica ‘apocaliptica’, la escasez de espacios propiamente musicales para la difusion de propuestas nacionales, la
situacion de oligopolio de los medios masivos, los medios estatales, la funcion de la musica desde los medios, la
‘pauta’ como forma de determinar la programacion musical desde las transnacionales del disco, el caso de las
radios comunitarias y las “bondades” atribuidas al tamafio del contexto uruguayo desde la perspectiva de algunos

musicos. Pasamos a analizar el tema de la legislacion de la difusion y las discusiones planteadas en este sentido.

6. Legislacion
6.1 El rol del estado

Existen diferentes posturas acerca de legislar o no y de como legislar la difusion musical y también al rol
que debe tener el estado al respecto. Algunos entrevistados entienden que los medios tendrian que tener un rol
educativo de lo contrario la apuesta es a “seguir difundiendo la ignorancia™? y creen que es posible articular la
logica comercial de los medios con una politica cultural general que trascienda a los mismos. Esta incidencia a
nivel educativo se daria, desde los medios, fomentando una producciéon nacional donde aparezcan artistas
uruguayos y para ello el estado tendria que marcarle ciertas pautas. Algunos musicos seiialan que el problema de
legislar o no la difusion parte de un discurso basado en que supuestamente, el hecho de hacerlo, ‘coarta la libertad
del difusor’. Segin algunos entrevistados este argumento no es valido porque la libertad ya esta coartada de

alguna manera por la necesidad economica.

6.2 La polémica de los minimos

Para comenzar hacemos referencia a uno de los temas mas polémicos en cuanto a la legislacion: la
posibilidad del establecumiento de ‘minimos’ con caracter obligatorio. En distintos paises de América Latina, por
ejemplo Argentina, se ha dispuesto por ley, en algunos periodos, un porcentaje minimo que los medios deben
difundir de produccion local.

Hay muchos cuestionamientos en este sentido. Por ejemplo ;qué musica va a ocupar ese 20 % de difusion
nacional en los medios? (suponiendo que ese sea el porcentaje establecido), jen qué horario se va a difundir ese

porcenta je de musica nacional?, y, como dijo la presidenta de ANDEBU acerca de la ley 16624: “misica nacional

M «No te va gustar, La VELA PUERCA.... La autogestiéon que hacen ellos es alucinante yo lo he visto de al lado, como se mueven, como saben watar con los
medios, como venden toda su musica no. Y lo hacen muy bien, lo hacen muy bien”, (Entrevista a A. Wolf)
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8 por lo tanto habria que definir

puede ser un conjunto uruguayo cantando en espaiiol misica de Frank Sinatra
minuciosamente que se entiende por este concepto. Existen aspectos muy sutiles a considerar en cuanto al tema de
legislar la difusidon y en particular con el tema de los minimos (obligatorios o no). El hecho de que los medios
estén obligados a pasar un porcentaje minimo determninado de musica nacional puede dar para que se especule con
los horarios, es decir si hay que pasar dos horas de misica nacional se pasa de 3 a S de la maiiana o pasar siempre
una misma propuesta para hacer cumplir la cuota.

Desde la perspectiva de algunos entrevistados que se manifiestan mas a favor del establecimiento de
minimos se dice que, si bien “los medios tienden a pasar mala calidad”, esta medida, a mediano plazo terminaria
generando un rendimiento y crecimiento de la movida genérica de musica uruguaya. En otros casos se lo
considera como una especie de ‘forceps’ que ‘quizas’ sirva por un determinado periodo para generar algo, pero
existe una gran desconfianza hacia ‘esos métodos’. Se cree que es un error pensar que determinando minimos por
ley se modifique de formna significativa el lugar de la misica uruguaya en los medios masivos, y de esta forma se
esta simplificando un tema que es muy complejo. Se reconoce que hay muchas propuestas que podrian tener una
amplificacion mayor de la que tienen con un ordenamiento que promueva la generacion de ciertas pautas de
consumo musical y que una de las vias posibles para hacerlo puede ser la legislacion, pero los limites que impone
el tamafio acotado del mercado uruguayo hace que los vastos recursos de las multinacionales del disco tengan un
peso mas determinante que legislar en materia de difusion. Se dice que hay cambios a nivel cultural que no se dan
a través de este camino y que el fomento de la musica uruguaya no pasa por obligar a los medios a difundirla

porque hay mil formas de eludir esa obligacion.

Por otro lado, si bien en la ley 16624, como lo dijimos mas arriba, no hay un caracter de obligatoriedad, el
hecho de hablar de minimos despertd cuestionamientos. Aharonidn en su articulo valora como ‘desacierto’ de la
ley 16624 “... suponer que la cuantificacion puede tener resultados serios. (...) Un ‘veinte por ciento de misica
nacional’ en el incentivo de las programaciones radiales no quiere decir nada, ni en materia de calidad ni en

materia de presencia..."*’

En el abordaje de estos y de otros problemas por parte de los misicos queda en evidencia la
predominancia de una valoracion que podriamos catalogar como apocaliptica con respecto a los medios. En el
énfasis en la funcion de entretenimiento de estos ultimos, en que las propuestas apuntan unicamente a un nivel
superficial de la atencion, alentando “una vision pasiva y acritica del mundo™®, de alguna manera aparece la
concepcion de una superestructura de dominacion al servicio de la logica tecnoecondmica donde se apela muchas
veces al estado y a la legislacion que ponga algun tipo de freno a su avasallamiento. Desde estas perspectivas s¢
hace especial hincapié en las posibilidades de un manejo de las herramientas insttucionales que pueden, de alguna
manera incidir en la dindmica de la difusion. Pero hay posturas mas radicales que cuestionan no solo el uso de
esas herramientas, en algunos casos se afirma que también en las cuestiones de cambio de legislacion existe un
manejo de las transnacionales, la elaboracion de una ley de este tipo refleja, de algun modo, el interés de los que

dominan el mercado.

© Entrevists a J. Cabrera

# Cita tomada del articulo Una ley apurada de Coriun Aharonian, Brecha, 4.11.94, pag.11
¥ Aharonian, Coritin Una ley apurada, Brecha, 4.11.94, pag, 12

% Fco Umberto, Apoculipticos e intcgrados, Pag 58
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Para terminar otro aspecto referente a la legislacion. Algunos entrevistados entienden como esencial la
implementacion de una politica impositiva donde se establezca un porcentaje importante de descuento de

impuestos directos a las empresas que apoyen al arte y a la ciencia uruguaya.

En este apartado recogimos y analizamos las opiniones de los musicos con respecto al rol del estado en
relacion a la difusion, el establecimiento de minimos, la ley 16624 y la posibilidad de una politica impositiva que
favorezca la produccion artistica y también cientifica. Abordamos a continuacion la situacion de los sellos

discograficos en términos de posibilidades y su incidencia en la difusion musical.

7. Los sellos y la dindmica del mercado discografico

7.1 Dos hechos que marcaron el cambio

Segun los entrevistados el cierre del Palacio de la Musica y su sello ‘Orfeo’ (uno de los mayores sellos
discograficos que hubo en nuestro pais) a mediados de la década de los noventa, es considerado como una
‘hecatombe’ para el pais y en especial para la milsica uruguaya. “Orfeo fue probablemente el catalogo, hasta ese
momento, mas grande del Uruguay, que quedo ahi y que se re edité parcialmente y muchas veces mal™’. Al
cierre de este sello, los derechos de edicion pasaron a manos de trasnacionales del disco. La mayor parte de las
viejas ediciones de musicos uruguayos realizadas por este sello nunca se volvid a reeditar. Era un sello que no
solo contaba con ediciones propias, ademas tenia la exclusividad de ediciones de las multinacionales, su bocas de
venta a través del Palacio de la Musica con sucursales en todo el pais y su propia emisora.

El otro hecho sustantivo fue la'llegada de los sellos multinacionales con sus oficinas y sus representa tes
que implico un cambio en la forma de viricularse con los medios. A partir de entonces se instaur6 una practica que
existe en los grandes mercados que es el pago no por una pauta publicitaria sino por espacios de difusion. La
primera consiste en pagar para promover la venta de un bien o un servicio. Por ejemplo un CD que sale a la venta.
La segunda es pagar para que se difunda tal o cual propuesta artistica en determinado horario. (‘pautar la
programacion musical’).

Se habla de dos etapas signadas por un ‘cambio de ma do’ debido a la desaparicion de El Palacio de la
Musica, el agente que marcaba las reglas de juego y del que dependia mayormente la dinamica de la difusion .

Entre otras cosas esto significo el paso de u a situacion de ‘monopolio’ a ‘oligopolio’.

En el contexto actual cabe hacer una distincion entre las posibilidades y la forma en como trabajan los
sellos nacionales y las multinacionales. Los entrevistados sefialaron diferentes aspectos que caracterizan al
desempefio de los sellos y a su relacion con los mismos.

En general hay una valoracion muy positiva hacia todos los sellos nacionales con respecto al apoyo a la
musica nacional. Siendo un pais rico en cuanto a propuestas, es ‘un medio chico’ en el que se vende muy poco.
Entonces los sellos no tienen un ‘atractivo comercial’. Desde algunos musicos se considera como muy arriesgado

poner una empresa de este tipo. Una posibilidad es tener ademas las bocas de venta como el caso de Bizarro

¥ Entrevista J. Schelemberg
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Records que cuenta con CD Warehouse y tiene solucionado gran parte del problema, y como también, en su

momento, fue el sello “Orfeo” con el “Palacio de la Musica”.

En algunos casos se cree que hay otras motivaciones que hacen que estas empresas nacionales se ‘salgan
de la logica mercantil’ como puede ser pertenecer a un determinado artista o a determinado tipo de artistas mas
alla de sus posibilidades de venta. Editar un determinado tipo de material mas alla de su viabilidad comercial, de
su ‘dificil salida’. Eso es una caracteristica singular de los sellos uruguayos que los hace cumplir ‘una buena
labor’. Se habla de una logica militante o filantropica para referirse a las actividades de las discograficas
pequefias. Aqui nuevamente, la valoracion de miusicos jovenes como Ferradas, que rescatan las “bondades” del
medio uruguayo, en particular, en lo que refiere a las empresas nacionales que buscan las formas adecuadas a su
contexto y a sus posibilidades de desarrollar su actividad, promoviendo la musica nacional y buscando
permanentemente los huecos que dejan las multinacionales. Esto de algin modo los obliga a marcar una
diferencia en el relacionamiento con el musico y a considerarlo de una manera diferente en relacion a las
multinacionales.

El tamafio del mercado hace que la demanda de discos sea minima en relacion a otros mercados y que
requiera de un esfuerzo muy grande por parte de las compaiiias para cubrir los costos de la produccién de un CD
nacional. Estas se manejan con un margen de ganancia extremadamente reducido.

Dentro de los sellos nacionales esta AYUI. El caso de este sello es distinto porque, como lo deciamos
anteriormente, es un sello sin fines de lucro. Las ganancias se destinan a nuevas ediciones nacionales. Por otro
lado “...es uno de los contratos mas abiertos del mundo. O sea el musico, mas alla de que firme un contrato por
una cantidad de afios y por el material, es bastante abierto y, es muy flexible y da lugar a que el musico se pueda
seguir sintiendo duefio de ese material.”.** Ademas este sello tiene cierto prestigio debido a una ‘tradicién’ de
editar unicamente ‘buena musica’. Dispone de un catdlogo que fue rigurosamente seleccionado donde prima el
valor cultural al margen de la logica comercial. Por otra parte es un sello muy chico, pobre y con poca incidencia
en los medios que se desempeiia en un mercado muy pequefio y con ‘tanta pirateria’ que no puede editar todo lo
que quisiera. “...Y edita gente que no es comercial. Que capaz que vende discos entre la familia pero que vale lo

o . . « 8
que hace. Bueno, en este caso como es un sello de artistas que no es tan importante lo comercial, lo hace™. 4

Entre los sellos nacionales los entrevistados destacan, principalmente el trabajo de “OBLIGADO que
también estan tratando de hacer cosas interesantes. PERRO ANDALUZ que es un sello serio pero con pocas
posibilidades econémicas creo... de difusion. Y SONDOR que mas bien hace musica...edita musica tropical y

algunos cantores como Carlos Benavidez”..

7.2 Las multinacionales

..creo que las grandes siguen el modelo de acumulacion de capital de Marx. O sea, va a quedar una sola a nivel planetario.
No lo se. Las que son grandes son un paquete muy enormne. E! sello es sello pero a la vez es casi productor. Produce,

distribuye, difunde, obliga a difundir. Un sello grande tiene un poder sobre los medios. Un sello chico no.”!

% Entrevista J. Cabrera
¥ Entrevista N. Momaes
* Jbidem

* Entrevista C. Giraldes
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Son muy pocos los musicos uruguayos que han trabajado en alguna oportunidad con este tipo de

empresas. Se destacan Ruben Rada y Jaime Roos entre algunos pocos mas. El acceso parece ser muy restringido.
“No todos, ni lo mas uruguayo. Un tipo de miisica montevideana™.®’ Se destaca la posibilidad que estos tienen de
solucionar ‘de una forma magica’ la difusion de la propuesta musical. La multinacional se encarga de ‘todas las
estrategias’ para la difusion. “Si arreglas bien, en términos de contrato vas a estar en los medios todo el tiempo
porque van a estar bombardeados con tu misica”.*®
En este caso la motivacion es vender sea como sea. La ventaja es que
te mueven a nivel mundial y se te abren muchisimas puertas. Todos queremos trabajar por un lado asi de esa forma tan

prolija pero a veces prefiero un poquito de desprolijidad y que sca mas auténtico, y que no te enloquezcan tanto porque al
final uno tiene que ceder a su producto y lo que uno dcjé de ese producto que es uno mismo. (...) **

7.3 Los contratos

En varias oportunidades se manifestd que los contratos que ofrecian las multinacionales si bien posibilitan
la edicion de mayor cantidad de discos y mayor difusion, las condiciones del mismo son muy desventajosas, en
muchos casos ‘feudales’ o ‘esclavistas’. Aspectos como la presion de vender determinada cantidad de discos y
estar atado durante una determinada cantidad de afios a un sello que coarta la libertad de opcion y decision incluso
en términos artisticos. Segun los entrevistados, los musicos que actualmente trabajan para estos sellos “tienen una

lucha sin cuartel para mantener un poco lo que son sus condiciones de trabajo™”

. Muchas veces aparecen otros
intereses que afectan o influyen en la propuesta que hacen que el propio musico pierda el control de la produccion

de su musica. En algunos casos la compaiiia define quien va a hacer los arreglos y la instrumentacion.

De este modo hicimos referencia a la dinamica del mercado discografico, a los cambios ocurridos en los
ultimos tiempos en cuanto al pasaje de una situacion monopdlica a otra oligopolica, los sellos nacionales y sus
particularidades, los contratos de edicion, y pasamos a analizar el rol que cumplen distintas instituciones en la

promocion de la musica nacional.

8. Asociaciones y gremios

Cabe hacer una diferenciacion importante entre lo que son las ‘sociedades de gestion’ (AGADU y
SUDEI) y un ‘gremio’ (AUDEM).
8.1 Asociaciones de gestion

En primer lugar, las sociedades de gestion son sociedades previstas y ratificadas por ley. Su funcion es
‘cuidar’ los derechos. Cuando se hace uso de los registros y se genera dinero AGADU se encarga de la gestion
para los autores (“la asociacion que me defiende de que cuando se usa mi musica con algun fin y se gana dinero
pasando mi musica, que yo reciba una parte™ ) y SUDEI en el caso de los intérpretes. “...vos no grabastes para
que un shooping esté pasando tu musica, o sea, ellos estan haciendo uso de tu derecho y eso se paga por ley ;no?.

Tanto del intérprete como del autor™.”’

! [bidern

* Entrevista A. Wolf
*Entrevista L. Lange

% Entrevista a J. Cabrera
% Entrevista a J. Cabrera
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En cuanto al funcionamiento de este tipo de sociedades hay una diversidad muy grande de opiniones y

valoraciones que dependen, en muchos casos de la participacion activa o no de los entrevistados y de las

diferentes experiencias.

En el caso de AGADU podemos sefialar algunas desde un punto de vista muy general pero desde una

1

participacion activa: “..mas alla de mil cosas que pueden ser discutibles y cambiables, funciona bastante
correctamente”.”® Otras que resaltan los beneficios para los musicos. “En una época ayudaba, tenia unos
préstamos para hacer un proyecto o algo™® Y otras que manifiestan politicas injustas o desventajas para las
ediciones independientes (que son de los propios musicos). Por ejemplo, cuando AGADU cobra el registro de
cualquier disco que sale a la venta, mientras a los sellos se les cobra después que sale el disco un porcenta je sobre
las ventas, a las ediciones independientes se les cobra por adelantado (por una edicion de SO0 discos se debe pagar
aproximadamente U$S 600). Este hecho constituye, segiin un entrevistado, una desventaja muy importante ya que
(para sacar un disco) a los costos de grabacion, mezcla, masterizacion, edicion y al pago a los musicos
acompaiiantes, el musico debe agregarle, ademas, el pago anticipado por los derechos de autor, disposicion que

favorece a las multinacionales y perjudica a los misicos nacionales.

En el caso de SUDEI algunos entrevistados plantean que el apoyo es similar a AGADU pero es ‘mas

flaco’. Y en otros casos se opina que se trabaja mejor y que “‘es mas transparente”.

En general si bien hay apoyo, por ejemplo en el caso de grabaciones por parte de estas ins#tuciones
(incluyendo al FONAM), se piensa que las posibilidades de las mismas dependen de la gente que esta trabajando
en las comisiones directivas. Y que hasta cierto punto funcionan. Pero se considera que los miisicos en general no

tienen la participacion que deberian tener.

En algunos casos se opina que este tipo de instituciones, producto del esfuerzo de gente que la penso,
funcionan demasiado bien a nivel reglamentario pero en muchas oportunidades se alejan de la funcidon que
deberian cumplir. El ‘dilema’ del MP3 y la misica que circula en intemet es un ejemplo.

(Me sirve a mi piratearme a mi mismo , colgar mis temas de internet en MP3 para que la gentc los baje gratis?. Pero asi me

hago propaganda. ;O me sirve defender al sello discografico que para sobrevivir también tiene sus condiciones, sus

legalidades, sus relaciones con AGADU, con SUDEI? ... que son todas, cada una puede ser un éxito pensado de defensa del

artista. El tema cs si lo estin consiguiendo con una estructura tan pesada, tan estructurada ;jno? Son dudas que tengo, no lo
2 100
sei .

8.2 Los gremios

En segundo lugar, esas sociedades parecen no ser representativas del gremio de los musicos. AUDEM
(Asociacion Uruguaya De Misicos) fue un intento muy fuerte de gremio en los setenta y parece ser lo mas
parecido aunque no llega a todos los musicos. “Lamentablemente nunca los ha podido nuclear y funciona muy

mal. Muy pocos adherentes, muy pocos registros...'%". Los entrevistados opinan que su actividad estd muy volcada

* Entrevista a J. Schelemberg
¥ Entrevista A Wolf
% Entrevista C. Giraldes
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a la dinamica de la musica tropical donde existe un tipo generalizado de relacionamiento patron- empleado,

debido a que estos grupos tienen ‘duefios’.

Un intento de agremiacion de los misicos populares fue ADEMPU (Asociacion de Musicos Populares)
sobre el final de la dictadura, “una agremiacion con mas contenido politico (si se quiere) y tuvo su razéon de ser
hasta que cay¢ la dictadura (...). Creo que no hay un gremio gremio. Porque AUDEM no llega a todos los misicos
(...) Estaria bueno que hubiera”.'®

Si bien se evalia como positivo la posible existencia de un gremio que nuclee a los miusicos se ven
algunas dificultades que supuestamente no hacen prosperar ninguna iniciativa en este sentido. En lo que refiere a
la inexistencia tanto de 6rganos corporativos como de algun tipo de movimiento, distintos entrevistados piensan
que se debe a que hay una segmentacion muy grande de los musicos uruguayos y de los misicos populares
también. “No existe algo que nos identifique como grupo para pelear cosas en conjunto. Los actores tienen su
gremio, los locutores tienen su gremio, pero los musicos no tienen ningin tipo de gremio”.'* Se destaca el caso
de los actores como ejemplo de gremio unido que facilita la solicitud de reivindicaciones. “El misico cuenta con
el inconveniente muy cavernicola que tiene el ser humano de que si vos sos de rock no hay muy buena liga con
los de musica tropical y los de musica tropical con los del ambiente clasico, y los jazzeros...”'* A esto se le
agrega la gran heterogeneidad en relacion al desempefio de la profesion, conviven artistas que recién empiezan,
con otros que venden miles de discos, con otro que ejerce su profesion cada tanto. Estos aspectos conllevan a la
existencia de un insuficiente espiritu corporativo y a la dificultad para implementar medidas de lucha para

presionar, no solo por mayor difusion, sino también para reivindicar la actividad misma del musico.

En este apartado expusimos diferentes consideraciones acerca del rol que cumplen las sociedades de
gestion, los gremios de musicos y las dificultades de diversa indole para la agremiacion e implementacion de
medidas de lucha por parte de los musicos. De esta manera pasamos a las conclusiones en donde se relacionara lo

hasta ahora analizado con diferentes aportes tedricos que consideramos pertinentes para la tematica tratada.

% Entrevista P. Romano
Y92 Entrevista J, Cabrera
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10. Conclusiéon

A continuacion se presentaran las conclusiones a las que se llegd y también algunas lineas para futuras
investigaciones que surgieron a partir de este trabajo.

Previamente conviene recordar que los objetivos que nos propusimos fueron, por un lado, describir y
detallar las estrategias desarrolladas por los musicos populares uruguayos para la difusion de su miusica, y por
otro, analizar como se relacionan estos musicos con los diferentes actores vinculados directa o indirectamente con
la difusion musical.

Estas conclusiones estan elaboradas en referencia a cinco puntos:

e El caracter excluyente del mercado musical uruguayo.

e Laconformacion de un discurso desde el misico popular.

e Lapérdida de relacion natural de la misica con el territorio.

e Lapersistencia de la logica cultural del musico y la necesidad de control estratégico.

e Laselaboracion de estrategias “micro”.

10.1 Los condicionamientos

Para comenzar vamos a referimos al fendmeno artistico en el marco de los procesos de modemizacion
desde principios del siglo XX y de su relacion con la dindmica socioeconémica.

Una serie de cambios ocurrieron en relacion al arte desde el novecientos que venian gestandose en las
ultimas décadas del siglo anterior, cambios que llevaron a los artistas a ocupar un lugar diferente ante los procesos
de creacion y su piiblico'®. La autonomia del arte es una caracteristica distintiva de la sociedad capitalista y de los
procesos de modemizacion. Como lo deciamos al comienzo, en el marco de dichos procesos se fue separando la
actividad humana en diferentes esferas (politica, econdémica y cultural) y, al mismo tiempo, el arte se fue liberando
tanto del control religioso como det cortesano'®. En lo que refiere a la misica podemos destacar, ademas, la
aparicion de medios de grabacion y reproduccion, hecho que contribuyd a diluir el caracter exclusivamente
vivencial del fendmeno musical. La posibilidad tanto de soportes analégicos como digitales, asi como el
desarrollo de los medios masivos de comunicacion, le fueron otorgando un papel fundamental a los
“intermediarios™ en la conformacion de un mercado musical.

Tanto Daniel Bell como Garcia Canclini entienden que fue el mercado el que liber6 al artista (en este caso
al musico) de los patrones eclesiasticos y principescos.107 De ahi en mas canta lo que él quieram motivado por la
realizacion personal. Los limites de la actividad que aparecen ahora son los que deternmina la l6gica de mercado o
tecnoecondémica. Garcia Canclini relativiza de cierto modo el alcance de estos condicionamientos, entendiendo
que las determinantes del mercado no afectan tanto a la produccion artistica como lo hicieron las viejas formas de

dependencia.'® Estos condicionamientos actiian diferencialmente en los distintos niveles de la produccion

1% “_os artistus, pintores, poetas, escultores, misicos y escritores son conscientes de que debencrear sumado de expresion, su propio lenguaje pata

comunicar su visién del mundo™ Maurice Crouzet Historia general de las civilizaciones (La época contemporanea) Ed. Deslinolibro, Barcelona, 1982,
Pag.143

1% Néstor Garcia Canclini La produccién simbélica Pag. 74

" Daniel Bell P4g.26

'® parafraseando a Daniell Bell “el artista (...) escribe y pinta lo que a él le place, y no lo que le place a su prolector, el mercado lo liberar4.”

I Es cierto que los artistas contemporineos han caido en uns nueva forma de dependencia: la que les tupone el mercado. No obstante el mercado artistico
presenta suficiente especificidad como para que no podamos disolverlo en las leyes generales de intercambio capitalista. Y, pese ala sujecién mercantil,
existe hoy una posibilidad de experimentacion con fines estéticos cue otras épocas desconocieron”. Néstor Garcia Canclini La Produccién Simbélica Pag,
5
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musical. Desde la inicial actividad creativa, (que implica la eleccion de los parametros y la utilizacion o

estructuracion de los significados, por ejemplo) la produccién musical esta socialmente determinada como lo esta

en las fases de socializacion y adecuacion de las obras al mercado, o en lo referente a las pautas de consumo por

parte del publico.

Nos parece pertinente detenemos un momento en la dinamica socioeconomica de la difusion, mas
precisamente en el rol de las discograficas y de los medios masivos de comunicacion en Uruguay. En el momento
actual se presenta una situacion de ‘oligopolio’ que tiene como protagonistas a las multinacionales que se instalan
y controlan directamente el mercado desde la década de los noventa ejerciendo una influencia directa sobre los
medios de comunicacion. La influencia de las multinacionales se ejerce mediante la ‘pauta’ o compra de los
espacios de difusion, mas especificamente, de los espacios musicales de las radios. En la inversion de éstas se
estipula una determinada suina de dinero para la compra de esos espacios. Los medios masivos, por su parte, y en
particular las radios, se encuentran condicionadas debido a la presion ejercida tanto por los sellos como por los
anunciantes.''® Las escasas dimensiones del mercado uruguayo en relaciéon a su numero y a su PBI'"! y la
situacion de apertura,''? evidenciada por el ingreso, la instalacion y control directo de las multinacionales del
disco, constituyen aspectos determinantes en lo que refiere a la difusion. Es decir, el mayor porcentaje de musica
difundida por radio es definido por las empresas multinacionales que a través de mecanismos como ‘la pauta’,
imponen en el dial sus producciones musicales. Producciones que, en su gran mayoria son de artistas extranjeros.
El mercado entonces queda saturado por la actividad de estas mega empresas que compiten entre ellas mientras
los musicos y algunos sellos locales quedan por fuera de la competencia porque no disponen de capital para
comprar espacios de difusion.

Daniel Bell decia que el mercado engulle avidamente lo nuevo'"? y Garcia Canclini se referia a un “tejido
envolvente que subordina las fuerzas renovadoras y experimentales de la produccion simbolica”.'"* Pero la
dinamica socioecondmica en un medio acotado y el marcado predominio de la logica tecnoecondémica en tomo a
la dinamica de las radios, los medios masivos y los anunciantes, mas que absorber, envolver o subordinar la
produccion simbolica, para el caso especifico de la musica popular, asuine un caracter netamente excluyente. El
tamano del mercado afecta el margen de accion de las multinacionales en relacion a las modalidades para generar
ganancias a partir de “productos musicales”. Un margen acotado lleva a estas empresas a optar por estrategias
estandanzadas y globales, las hace priorizar las producciones que lanzaron a nivel internacional desde sus oficinas
centrales y su funcion en el mercado uruguayo es colocar estos productos que vienen de afuera (y que consisten
fundamentalmente en musica extranjera''°) mas que producir el material musical local."'® El “riesgo” o la escasa
ganancia en relacion al volumen de la inversion que les puede generar producir a un artista nacional y en

particular un musico popular las hace descartar de antemano cualquier posibilidad en este sentido. Exceptuando,

1% Stolovich-Casacuberta en Stolovich- Lescano- Mourelle -Pessano La cultura es Capital Ed. Fin de Siglo, Mdso, 2002, Pag 269

Y Luis Stolovich La visbilidad econémica de Ia diversidud cultural en paises o regiones “pcqueiias™ (Ponencia presentada en el FORO
IBEROAMERICANO DE CIUDADES para la cultura en Montevideo entreel 25 y el 28 de marzo de 2003)

"2 ibidem

'* Dapiel Bell, Pag, 45

" Néstor Garcia Canclini, Culturas Hibridas Pag, 32

'* Gustavo Remedi en La cultura es Capital afirma que los trabajos de misicos como Jaime Roos o Ruben Rada realizadas por transnacionales también se
hacen enotra parte y Juego se importan como toda las producciones de estos sellos.

116 () Desde 1997, EM) ha producido tan sélo un nuevo tonograma (Claudio Taddei) lo cual contasta con los veinte titulos anuales que produce AY Ul-
TACUABE” Gustavo Remedi en Stolovich — Lescano — Mourelle — Pessano La cultura es capital Pag. 258
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como lo deciamos desde un comienzo, a las propuestas que ya se sabe que van a vender miles de coplasll . Tal

es el caso de los contados misicos populares que tienen mas difusion o de las propuestas que se enmarcan dentro
de un determinado tipo de rock nacional. En este ultimo caso, la conformacién de un gran mercado de rock latino
(en América y Europa), promovido entre otros por el misico y productor argentino Gustavo Santaolalla y la
posibilidad (que surge a raiz de éste hecho) de acceder a otros mercados ha llevado a las empresas transnacionales
a interesarse por algunos pocos grupos nacionales. Interés que se plasma en la edicion y en la pauta de
programacion musical en las radios. Pero en lo que respecta a la musica popular uruguaya existen razones
estéticas (caracteristicas musicales particulares) por las cuales a estas empresas les significa un riesgo mayor. En
éste caso, ademas de producir al misico deben generar un mercado para propuestas que tienen determinadas
caracteristicas en lugares que no estan familiarizados con la milonga, la murga, el candombe, ni con los tipos de
emision de voz de la MPU por ejemplo. No les seria tan facil acceder a otros mercados con estas propuestas.
Acceso que constituye el principal interés de estas empresas para trabajar con un miusico en un mercado muy
limitado. Por eso decimos que la dindamica de la difusion, determinada en mayor medida por el oligopolio
conformado por las mega discograficas tiene un caracter excluyente con respecto a la MPU. Y es, por otra parte,

de esta dinamica, de la que depende en mayor medida el porcentaje de difusion de musica nacional.

10.2 Limite

La realidad del mercado musical uruguayo parece ser, en principio, la causa principal de la frustracién del
musico. El limite de la actividad y realizaciéon profesional se encuentra como lo dijimos anteriormente en la
estrechez del mercado y en la apertura al desarrollo de las multinacionales del disco. Esta situacion constituye un
freno para la actividad profesional del misico y existe plena conciencia de ello en lo que algunos denominan
como “barrera a la masificacion de la MPU”.!'®

A partir de este hecho se generan discursos que en algunos casos justifican la inaccién (como cuando se
habla de azar), o se intenta adecuar el nivel de expectativas a las posibilidades del medio (como la modalidad
“under™), o resignificar el rol del misico y su actividad profesional para este contexto (como la concepcién de
“paseo musical”). En todos estos casos se pretende hacer notar el limite como una opcién propia resaltando
motivos €éticos, politicos o de cualquier otra indole. Estas actitudes estan siempre teiiidas de un animo apocaliptico
con respecto a los medios, en particular, de desconfianza hacia las intenciones de las radios porque se cree que

hay un sometimiento de éstas a la ley de la oferta y la demanda'"’

»120

(“prostitutas de los pesos de las
multinacionales™ “"). Se valora a las propuestas de los medios en general como productos hechos exclusivamente
para el entretenimiento y para captar solo el nivel superficial de la atencion'?'. Por otra parte, se rechaza la
concepcidn de profesionalismo y de los parametros de éxito que son promovidas desde los medios masivos que
lleva implicita la necesidad de marketing y/o de hacer perfiles de consumidores, en muchos casos alegandose la
“incapacidad” dc los misicos para realizar ese tipo de tareas. Existe un fuerte rechazo a todo esto ultimo que

significa de algun modo negar el limite que impone la realidad objetiva del mercado. Negaciones que, Daniel Bell

17 Stolovich — Lescano ~ Mourelle - Pessano La cultura es capital Pég. 258

" Entrevista a A. Wolt
' Umberto Eco, Pag.57
12 Entrevista A. Wolf
" |bidem 14
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entiende como emergentes normales de los frenos a la autorrealizacion. Y que se radicalizan cuanto mas

excluido estd el misico de la dinamica del mercado musical y de la difusion en los medios.

Esta actitud deja entrever un fuerte sesgo ideologico, que se manifiesta a través de diferentes discursos
que no son monoliticos y esta vinculada, seguramente, al proceso que se dio en el marco de la industrializacién y
modemnizacion en América Latina®?, donde los artistas comenzaron a vincularse tanto a las organizaciones
sociales como a partidos politicos. En particular, estamos hablando de un proceso de politizacion de los musicos

populares uruguayos que se vio acentuado por el contexto de la dictadura militar.

10.3 Desterritorializacion musical

Por otra parte, Garcia Canclini habla de un proceso cultural que se da actualmente en Latinoamérica: la
desterritorializacion, es decir, “la pérdida de la relacion ‘natural’ de la cultura con los termtorios geograficos y
sociales”, hecho que sucede simultaneamente con “ciertas relocalizaciones territoriales relativas, parciales, de las

« . . . o 3
viejas y nuevas producciones simbolicas.”'*

En concreto plantea una situacion donde cada poblaciéon va
adquiriendo paulatinamente mayor familiaridad con los mensajes y las pautas de consumo que provienen del
exterior a través de la actividad de las multinacionales o de empresas nacionales que reproducen sus mismos
“estandares globales”.'** Este proceso tuvo y tiene como eje central, en el caso uruguayo, el control de los
espacios de difusion estrictamente musical. Primero, como iniciativa de un agente que representaba de alguna
manera el interés de las transnacionales bajo una forma monopolica y ‘nacional’ a través del Palacio de la Miisica
con sus mecanismos caracteristicos de persuasion para ‘imponer’ la musica de la cual tenia su exclusividad. Y
actualmente, bajo la intervencion directa extranjera en el mercado. Quiza no como un proceso movilzado tanto
por la compra de los medios de comunicacién por capitales extranjeros, sino mas bien a través de, y
fundamentalmente por la compra de los espacios de difusion por las transnacionales del disco que reprograman asi
los patrones de consumo musical. Vemos, de esta forma, claramente las caracteristicas de lo que el autor llamo
proceso de ‘desterritorializacion’. En tal sentido nos atrevemos a pensar que este proceso puede conducir a una
situacion de ‘defasaje’ entre los codigos musicales que manejan quienes producen las miisica y sus potenciales
consumidores. Codigos que tienen que ver con el régimen de atencionalidad, el sistema de parametros, los
significados, la estructuracién de éstos, la l6gica sintactica y la funcion de la misica en la comunidad.'®® Tema

cuyo grado de relevancia y comple jidad ameritaria un abordaje en profundidad mas alla de este trabajo.

10.4 Un rol protagonico

Como lo deciamos desde un comienzo, es en la estrategia de difusion donde se plasman las dos logicas
diferentes que el misico tiene que empezar a coordinar. La prioridad de “tener algo para decir” o tener la
propuesta ya armada con su tiempo necesario de coccion y la necesidad de definir posteriormente la o las
modalidades de hacer llegar la propuesta al publico en funcion de la obra concluida, dejan en evidencia el lugar
relevante que se le da a la autorrealizacion del yo, a la bisqueda de una identidad integral desde los miusicos

populares uruguayos. En el momento en que se plantea la necesidad de socializar la propuesta, de hacerla conocer

12 Garcia Canclini La produccién simbélica Pag. 9%
'3 GGarcia Canclini, Culturas Hibridas Pag, 288
5
124 Nestor Garcia Canclini “Homogeneizacion y pluralidad cultural. Universalismos y particularismos”, Revista Fermentumn, No 6 y 7, Caracas, pp. 77-89,
Pag. 79
B Coritm Aharoniin Introduccion a 1a masica Ed Tacuabé, 2002, Mdeo., Pag. 15
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a un circulo de personas desconocidas (hasta el momento) para el musico aparece poco a poco la logica

tecnoeconomica. Y con ella otras necesidades y otros agentes que reclaman eficiencia y utilidad. En la necesidad
de difusion la propuesta deja de ser inicamente la expresion de un yo integrado y pasa a ser, como lo deciamos
anteriormente, un bien de consumo y de intercambio. La necesidad de contar con un material a priori antes de
pensar en una estrategia constituye un esfuerzo por preservar la autonomia de la 1dgica estética, momento donde
predomina una actitud conservadora del musico. Tarde o temprano sera necesario algun tipo de asociacion con
otros actores motivados por otros intereses cuya conducta esta basada en principios caracteristicos de la logica
tecnoeconomica. Sera imprescindible negociar y transar con los diferentes agentes que constituyen el campo de la

produccion musical de los cuales depende (de fonma directa o indirecta) que se haga efectiva la difusion.

Un medio poco profesionalizado le exige mayor protagonismo al misico en la planificacion y en la
ejecucion de las estrategias de difusion. Contar con recursos humanos y materiales para la ejecucion de las
estrategias o para las tareas de representacion insume costos que el miusico popular, en general, no esta en
condiciones de afrontar. Esa quizas haya sido la causa por la cual se pudo haber generado una relacion de tipo
tutelar del musico con respecto a la propuesta estética, como mecanismo de defensa ante la realidad estrecha del
mercado, que se refuerza con actitudes de desconfianza para con los distintos agentes intermediarios dominados
por la l6gica tecnoecondmica. Se hace evidente una tendencia y una necesidad de los musicos a controlar todas las
actividades referentes a la difusion que los lleva a tener un rol activo en cuanto a la planificacion y ejecucion de
las estrategias. La necesidad material condujo a la conformacion de un “deber ser” donde, para varios de los
entrevistados, la figura de Jaime Roos es un ejemplo paradigmatico de musico-empresario.

10.5 “Trabajo de hormiga”'*®

A pesar de ser muy notoria la actitud critica de los musicos populares uruguayos frente a los medios,
existe un convencimiento generalizado que, en ténninos de difusion, la ‘efectividad’ esta fundamentalmente
relacionada con los espacios musicales de las radios. Pero la actividad de las radios no se reduce unicamente a sus
espacios musicales. También hay espacios periodisticos, conductores y operadores de radios, y radios enteras que
no se manejan por los criterios comerciales que sefialamos con anterioridad y que tienen la iniciativa de difundir
musica popular por distintos motivos entre los que se encuentra el mero apoyo a la musica nacional. Espacios
donde la dinamica centrada en la ‘pauta’ no funciona. Es ahi precisamente donde se ha establecido desde hace
tiempo la lucha por la difusion de musica popular. En la resistencia desde lo micro, desde ‘el trabajo de hormiga’.
Las estrategias en este ambito y no en otro son las herramientas efectivas de los musicos populares uruguayos
para difundir su propuesta ‘ganando espacios de la nada’. Es a través de estas modalidades que se ganan espacios
de difusion, tiempos ‘al aire’ de musica local, en particular de musica popular. Estas modalidades se ven
facilitadas por la contracara de un mercado limitado: la accesibilidad de un entomo pequefio y familiar como el
uruguayo. Las estrategias ‘micro’, que son generalizadas en los musicos populares uruguayos no compiten con las
estrategias macro impuestas a dinero como una marca a fuego. Pero tienen la posibilidad de ir desdibujando su
marca porque parten dei conocimiento del contexto local y de los vinculos particulares. El contexto determinado

por las empresas transnacionales donde predomina la l6gica de mercado hace que las estrategias de los musicos

26 Titulo de uno de los disco de Daniel Viglietti
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estén dirigidas a la busqueda permanente de los intersticios donde predominan otro tipo de logicas como la

cultural, la importancia de promover y difundir la musica uruguaya. El limite del mercado y el control de las mega
empresas condiciona el trabajo de los sellos nacionales, su desarrollo y su profesionalizacion, obligandolos a
integrar otras logicas que los llevan a destacar, por ejemplo, la importancia de las caracteristicas de su catalogo o
apoyar a los misicos locales.

Podemos decir que el poder que tienen las transnacionales en el nivel macro donde prima una légica
comercial es un poder, pero las actividades de los musicos para obtener difusion ‘de la nada’ a nivel micro
constituye un tipo de resistencia. Y esa resistencia también es poder. Esa es la importancia del ‘trabajo de

hormiga’ de las distintas estrategias de los musicos populares uruguayos.

A continuacién queremos plantear concretamente aspectos referentes a las ideas proporcionadas por

trabajos anteriores que nos sirvieron como guia y posibles lineas para futuras investigaciones.

10.6 Algunas palabras finales

Gracias al aporte de los dos trabajos previos realizados cuyas tematicas establecian un vinculo muy
estrecho con nuestros puntos de interés, Las radios en [Jruguay de Graciela Lescano y Misica Popular Uruguaya
1973-1982. Un fenémeno de comunicacion alternativa de Carlos A. Martins, pudimos pensar algunas posibles
respuestas para nuestras preguntas iniciales. En primer lugar, el trabajo de Graciela Lescano partia de una
afiimnacion de “gente de radio” “No existen estrategias adecuadas para la difusion masiva debido a la falta de
profesionalismo de los misicos”. Y la segunda, que partia de la informacion proporcionada por Martins acerca de
la preferencia de los musicos populares hacia determinado publico en el contexto de la dictadura, planteo éste que
nos llevo a creer que esta tendencia persiste y que existen estrategias pero no en un sentido masivo.

En cuanto a la primer idea podemos decir que la adecuacion de las estrategias en relacion a la difusion
masiva se define en un sentido ‘macro’ y en un sentido ‘micro’. En lo macro prima la légica comercial que exige
la compra de espacios para la difusion, que no es viable para los musicos populares uruguayos y para la mayoria
de los sellos nacionales. Por lo tanto la inadecuacion de la modalidad de ‘pautar’ los espacios por razones de
posibilidades econdinicas, se traduce en la inadecuacion de sus estrategias de difusion en la dinamica establecida e
‘impuesta’ en la actualidad por las transnacionales. En este sentido el musico estaria inhabilitado para actuar
porque no cumple con los requisitos de un ambito que se maneja con una logica tecnoeconémicay que legitima la
compra de los espacios musicales. Es precisamente en lo micro, donde tienen cabida otro tipo de conductas
diferentes donde el musico ha podido desarrollar efectivamente sus estrategias estableciendo las redes necesarias
para la difusiéon de la propuesta aprovechando cualquier tipo de relacionamiento con los medios masivos,
negociando y obteniendo difusion. Por otro lado, el caracter excluyente del mercado no permite el desarrollo de la
racionalidad funcional (con sus principios de eficiencia y productividad) en el campo de la musica popular
uruguaya, que si predomina en tomo a los medios de comunicacion. Para definir qué es ser profesional en el
campo de la MPU se establecen otros parametros diferentes enmarcados pura y exclusivamente en la logica
cultural que destaca por sobre todo el tratamiento de la propuesta en el plano estético.

En cuanto a la segunda idea, podemos decir que existe un sentido o una intencién de masividad que se

expresa en las estrategias, en el abordaje inicial indiscriminado a todos los medios mediante comunicados, y en la
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relevancia que le dan los musicos a los medios masivos como potenciales intermediarios. No se apunta a ningiin

tipo de publico en particular. Se llega a un publico acotado que en muchos casos tiene caracteristicas determinadas

pero no hay ninguna intencion deliberada en tal sentido.

Retomando la idea que el problema de la difusion estd enmarcado en una tendencia propia de la
modernidad, en el caso especifico de la musica popular uruguaya, cabe preguntarse jcomo se puede resolver esta
problematica o darle un giro de modo tal que esta musica tenga la posibilidad de ser tan promovida, difundida y
consumida como la que es producida por las multinacionales del disco?.

Con lo dicho hasta el momento intentamos visualizar algunas puntas de la madeja (que no son pocas). Un
aspecto fundamental es el problema de la interconexion entre las distintas logicas y/o el desarrollo de los distintos
proyectos de la modernidad. Este aspecto es el eje de las estrategias de promocion y, en especial, de difusion. En
este sentido, como se puede ver a lo largo del trabajo, el principal protagonista es y ha sido el propio musico que
busca equilibrar y/o articular las ldgicas dispares. Pero la actividad del musico es hacer miusica, “e! musico no
tiene porqué saber de marketing.”’?’ Gonzalo Carambula afirmaba que existe “un vacio en el sector para
artistico”'?® lo que se expresa en una escasa profesionalizacion'*y division social del trabajo en esta area. La
gestion intermedia la cumple en general el propio musico y en algunas oportunidades organismos publicos como
por ejemplo la intendencia de Montevideo.

Decir que el musico no tiene porqué saber de esta materia no intenta en lo mas minimo quitarle
responsabilidad de la poca difusion de la musica popular uruguaya. Por el contrario creemos que, como trabajador
de la cultura y como comunicador social le compete encontrar las formas reales y efectivas para que su aporte sea
considerado. A continuacion pensamos en algunas ideas que se desprenden del propio trabajo:

En primer lugar, debe haber un esfuerzo de parte de los musicos por reforzar los mecanismos corporativos
de presion para coordinar esfuerzos. Nos atrevemos a pensar, que la gran dificultad de los musicos populares
uruguayos es la de corporativizarse, y que cualquier posibilidad de cambio efectivo debe partir de un gran
esfuerzo en ese sentido.

En segundo lugar, se deberia promover una politica desde el estado destacando la necesidad e importancia
de la musica popular uruguaya, haciendo que el marco legal existente y las formas de contralor de la difusion se
cumplan. Ello implica presionar por politicas de Estado que, por un lado, faciliten instancias de didlogo y
negociacion con los diversos actores que hacen a la difusion, y por otro, estén destinadas a desarrollar y
profesionalizar el sector “para artistico”. Esto no significa necesariamente desde el estado promover la formacion
de empresas privadas que se dediquen a la actividad “para artistica” sino mas bien a apoyar los caminos coleckvos
institucionalizados y no institucionalizados que los propios misicos vienen transitando (como el caso de AYUI) y
facilitar la concrecion de nuevas iniciativas en ese sentido. Es decir, aprovechar los conocimientos que los
musicos han acumulado en cuanto a las estrategias y a las particularidades de nuestro contexto. El desarrollo de
una actividad “para artistica” de la MPU lleva imperiosamente a considerar las particularidades y posibilidades

que brinda el contexto especifico. Condicion necesaria para la construccion de estrategias efectivas y realistas.

‘T Entrevista a Gonzalo Carambula
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Para finalizar queriamos proponer a partir de este trabajo algunas lineas en las cuales se puede

profundizar en un futuro. Por un lado, creemos que puede ser interesante la implementacion de un observatorio de
difusion musical en radio para captar los diferentes aspectos del fenomeno a lo largo del tiempo (ademas de servir
como insumo para las gestiones del Fondo Nacional de Musica). Por otro lado, nuestra propuesta era reconstruir el
tema de la difusion desde la particular perspectiva de los musicos populares. También es posible y seria
complementario hacerlo centrandonos en todos los demas agentes que se relacionan con este tema como por
ejemplo la gente que trabaja en los sellos, en las radios {(que ya se hizo en el trabajo Las Radios en Uruguay), en
la television, en las instituciones de gestion. Este trabajo estuvo acotado a un sector de los musicos populares
uruguayos que giran en tomo a dos instituciones (AYUI y TUMP) ubicadas en Montevideo e intentaba recoger su
perspectiva. En este sentido, en el debe nos quedaron por lo menos tres aspectos pendientes: en primer lugar, no
se establecio ningin tipo de contacto con misicos que viven actualmente en localidades del interior de nuestro
pais. En segundo lugar, si bien se establecio algun contacto no se pudo llevar a cabo ninguna entrevista a musicos
que si han tenido una resonancia significativa en los medios de comunicacion como el caso de Jaime Roos, Ruben
Rada o Laura Canoura. Y finalmente, en tercer lugar, por diferentes motivos la muestra conté unicamente con una
representante del género femenino por lo que seria interesante ampliar el campo para introducir la variable género

en el analisis,
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