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INTRODUCCION
Jordi Oliveras
Director de Indigestié

Hay quien habla de Ia musica, y de la cultura en general, como
una especie de reino que nos permite escapar de las dinami-
cas y reglas de la sociedad en la que vivimos. Para otros, la
separacién entre musica y sociedad es falsa, y el vinculo evi-
dente. Las dos visiones tienen sus razones y contra lo que
pueda parecer no siempre son contrarias.

La creencia en la musica auténoma pone el acento en la exis-
tencia de Ia musica al margen de la humanidad. Supone unas
dinamicas fisicas y c6smicas que sostienen la posibilidad de
la musica independientemente de quien la escucha y quizas
también de quien la hace. Vista asi, la tarea de hacer musica
consiste en captar el movimiento del universo, y puede llegar-
se a pensar como una especie de ejercicio religioso en busca
del conocimiento o la verdad, no dependiente de los hombres.
Para otros, en cambio, la masica tiene sus relaciones de con-
cordanza con las formas de vivir, y mas que representar esta
alternativa a la vida social, encuentra su reflejo l6gico en el
mundo de los sonidos y las harmonias, y en su uso y consu-
mo. Quizas hay musica alternativa en la misma medida que
hay grupos sociales que buscan formas de ver la vida distin-
tas, y igualmente hay muchas misicas que son el reflejo 16gi-
co de como vivimos. Desde aqui, no se entiende la masica sin
la intervencion del hombre, tanto para producirla como para
escucharla. Es el cerebro de las personas quien da sentido a
estos fenémenos fisicos, y se hace dificil hablar de masica sin
tener en cuenta estas interacciones. Es mas, es el cerebro de
las personas, insertadas en determinado contexto donde hay
otras personas que establecen pautas colectivas de interpre-
tacion, quien escucha. Es decir, escuchamos y hacemos musi-
ca por como hemos aprendido a escuchar.

Desde este punto de vista, no tienen sentido los mitos de Ia
Arcadia cultural, entendida como una escapatoria a los males,
debilidades y servitudes de la vida humana. Si los hombres son
malos, la cultura también puede ser mala. Si los hombres
son buenos, la cultura también puede ser buena. No hay fron-
tera entre los cultos y los que no lo son. Todo el mundo tiene
su cultura. No hay una cultura buena “per se”, sélo hay la que
corresponde a cada grupo e individuo, y esta es moldeable en
la misma medida que lo puede ser la vida.
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Poner en cuestién este mito forma parte del tono general de
este libro, pero esto no quiere decir que nos quedemos en una
negacion o critica meramente cuestionadora. Constatar
donde estamos puede resultar un ejercicio frustrante para
aquellos que tienen una imagen idealizada y indiscutible de
la bondad de la musica. Pero, visto de otra manera, también
puede ser una manera de pisar un suelo mas sélido para rede-
finir nuestros deseos. Aceptando que la muisica también
puede ser tan sucia y limitada como el resto de las cosas
humanas, también podemos encontrar un nuevo campo de
batalla para ensayar los cambios y ejercer nuestras revueltas.
El articulo de Jaume Ayats que abre este libro se encuentra
plenamente insertado en este discurso, y quizas es su inspi-
rador. Desde su mirada heterodoxa y pluridisciplinar concreta
un discurso iconoclasta que, en el fondo desde un amor pro-
fundo por la masica, pone en cuestiéon muchas de las conven-
ciones desde las que la acostumbramos a pensar. Defiende la
vinculacion entre los hechos sociales y los sonoros, y encuen-
tra motivos para un futuro esperanzador en los usos provoca-
dos por los cambios tecnolégicos.

Josep Verdaguer habla de libertad y musica cogiendo el gusto
musical como referencia, poniendo en cuestion si realmente
tenemos capacidad para escoger lo que escuchamos. Y nos
hace pensar sobre el grado de determinacién que ejerce el
grupo social al que pertenecemos sobre nuestra relacién con
el hecho musical. De paso, ubica la musica en un marco con-
ceptual mas amplio que los sonidos y su combinatoria,
teniendo en cuenta los usos y modos de cosumo. Al final, se
pregunta sobre las posibles actuaciones politicas relaciona-
das con la cultura.

De alguna manera, Perfecto Herrera hace un viaje inverso, al
preguntarse sobre la capacidad de la musica para transformar
conductas, actitudes y valores. Fundamenta el poder de la
musica en la vertiente emocional, y concluye relativizando
algunas exageraciones literarias, para apuntar que sélo desde
una concepcién sistémica amplia podemos afirmar el poten-
cial transformador de la mdsica.

Xosé Avifioa nos ilustra sobre la aparicion histérica del publi-
co, como una forma de relacionarse con la miusica vinculada a
un determinado modelo de consumo musical, y se pregunta
sobre la influencia de éste en la creacién musical.

Para acabar, el fildsofo Antonio Castilla, reflexiona sobre
algunas nuevas tendencias en los modelos de difusién y con-



sumo, partiendo de preguntarse sobre qué hay detras del
consumo gratuito de la musica, en el contexto actual. Su
perspectiva filos6fica, mas que cerrar, nos abre mas interro-
gantes que los que teniamos al empezar.

Esperamos que el libro resulte tan apasionante y sugerente
para el lector como lo ha sido para nosotros participar en su
elaboracion.



EL DEDO QUE SENALA LA LUNA:

PENSAR LAS MUSICAS EN LA SOCIEDAD CONTEMPORANEA
Jaume Ayats

Etnomusicélogo. Profesor de la Universitat Auténoma

de Barcelona

El dedo sefiala la luna. La mdasica es el dedo. Como bien
saben, el estipido mira su dedo y no sabe ver la luna (quizas
escondida tras las nubes). Esta podria ser una via, o un esbo-
zo de metafora, para acercarnos a como entienden la musica
otras culturas y otras épocas de la historia. Lo que pretendo
exponer en las lineas siguientes es como se pasoé del interés
por la luna al interés por el dedo, y también qué herencia
sobre la musica nos ha llegado desde los tiempos del Idealis-
mo y del Romanticismo.

Esto que ahora denominamos la misica nunca habia sido una
finalidad ni un objetivo por si misma. Ni tampoco lo es en
nuestras sociedades contemporaneas, aunque nos empefie-
mos a hablar de ella como tal. Las actividades musicales son
simplemente una retérica singular dentro de nuestro discurso
expresivo, y dentro de nuestro discurso argumentativo (si acep-
tamos como argumentacion algo mas que el estricto razona-
miento desnudo). O, mas que una retdrica, un conjunto de dis-
positivos retéricos y dramaticos a disposicion de nuestro
entorno social (interpretando dispositivo al modo de Foucault,
gue nos ha recordado recientemente Agamben, 2008).

Dicho de forma mas sencilla, la expresién musical es siempre
un medio dentro de las interacciones sociales. Y fijense que
para describir la actividad musical trato de evitar el sustanti-
vo singular la mdsica, que enseguida nos lleva a pensary
argumentar desde el objeto fijado, para referirme a ella desde
la accion y desde la bisqueda de un verbo inexistente (el
verbo musicar, que nos proponia Small, 1998). Las convencio-
nes y los constructos lingiisticos de las lenguas europeas
modernas ya, por si solos, nos ponen trabas a la hora de
hablar del hacer musical, a la hora de referirnos a este inte-
ractuar argumentador que esta en el centro de cualquier acti-
vidad sonora.

¢Y por qué me entretengo con estos rudimentos de terminolo-
giay de pensamiento conceptual? Pues porque, a mi entender,
la forma contemporanea que tenemos de pensar y de actuar
sobre el hacer musical se encuentra, en un nivel muy alto,
secuestrada por la imagen de la musica que se nos ha ofrecido



—casi impuesto— desde las esferas artisticas y de poder del
ultimo siglo y medio. Y la terminologia y la lengua son un
reflejo y una disposicién que propician este modo de pensar.
Es preciso admitir, por supuesto, que a menudo ha habido
una escision entre esta imagen “oficial” y el hacer cotidiano
sonoro de gran parte de la poblacién —como no podria haber
sido de otra forma—, pero también hay que admitir que la ide-
alizacion de la mausica sigue pesando mucho, y precisamente
en los tiempos en que muchos otros aspectos de la sociedad
ya se estan liberando de este “siglo de |as idealizaciones” que
ha gobernado los quehaceres sociales contemporaneos. Con-
sidero una necesidad de primer orden, para los que maneja-
mos musicas, tomar distancia del pensamiento que imagina
la masica como un objeto —y no como una actividad—, y ade-
mas como un objeto unitario que se puede tratar como un
producto de compraventa.

En las sociedades antiguas, clasicas y medievales, nadie se
fijaba en el dedo, es decir, nadie dotaba de importancia aut6-
noma la técnica retdrica de hacer sonidos “musicales”. Recor-
damos que los que se entretenian con las especulaciones ted-
ricas, como Pitagoras, Agustin de Hipona o Boecio, hablaban
del mundo de la misica al mismo nivel en que Platén hablaba
del mundo de las ideas. Y ello tenia una repercusion escasa o
nula en la actividad sonora real, que solo se entendia como un
palido reflejo del mundo de las idealizaciones. Por esta razén,
Agustin de Hipona indica —en una advertencia moral que sera
repetida en toda la Edad Media— que el peligro del canto es
que guste demasiado a quien canta y a quien escucha. La
seduccion, “el encantamiento”, a través de la musica es un
camino de perdicién: el canto solo debe indicar, sefialar el
camino divino (“la luna”). De aqui que no se juzgue a quien
canta mal o a quien hace “mala musica”, sino a quien gusta
demasiado al oyente. El dedo, pues, se podia convertir en
“encantador” por si mismo y provocar el olvido de la destina-
cion lunar.

En las sociedades de fuera de Europa raramente existe un
concepto equivalente al europeo de mdsica. La “universali-
dad” de la mdsica, hay que decirlo claro, forma parte del ima-
ginario con el que la alta cultura europea ha imaginado el
mundo y la ha utilizado para obligar a las otras culturas a
construirse a imagen de la europea hegemaénica. Muchas cul-
turas definen cada situacién con una denominacién que abar-
ca tanto la situacién como la expresién sonora propia de
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aguel momento social. Y no tienen una nocién genérica equi-
valente a la nuestra de musica. Cuando la tienen —como si
pasa en las culturas arabes o hindues— se corresponderia
hasta cierto punto con la nocién y la consideracion que tenian
las musicas en las sociedades antiguas del Mediterraneo o en
el periodo medieval. Esto es, es una musica valorada como
una actividad artesanal, como un saber hacer delicioso, pero
siempre inferior a los valores que articulan la sociedad, o a
disposicion de estos valores (muy a menudo dentro de las
actividades rituales del poder y de la esfera religiosa).

Como ocurrié con la conflictiva relacién entre imagen y divini-
dad de los primeros cristianos —con momentos de iconoclas-
tia o de soluciones muy diversas, durante siglos, que tan bien
nos ha explicado Goody, 1999—, las instituciones religiosas
siempre han visto la musica como sospechosa. Han descon-
fiado de ella. Por una parte, era un camino de acercamiento a
lo sublime; por la otra, era el pecado, ya que podia querer sus-
tituir lo sublime. Era el acercamiento a lo ideal, un acerca-
miento que debia quedar debidamente separado de la vida
real. Ademas, el resto de expresiones musicales eran una
actividad inferior, que incluso se excluia de la denominacién
musica: era una actividad lujuriosa, encantadora, desviadora,
necesaria para el baile. Por lo tanto, condenada, como todo lo
que nos conduce al cuerpo, a las mujeres y al sexo. Mientras
la verdadera musica era lo sublime, la razén y el cuerpo con-
trolado socialmente (y de gestion casi exclusivamente mas-
culina), la no miusica era la corporalidad no controlada. De
algin modo, reencontramos esta consideracion en la dicoto-
mia oral y escrito, y en la gestion idealizada y descorporaliza-
da de la ensefianza de los instrumentos finos hasta hace muy
poco. La musica de las brujas era el demonio que bailaba con
un flautin o una cornamusa.

Es largo repasar el proceso de transformacién que se hara en
el Siglo de las Luces y en el posterior Romanticismo (aparte
de los mil y un matices que se produjeron en ellos). No obs-
tante, en lineas generales podemos establecer que el Idealis-
mo (ya desde Kant y mas tarde Hegel) y el Romanticismo
crean el nuevo concepto de Arte y trastocan el orden de prela-
cion entre Artes: la Mdsica, precisamente porque es la menos
objetivable y la menos definible, la mas abstracta (junto con
la Poesia), pasara a ser la primera transmisora del misterio y
de lo inalcanzable y espiritual. Lo que esta reservado al genio
(en la figura del genius que Agamben 2005 analiza), y que



Kant ya afirma que es imposible ensefiarlo y comunicarlo, en
una version del genio natural “deshumanizado” que se puede
interpretar como una ironia.

Se inicia el camino en el que el dedo ocupara el sitio de la
luna. La masica —la verdadera, la auténtica, y no la vulgary
terrenal— avanza para sustituir a las otras espiritualidades y
adquirir una posicién central en la actividad burguesa ilustra-
da. La masica como nueva religién, o como destilacion de la
religiosidad interior del gran Artista que esta comunicado con
la totalidad del Universo (seria la “religién natural” de Hegel
ante la “religion positiva”, y véase que no escatimo mayuscu-
las). La musica ya no es “dedo”, es directamente “luna” (y
aqui paso por encima de una larga historia precedente en la
gue las misicas ya se habian convertido en simbolos contra-
dictorios y se habian ido forjando valores de ensefia de las
diferentes lunas que defendian diversas posiciones sociales).

Nace la nocién de arte auténomo, de Masica Absoluta que no
necesita ningun vinculo con lo social, con las circunstancias
historicas o particulares de un tiempo y de una gente. La
musica pasa a ser lo importante y real (piensen en las ideas
de Platén, que son la realidad), y por ello la misica tiene que
dejar de ser funcional. Asi la Mdsica —que no las “malas
musicas” o “masicas vulgares”, estas si consideradas funcio-
nales— consigue separarse del cuerpo, de la materialidad y del
mundo. Ya podemos construir una historia de la mdsica con
los nombres sagrados fuera de Ia historia y de las circunstan-
cias. Y el compositor puede actuar como mediador, como
héroe singular y especial que comunica directamente con el
mundo de la divinidad para llevar el mensaje salvador a los
pobres humanos. Es la inspiracién o la influentia divina, el
fluir de la forma perfecta que desde la divinidad es revelada al
artista, de la forma que expresaba literalmente Brahms (y
que actualmente nos causa tanta sorpresa):

“Al instante fluyen las ideas directamente de Dios. Veo no solo
unos temas determinados en mi ojo espiritual, sino la forma
exacta como estan preparados: la armonizacion y la orquesta-
cion.” (Abell 1992:70)

Tenemos, pues, una nueva funcionalidad de la expresion
sonora que, para remarcar su originalidad niega que se trate
de funcionalidad alguna. Y durante un siglo ha sido dificil
argumentar que en un concierto se desplegara una funcionali-
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dad social (o varias funcionalidades) equivalente a cualquier
otra de las funcionalidades que pueden desplegar las masicas.
Ahora bien, el Artista mediador, a la vez compositor e intérpre-
te que se sacrificaba directamente ante los oyentes, cada vez
se fue separando mas de estos. Y aqui surgié la figura de un
nuevo mediador, del sacerdote intérprete de la espiritualidad
que el Artista deja en el libro sagrado de |la composicién. En
este juego de mediaciones (Hennion 1993), el oyente debe
olvidar que esta frente los intermediarios para imaginar que
comunica directamente con “el espiritu” de la obra, que existe
en una dimension exterior a |la materialidad de las circunstan-
cias y a la evanescencia del momento. El héroe-intérprete, ya
en el Romanticismo tardio y en esta larga cola del Romanticis-
mo donde estamos todavia, revestird las condiciones del
Artista sacrificial en el escenario. Es muy interesante ver cémo
se ha instaurado en el rock (y, de otra forma, en el pop) una
transposiciéon de esta visién tan romantica e idealizada.
¢Lailusién de la Misica Auténoma (o Musica Absoluta) fue
tal vez una condicién necesaria para explicar la coherencia de
una sociedad del espectaculo que se dirigia irremediablemen-
te hacia la desintegracién? ¢Una unién espiritual e interior
ante la materialidad de una sociedad de individuos cada vez
mas fragmentada y desintegrada? Y probablemente de ahi
viene que en las siguientes generaciones aparecieran pro-
puestas que combatian el Arte auténomo con propuestas de
arte (til o funcional, como las que estos dias podemos seguir
en La Pedrera en motivo de una exposicién sobre Rédchenko
y el construccionismo ruso (y que tal vez con mdsica podria-
mos adjudicar a Kurt Weil o a un cierto formalismo que no
guiere aceptar referentes en algunas obras de Stravinsky).

¢La misica es buena?

Otro de los elementos fundamentales del pensamiento
comun sobre la masica, a mi entender, es la creencia indiscu-
tida de que “la musica es buena”, que es positiva y deseable
per se. No cuesta mucho de entender, si partimos de la premi-
sa de que la musica nunca es una finalidad sino un medio,
que los adjetivos bueno y malo no se corresponden aqui.
Estos adjetivos cambian totalmente de significado si los diri-
gimos a un medio y no a un ser o a una finalidad: los medios
pueden “servir” para objetivos incluso contrarios, por lo
tanto, seran buenos o malos segln otras variables que son
externas a ellos.



Ahora bien, si entendemos el hacer musical mas bien como
un dispositivo o como parte de un dispositivo mas amplio, la
cosa ya cambia. Tal y como nos advierte Agamben (2008), los
dispositivos tienen una funcién estratégica, que es el resulta-
do del cruce de relaciones de poder con relaciones de saber, y
los dispositivos tienen como objetivo la produccion del sujeto,
la determinacién de sus conductas, gestos y discursos. Y aqui
si que los dispositivos incorporan valores y orientaciones
sociales en su configuracién. Leyendo el texto de Agamben
no puedo dejar de pensar en las musicas como dispositivos
(aungue él no habla de ello; en cambio, si habla del teléfono
movil calificandolo de dispositivo y describiendo algunos usos
que han transformado la vida de los sujetos), ante todo cuan-
do afirma:

“Probablemente no seria erréneo definir la fase extrema del
desarrollo capitalista que estamos viviendo como una gigantes-
ca acumulacién y proliferacién de dispositivos.” (Agamben 2008:40)

La proliferacion en el entorno contemporaneo de masicas y
de situaciones musicales, con un tratamiento cada vez mas
ajustado del hacer musical como producto y como motor de
“produccién del sujeto”, me empuja a utilizar para las musi-
cas el concepto de dispositivo, y desde esta propuesta anali-
zar como cada hacer musical —ahora bien, un hecho concreto
y especifico, y no una inconsistente o abstracta “miusica”-
interviene de modo cada vez mas decisivo en nuestros refe-
rentes cotidianos.

Ya hace unos afios dejé de pensar en las masicas unidas en
esta abstracciéon abstracta, inconcretable y totalizadora
denominada /a mdsica. Mas tarde, sobre todo cuando experi-
menté situaciones musicales que eran negativas para la feli-
cidad de los individuos implicados, crei conveniente abando-
nar la idea de que la misica era “buena de por si” (y, por lo
tanto, abandonar la idea de que |a musica era deseable en
términos absolutos y en cualquier lugar o circunstancia).
Ahora Agamben hace que nos fijemos en la funcién y las
repercusiones que tiene una actividad musical entendida
como dispositivo. Y me atrae su propuesta de profanar los
dispositivos, es decir, de liberar de los dispositivos lo que
estos han capturado y han reservado para el control de las
estructuras de poder, y restituirlo al uso coman. Esto es,
como el pensador especifica, retirarle el aura sagrada que lo
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hace intocable y de esta manera recuperar la libertad de
manipularlo directamente.

Liberemos las masicas (liberémonos de la miisica)

En términos de quehaceres musicales, cada dia estoy mas
convencido de que es preciso desmentir la sacralizacion y
recuperar la libertad de uso y disfrute, la capacidad practica
de construir el hacer musical dentro de la no autenticidad, de
la no espiritualidad y de la no verdad. Es decir, recuperar la
libertad de pensar los artefactos y las situaciones de relacién
sonora intersubjetiva desde una distancia con determinados
valores que nos ha legado la idealizacion precedente. Para
algunos esto seria desperdiciar todo lo valioso y sublime de la
musica: para ellos, la mdsica no seria mas que esta ilusién
necesaria en la espiritualidad, la verdad o la autenticidad.
Déjenme que lo muestre desde otro angulo: hay que relativi-
zar esta idealizacidn de la masica para recuperar la gestion de
relacién con cualquiera de las actividades musicales de que
disponemos o que podemos inventar. Y no me refiero tanto al
espacio social de la denominada mudsica cldsica (pequefio, por
cierto, y después de consideraciones como las de Baricco 1992
también en profundo proceso de transformacian), sino a la
idealizacién que el gran dispositivo del mercado musical apli-
ca a los discursos en torno al rock, o de |a espiritualidad de la
musica antigua, o de la autenticidad de la world music.

Ya habran adivinado que desde mi angulo de observacion la
musica pierde la posicion central que le otorg6 el Romanticis-
mo para situar en la posicion central a los actores, la gente
que de una forma u otra intervienen en el proceso intersubje-
tivo de “hacer musica”. La musica vuelve a ser el dedo o el
medio, aunque en una relacion en la que la luna somos noso-
tros mismos, los individuos que nos relacionamos y nos lla-
mamos, que nos mostramos y nos construimos bajo el mag-
nifico pretexto de la actividad sonora.

Debemos regresar al futuro: aprovechar las funcionalidades
del pasado con los espacios y las posibilidades fabulosas que
ofrecen las nuevas tecnologias, y asumir la profunda trans-
formacién de la escucha y de la creacién musical que se esta
produciendo (jy que ya se ha producido!) en la experiencia del
individuo. Hay que liberar las nuevas tecnologias de sus usos
previstos en los dispositivos presentes. Nos conviene pensar
las masicas desde nuevas perspectivas si queremos superar
la escision entre lo que se esta realizando y las obsoletas



herramientas de pensamiento que aplicamos para ello. De lo
contrario, quedaremos anclados en las redes de los dispositi-
vos mediaticos, que, como expresa Agamben, estan forzando
un potente proceso de desobjetivacion, pero no permiten la
subjectivizacién necesaria en la vida del individuo:

“Las sociedades contempordneas se presentan, asi, como
cuerpas inertes atravesados por procesos gigantescos de
desobjetivacion a los que no se corresponde ninguna subjecti-
vizacion real.” (Agamben 2008: 47)

La actividad sonora, la forma de relacionarnos y de llevar a
cabo esta modulacidn de la retérica del sonido, nos ofrece mil
formas de entenderla y hacerla, de mezclarla y de interactuar
socialmente con el pretexto del sonido. Y en este hecho inter-
vienen cuerpo, memoria, imaginario individual, a la vez com-
partido hasta cierto punto. Hemos recuperado la conciencia
de este sonido efimero junto con una imaginacién durable.
“Las marcas identitarias de la musica estan en el discurso que
articulamos sobre la musica y no en el propio sonido”, afirma
con esta sencillez Rubén Lépez-Cano. Pero no hay que olvidar
que cada sonido y cada experiencia sonora estan vinculados a
una historia precedente de articulaciones que, sin ser muy
conscientes de ello, los articulan y los relacionan en nuestra
corporalidad y memoria mas profundas a unos valores y a
unas sensaciones concretos. La capacidad que tengamos para
intervenir en estas articulaciones, en los discursos y en la rea-
propiacion de las tecnologias que tenemos a nuestra disposi-
cién, nos permitira establecer un grado de subjectivizacién
propio del hacer musical (nuestro grado de “libertad” y de dis-
ponibilidad). Esto es, el esfuerzo en el hacer musical no
puede ir desligado del esfuerzo por reconstruir los discursos
sobre la misica, y en el esfuerzo por intervenir en los grandes
dispositivos musicales que nos “atraviesan” constantemen-
te, y tal vez en el sentido mas literal que ha tenido atravesar
en |a historia de la retérica sonora.

¢Un cruce decisivo en el hacer sonoro?

De momento solo podemos afirmar que la vida sonora que
nos rodea es muy diferente a la vida sonora de apenas una o
dos generaciones atras. Se ha transformado profundamente
la forma de escuchar, memorizar e imaginar el sonido. Se ha
transformado mucho mas que el mismo sonido (que mas
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bien se convierte en pesado y con menos capacidad de zafar-
se de los canones hegemodnicos y cada vez mas unicos en
todo el planeta). Sin embargo, por otro lado, se ha abierto un
namero vertiginoso de posibilidades de intervenir en el entor-
no sonoro como productores. La propiedad del producto
sonoro se esta diluyendo a la misma velocidad que la plastici-
dad tecnologica del objeto que sostiene el sonido, y esto ha
atrapado en fuera de juego a los que ponen precio a la media-
cion sonora. De algiin modo volvemos a espacios de oralidad
—ahora oralidad tecnolégica—, donde la produccion directa del
sonido no necesita practicamente intermediarios y donde la
tecnologia cada vez condiciona menos el hacer sonoro.

La figura del disc-jockey, por ejemplo, rompe los limites con-
ceptuales entre reproduccion y creacién artistica a la vez que
rompe los limites entre autor e intérprete y juega nuevamen-
te con lo efimero, con el momento y con la circunstancia. Y lo
hace de una forma analoga a los combates cara a cara de dos
musicos, ante un pianoforte, que convirtieron en famosos y
reputados a Mozart y Beethoven en los circulos ilustrados vie-
neses. ¢Volvemos a un paradigma “antiguo”? No: nunca ha
dejado de existir, pero ahora toma una nueva formulacién.
Muchas de las dicotomias que han generado el pensamiento
musical contemporaneo se estan volviendo indiscernibles o,
al menos, discutibles: oral-escrito, anénimo-autor, obra-
espontaneidad, creacién-reproduccion, artista-artesano,
compositor-intérprete. No obstante, no hay que ser ingenuos
o demasiado optimistas: la fuerza del pensamiento que
hemos heredado y la fuerza de los intereses econémicos pue-
den provocar que las posibilidades musicales queden otra vez
cautivas de los dispositivos. Solo un esfuerzo lucido y bien
dirigido permite liberar algunos espacios, algunos rincones,
de “las musicas”.
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CONSUMO MUSICAL Y POSICION SOCIAL
Josep Verdaguer
Sociélogo. Profesor de la Universitat Auténoma de Barcelona

Todas las sociedades han utilizado la musica para expresar
sus identidades y construir barreras simbélicas entre los gru-
pos. La masica juega un gran papel en la construccién y la
manifestacion de las clases sociales, el estatus y el poder. Por
este motivo la creencia en la igualdad ante la masica resulta
ingenua, a no ser que se trate de una desiderata. Pero solo es
posible plantearla partiendo del hecho de que, ante la musi-
ca, ni somos libres ni somos iguales.

La sociedad nos impone un determinado consumo musical
en funcion del lugar que ocupamos en la estructura social

El consumo se asocia a la estructura social en la misma medi-
da en que a cada posicion le corresponde un estilo de vida que
la sociedad exige coactivamente. Si eso vale para los vestidos,
para el lugar de residencia, para las vacaciones, para el colegio
al que hay que llevar a los nifios y para el tipo de pareja que
hay que tener, cémo no tenia que afectar al tipo de musica que
hay que escuchar, el tipo de conciertos a los que hay que iry
los aparatos de musica que es preciso tener en casa. Un buen
ejemplo lo encontramos en un anuncio publicitario en el que
un joven ejecutivo, con pretensiones, esta consiguiendo un
importante negocio, mientras lleva en el coche (motivo del
anuncio) a quien tiene que tomar esta decisidn. Pero la inopor-
tuna puesta en marcha del aparato de mdsica esta a punto de
fastidiar su oportunidad. La representacién, montada para dar
el perfil adecuado de quien es merecedor del tipo de confianza
requerida, no se corresponde con la musica que ha sonado
accidentalmente y que identifica al consumidor. La capacidad
de clasificacién social que se atribuye al consumo musical es
muy superior a la del consumo de otros productos, razén por la
cual la utilizamos para identificar e identificarnos socialmente
en muchas ocasiones. La presién del entorno afecta a nuestra
relacion con la masica. Y cuando no se cumplen las expectati-
vas, se ponen en marcha mecanismos de control social.

El gusto musical es aprendido

A la presién externa que la sociedad ejerce para hacernos
escuchar la masica y los silencios que nos corresponden, en
funcién de nuestra ubicacion y de la circunstancia social en la
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que nos encontramos, hay que afiadir una presiéon mas sutil,
pero aun mas poderosa. Hay que tener presente que la socie-
dad no solo esta alli fuera, sino que la tenemos dentro. En
gran parte somos productos sociales. Hasta las caracteristi-
cas mas intimas estan condicionadas por la experiencia que
hemos tenido de los otros, desde que nacemos. Tienen una
especial importancia las influencias de la primera socializa-
cion, nuestro origen social. Alli donde hemos realizado el pri-
mer aprendizaje del lenguaje, a partir del cual nos relaciona-
mos con el mundo y le damos sentido, donde nos hemos
adaptado a las rutinas cotidianas basicas, donde hemos
aprendido a interpretar nuestros sentimientos y emociones y
la forma de expresarlos. Es alli donde se empieza a formar
nuestro gusto en general. Y es en este contexto social prima-
rio donde participamos en las practicas que empiezan a edu-
car nuestro gusto musical. La relacién de los primeros agen-
tes de la socializacién con la musica, el tipo de masica que se
escucha, la manera cémo se escucha, su presencia en las con-
versaciones, la practica informal de la cancién bajo la ducha,
la existencia de instrumentos musicales en el paisaje domés-
tico, el habito de asistir a conciertos y otras experiencias de la
musica en nuestro entorno inmediato van formando nuestra
relacién y nuestro gusto por ella. Nos instala en unos habitos
musicales o en otros y pasa a condicionar la posibilidad de los
conocimientos y las practicas futuras. No estamos hablando
de ninguna determinacién. En sociedad, los accidentes son lo
bastante frecuentes para acabar circulando por ambitos insti-
tucionales que no eran facilmente previsibles, que también
afectaran a nuestra subjetividad y nuestros gustos musica-
les. Sin embargo, siempre arrastraremos las influencias de los
paisajes humanos por los que hemos pasado anteriormente.
Por esta razon, en principio, un joven contemporaneo que
tiene como experiencia musical infantil la audicién de José
Luis Perales, de quien su madre se mostraba una incondicio-
nal, no esta en igualdad de condiciones ante la miusica que el
joven, de la misma edad, recuerda con emocién de su abuela,
que le interpretaba determinadas canciones infantiles tradi-
cionales con el piano. Por cierto, es casi seguro de que la
madre de este ultimo no es la sefiora de Perales. Aunque
ambos jévenes coincidan, pasado mafiana, en el mismo con-
cierto de hardcore, sus modos de recibir la misma musica
seran bastante diferentes. Y muy probablemente sus consu-
mos musicales futuros, también.



Los padres y madres acostumbran a decidir la escuela a la que
van a parar los nifios, cuando menos con respecto a la primaria
y la secundaria. De hecho, no se trata exactamente de decidir,
sino de hacer lo que corresponde en funcién del lugar de resi-
dencia, del tipo de escuela a la que “se da por supuesto” que
deben ir. Las consecuencias de ir a parar a una escuela u otra
pueden ser determinantes de cara a la formacién del gusto
musical. Tanto con respecto al tratamiento que la musica ten-
dra en la escuela como, sobre todo, por el tipo de nifios -y, por
lo tanto, por el tipo de padres de nifios— entre los que se esta-
blecera una relacién diaria, que en muchas ocasiones ira mas
alla de la propia escuela y que se convertira en amistad en la
adolescencia y, quién sabe, en |a edad adulta. Es en este con-
texto que aumentaran o disminuiran las posibilidades que
tiene el nifio de acabar yendo al conservatorio municipal. La
escuela elegida afecta a las posibilidades de tener una forma-
cion musical suplementaria, de la misma forma que afecta a
las posibilidades de aprobar la ESO. Los colegios en los que Ia
mitad de los nifios no aprueban suelen acoger a hijos de padres
con trabajos poco remunerados y socialmente poco reconoci-
dos, que piden poco capital cultural. Los chicos y chicas proce-
dentes de estos contextos tienen pocas posibilidades de tener
una formacién musical o de acabar siendo clientes asiduos del
Auditori, del Palau de la Musica o del Liceu. Cuando las encues-
tas detectan que la variable mas influyente en el consumo cul-
tural es el nivel de estudios estan sefialando un indicador de la
posicién social de los individuos, definida por la posesién de
capital econémico y cultural. El capital cultural que consiste en
conocimientos, habitos, gestos, creencias y actitudes social-
mente rentables (de aqui que Bourdieu lo llamara capital) se
consigue a partir del origen social (heredandolo) y en la trayec-
toria que lleva hasta el lugar actualmente ocupado.

El aprendizaje de una actitud

La socializacion en los gustos musicales no pasa solo por las
actividades musicales. Forma parte de un fenémeno mucho
mas complejo, que consiste en aprender, por la via de las
practicas, determinadas actitudes que se trasladan a las
esferas mas diversas de la vida. El aprendizaje de una actitud
reflexiva y analitica en el trabajo puede facilmente correspon-
derse con un determinado modo de consumir musica social-
mente reconocida por su elevado valor simbélico. El aprendi-
zaje de una disposicién negativa con relacion a las cosas
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faciles puede fundamentar el disgusto respecto a la masica
“simple” y “pegadiza”. Ahora bien, el menosprecio por los
caminos faciles es dificil encontrarlo entre las personas que
pertenecen a colectivos que siempre lo han tenido dificil, sin
proponérselo. Y, por lo tanto, sin obtener el rédito de prestigio
que consigue quien busca voluntariamente dificultades.

El consumidor que busca “la masica por la musica” de una
forma desinteresada y distante, propia de quien frecuenta la
musica mas distinguida, es dificil de encontrar entre los que
viven en un contexto en el que lo que prima es la cultura de la
necesidad, y en el que el interés material se convierte en una
base moral. Aqui, el consumo en general se justifica cuando
se piensa que tiene claras virtudes instrumentales y funcio-
nales, que en el caso de la musica seria la muisica para “llamar
la atencién desde el coche”, “bailar”, “ligar”, “sentirse acom-
pafiado”, “hacer fiesta”. Justo lo contrario de la actitud desin-
teresada que se requiere para disfrutar adecuadamente de la
musica clasica menos divulgada, de la contemporanea mas
experimental, del jazz mas dificil o de la mdsica mas distante
de la propia cultura.

Entre las clases populares las actitudes individualistas ante
la de laviday, por lo tanto, también ante la musica son difici-
les de encontrar. El juicio que merece escuchar musica a solas
es equivalente a beber a solas. No se corresponde con la nece-
sidad con la que se experimenta la comunién con el grupo.
Detras esta la idea, transmitida desde el nacimiento, de que
no hay salvaciones individuales, de que solo es posible salir
adelante juntos. Por eso quedan muy lejos de la actitud indi-
vidualista, propia de una concentrada audiciéon musical en
solitario, ante un sofisticado equipo, del espectador de un
concierto sinfénico en el Auditori o de uno del festival de jazz
en el Palau de la Mdsica.

En el caso de los conciertos de masica de “buen gusto”, Ia
manera de sentarse, con la espalda derecha, la contencién en
el gesto y la participacion ritualizada, sin hablar, ni toser,
aplaudiendo y demostrando entusiasmo solo cuando es pre-
ciso se refiere a una exigencia de autocontrol y contencién,
que es la base del principio de individuacion. Exactamente lo
contrario a lo que se representa en determinados escenarios
de musica popular, donde todo parece dirigido a disolver las
fronteras que separan a unos individuos de otros.

El aprendizaje de las actitudes tiene una relacién directa con las
posiciones ocupadas y la trayectoria seguida para llegar a ello.



Esto explica |a correspondencia entre posicion y estilos de vida,
en la que el gusto musical juega un papel lo bastante impor-
tante. Pero esta relacién entre las posiciones sociales, jerarqui-
zadas, nos lleva a hablar de la jerarquizacién de la cultura.

La relacion entre el consumo cultural y Ia dominacion social
Con la modernizacién, la justificacién del privilegio, el prestigio
y el poder empiezan a ser reivindicados desde una nueva forma
de entender la espiritualidad. El papel que antes tenia Ia reli-
gion lo pasara a jugar la cultura. Los gustos pasan a ser vistos
como manifestaciones de la excelencia moral. Empieza la dis-
tincion entre el “buen gusto”, espiritual y elevado, que se con-
trapone a lo que “da gusto”, lo que solo necesita de los senti-
dos, de la animalidad, para ser inmediatamente disfrutado.
Con la mejora de las condiciones de vida de la poblacién, en
general producto del progreso econémico, |la multitud pasa a
convertirse en consumidora de masica. Sin embargo, la irrup-
cion de las multitudes comporta la institucionalizacion de los
niveles culturales, que son interpretados como niveles de
calidad estética, intelectual y moral. Por una parte, queda
definida la muisica de las “masas”, “comuna”, “vulgar”, sin
ninguna sutileza, facil, fugaz, que solo requiere una tosca
sensibilidad y le basta con una elemental capacidad de per-
cepcién. Consiste fundamentalmente en una oferta de dis-
traccion y diversion. A esta musica se le atribuye un bajo valor
simbélico. Por otra parte, en el otro extremo, la musica de la
cultura superior, original, seria, penetrante, sutil. Con voca-
cion de permanencia, a la que se le reconoce un valor simbdli-
co trascendente.

Con el desarrollo de la clase media, que tiende a imitar el con-
sumo de las élites, pero sin disponer de los recursos necesa-
rios para conseguirlo, aparece la categoria de la midcult, la
musica mediocre, con las mismas pretensiones que la supe-
rior, pero sin satisfacer sus exigencias. Se trata de la divulga-
cién de la musica culta mas conocida, o de su imitacion,
sumada a la musica popular con mas pretensiones culturales.
Una especie de simulacro de la musica de la alta cultura, pero
sometida al cambio de las modas. Es la del gusto pequefio-
burgués, contra la que se construira la masica en mayusculas
del siglo XX.

La funcién politica e ideolégica de la musica radica en que es
la mas espiritual de las artes, por su capacidad de ponerse por
encima de la narracion, por el grado de abstraccién que es
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capaz de alcanzar y de reclamar, por el hecho de que, siendo
tan espiritual, sea al mismo tiempo la que mas influencia es
capaz de ejercer en el cuerpo. Casi no hay nada mas enclas-
sant que la asistencia a un concierto de musica distinguida.
La respuesta posmoderna a los niveles culturales a menudo
ha consistido en su discusion, en su relativizacién, pero sin
poder conseguirlo. O consiguiendo el efecto contrario. Un
claro ejemplo de estrategia posmoderna podria ser el de la
reivindicacién de las manifestaciones musicales populares
mas vulgares, incluso las mas tristes. Vemos que lo que se
produce es el efecto contrario. La distancia de los ricos en
capital cultural con respecto a estas manifestaciones es la
que permite recuperarlas. La forma de apropiarse de estas
manifestaciones pasa a ser |a propia de la cultura distinguida.
Asi se produce un efecto de apropiacién imperialista de las
manifestaciones pretendidamente populares y una expulsién
de los originariamente consumidores. No hay nada mas
enclassant que la asistencia a una manifestacion musical
popular, con la actitud propia de quien consume |la miusica
mas distinguida.

Las politicas musicales realmente existentes y el olvido

del consumidor

Las politicas musicales contemporaneas estan centradas en
la perspectiva de la produccion, no en la del consumo. Con
respecto a las politicas centradas en la produccién hay dos
modelos que pueden servir para entender las posiciones en
juego en relacién con la politica musical. Por una parte, la pre-
tendidamente liberal, que suele tratar la mdsica como una
mercancia, sometida a las leyes del mercado, respecto a las
que no demuestra mucha desconfianza. Parte de la idea de
que todos somos formalmente libres e iguales ante la masica
y de que nuestras opciones también lo son. Tiene muy claro
que hacer de consumidor es elegir y que las opciones musica-
les, en principio no condicionadas, son una cuestion indivi-
dual y privada. La masica consumida por un individuo solo
depende de los recursos econémicos necesarios y del gusto
que este tenga. La competencia asegura que los productores
responden a las preferencias expresadas por los consumido-
res, ofreciendo los productos a un precio adecuado. Al otro
factor, el del gusto, le atribuye una dimensién magica y mis-
teriosa que solo le pertenece al individuo consumidor. Un dis-
curso asi solo es capaz de realizarlo el representante de una



de las big four de la industria discografica. Se calcula que hay
unas 2.600 industrias de produccién y distribucién discografi-
ca en el mundo, pero ocho controlan el 80% del negocio mun-
dial. En el Estado espafiol, las cuatro grandes compafiias con-
trolan el 90% del mercado. Lo que caracteriza estas
compaiias y las diferencia de las pequefas es su capacidad
para invertir en estrategias de direccion de la demanda: Ia
promocion, la publicidad y el marketing. Aunque su discurso
es liberal, quisieran que la Administracién se gastara mucho
mas dinero en politica musical y que luchara con mucha con-
tundencia contra el enemigo contemporaneo de la creatividad
musical, |a pirateria.

Por otra parte, tenemos el modelo intervencionista. Su porta-
dor podria ser un alto representante y responsable de la poli-
tica musical de izquierdas, talmente como la que disfrutamos
en nuestro pais. Es el defensor de la regulacién. Procedente
del discurso de la critica a la cultura de masas, también cons-
tata que la musica es una mercancia, sometida a las leyes del
mercado. Pero no lo tiene en tanta consideracién. El consumi-
dor esta condenado a ser manipulado en funcién de los inte-
reses de la produccion, razén por la que Unicamente tiene
sentido preocuparse por la masica desde esta perspectiva,
eso si, sin dejarla en manos de quien solo tiene el objetivo de
conseguir un buen resultado econémico. Hace falta una regu-
lacién que permita sobrevivir a las manifestaciones musicales
mas valiosas, razon por la que no ve ningln inconveniente en
invertir gran cantidad de dinero publico en las manifestacio-
nes culturales mas consagradas, aunque solo lleguen a
menos del 1% de la poblacién. Hay que hacerlo por la cultura,
por la musica, por el patrimonio cultural del pais, de la comar-
ca o del municipio. Instancias que han pasado a sustituir al
consumidor, véase ciudadano, como destinatario ultimo de
las producciones culturales. Sin embargo, por otra parte, no
cree que la politica musical deba ser elitista y cree convenien-
te atender a los gustos mayoritarios por su rentabilidad
social. Desde la caida del muro de Berlin se ha dado cuenta de
que eso de vivir en una sociedad de mercado va para largo.
Por otra parte, no se puede obviar la importancia econémica
de la industria cultural, los puestos de trabajo que puede
generar la musica. Aqui el regulador tiene que intervenir para
fomentar una industria propia, capaz de producir para el
gusto mayoritario, sin que este tenga que depender de los
productos que vienen de fuera.
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Como hemos visto, ambos discursos tienden a prescindir del
consumidor. Consecuencia: las industrias mas poderosas
siguen dominando el mercado, los recursos publicos favore-
cen sus intereses cuando se dedican a buscar rentabilidad
social. Cuando se dedican a la cultura menos rentable, hay
muchas posibilidades de que el consumidor que se beneficia
disponga de bastante capital cultural y no sea de los que
tiene menos capital econémico. Echamos de menos una ter-
cera instancia, capaz de poner al consumidor en el centro de
las politicas musicales, capaz de darse cuenta de lo que hay
en juego desde este punto de vista. Una que, mas alla de los
tépicos posmodernos, entienda que una politica musical ade-
cuada puede llegar a convertirse en un instrumento para
dotar de defensa simbélica a los mas desposeidos de capital
cultural. Trabajando para ayudar a hacer accesibles las formas
musicales distinguidas a los que habitualmente quedan
excluidos, sin tener que proponerles que para salvarse cultu-
ralmente deban prescindir de la alegria de vivir.
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MUSICA Y PERSUASION

Perfecto Herrera Boyer

Profesor de la Escola Superior de Miisica de Catalunya (ESMUC).
Investigador del “Music Technology Group”, Universitat Pompeu
Fabra (UPF)

La musica se asocia a la persuasion en mitos tan célebres
como el de Orfeo, quien con la madsica que cantaba y tafia su
lira podia obrar maravillas tales como convencer a Plutén,
guardian del Hades, para recuperar a su amada Euridice y
devolverla al mundo terrenal. Otra figura mitolégica que enla-
zamusicay persuasion es la de la Sirena, personaje hibrido de
mujer y de ave, cuyo canto es tan irresistible que obliga a los
marineros que lo oyen a intentar alcanzarla, infravalorarando
el riesgo de pilotar sus barcos a través de acantilados que los
conducen a una muerte segura.

Dejando aparte la mitologia, pero adan en la Grecia clasica,
Aristételes, en su Retdrica, nos dice que “la persuasion puede
conseguirse cuando el discurso sea capaz de agitar las emo-
ciones de los oyentes. Nuestros juicios no son los mismos
cuando nos sentimos complacidos y amigables que cuando
nos sentimos dolidos u hostiles. Un orador emocional siem-
pre hace que su audiencia sienta con él/ella, incluso cuando
sus argumentos son vacuos”. Esta es basicamente la funcién
de lo que Aristételes denomina “pathos” y que se comple-
menta con el “ethos” (la actitud, autoridad y honestidad atri-
buida al orador) y el “logos” (el contenido de lo que el orador
dice). La persuasion es tanto mas efectiva cuanto mejor se
combinen esos tres elementos. En el caso de asociar masica a
un determinado discurso, asumiendo que la musica permite
inducir emociones en los oyentes, podremos sumar sus efec-
tos a los del contenido del discurso y, por tanto, conseguir un
mejor efecto persuasivo siempre que adecuemos dicha miusi-
ca al contenido que pretendemos transmitir y/o a la audiencia
gue pretendemos persuadir.

El supuesto poder de persuasion de la masica también ha
sido objeto o tema de obras literarias y cinematograficas, tal
y como el neurdlogo Oliver Sacks sefiala en su libro Musicop-
hilia: 1a narracién de Tolstoi “La sonata a Kreutzer” describe
cémo la esposa del protagonista masculino es seducida por
un violinista y por la mdsica que interpretan juntos (la sonata
de Beethoven que da titulo al relato); el protagonista ultraja-
do, a pesar de acabar asesinando a su esposa, siente que su
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verdadero enemigo —la muasica— permanece. Otra narracién,
“The supremacy of Urugay”, escrita por E.B. White, plantea la
conquista del mundo por dicha nacién gracias a aviones sin
piloto que difunden por los aires un bucle musical hipnético
que idiotiza a los humanos que lo escuchan. Finalmente,
aunque los ejemplos podrian ser muchos mas, “Mars
Attacks”, 1a descacharrante pelicula de Tim Burton, presenta
una invasion de la Tierra por marcianos que sélo pueden ser
derrotados al ser expuestos a una insidiosa melodia (“The
Love Call”).

Llevamos varios parrafos hablando de persuasién pero ¢qué
debemos entender como tal? Podemos definir la persuasién
como la utilizacion deliberada de mecanismos comunicativos
para formar, cambiar o reforzar actitudes. Las actitudes son
representaciones mentales valorativas acerca de personas,
objetos, ideas, conductas, etc., y como tales, son factores que
influyen o median en nuestra conducta. Por lo tanto, un cam-
bio en dichas actitudes puede tener consecuencias en nuestra
conducta. Plantear que la musica tiene poder de persuasién
equivale a considerar que puede modificar actitudes. Conse-
cuentemente, si se modifican actitudes también deben poder
modificarse comportamientos. Si la masica puede ayudar a
modificar actitudes, en ultima instancia deberia de poder
ayudar a modificar comportamientos. Nétese que, en cual-
quier caso, el papel de la musica en este proceso sera de fac-
tor coadyuvante: las relaciones que se pueden establecer
entre muasica y persuasion son siempre indirectas, nunca
estrictamente causales. La persuasion, de por si ya dificil,
como mucho podra ser “facilitada” gracias a la musica (y
naturalmente eso no sucedera en todas las circunstancias en
las que asociemos mdsica e intencién persuasiva).

Para modificar actitudes es necesaria una cierta predisposi-
cién a ello, a consentir la alteracion de nuestros esquemas de
pensamiento y de conducta. Curiosamente, |a etimologia de
la palabra “consentir” nos remite al concepto de “sentir en
combinacion con algo o alguien”. Y es en ese “sentir con”, en
la asociacién de una musica, que evoca determinadas emo-
ciones, sentimientos o recuerdos, junto a un mensaje que
pretende modificar nuestro sistema de creencias o valores,
donde puede radicar el poder de persuasion de la musica.
Como sefiala Levitin en su libro Tu Cerebro y la Musica, el
poder de la muisica para evocar emociones se utiliza en dife-
rentes contextos y situaciones: los publicistas para intentar



convencernos de que un producto se corresponde bien con
nuestro estilo de vida o necesidades, los directores de cine
para indicarnos como sentirnos ante determinadas escenas o
personajes vy, tal vez nos hemos olvidado ya, nuestras madres
la utilizan para calmarnos, distraernos o ayudarnos a conciliar
el suefio en la cuna. En algunas de estas situaciones, la aso-
ciacién entre la masica, algan personaje y algin mensaje,
podra contribuir a que reevaluemos nuestras actitudes y por
tanto, indirectamente, el estado emocional inducido con
ayuda de la musica podra considerarse como factor de per-
suasion. Aqui vamos a centrarnos en la publicidad y en los
procesos de socializacion. Pero antes necesitamos entender
cémo la musica se integra en nuestra fisiologia y cémo, en
base a ello, puede actuar sobre nuestro estado animico.

Circuitos y funciones cerebrales relacionadas con la masica
El cerebro humano utiliza circuitos especificos para analizary
comprender la informacién musical. Estos circuitos estan par-
cialmente compartidos con aquellos que se activan ante esti-
mulos sonoros de cualquier tipo y, también, ante estimulos
linguisticos del habla. La principal regién implicada en dicho
analisis y comprensién la hallamos en el I6bulo temporal, en la
porcion del cerebro mas préxima a nuestras orejas: no en vano
el analisis sonoro se inicia en el oido interno (en la coclea o ca-
racol) y prosigue a través del nervio auditivo, el cual finaliza en
dicho I6bulo temporal. En una posicién mas interna, y bien
conectada con los circuitos del I6bulo temporal se ubican dos
estructuras que compartimos incluso con los reptiles, y que
tienen un papel muy relevante en la regulacién de las emocio-
nes: la amigdala y el hipocampo, elementos del denominado
sistema limbico.

Gracias a las imagenes obtenidas con técnicas de resonancia
magnética funcional (fMRI) sabemos que la amigdala presenta
gran actividad cuando escuchamos musica. También se obser-
va gran activacién en ella y en estructuras fuertemente conec-
tadas a ella cuando el organismo realiza actividades placente-
ras (por ejemplo, “subidones” tras el consumo de drogas,
orgasmos, victorias en apuestas y deportes...). En este senti-
do, esta parte del sistema limbico parece estar marcando las
situaciones y estimulos que se procesan con un “valor” hedé-
nico, a través de la dopamina que contribuye a segregar.

El hipocampo, por otra parte, es una estructura que intervie-
ne en la denominada memoria episédica, aquella por la que
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podemos recordar qué haciamos o donde estabamos cuando
2 aviones fueron estrellados contra las torres gemelas de
Nueva York un 11 de Septiembre, o dénde y cdmo celebramos
nuestro Gltimo cumpleafios. Si pensamos en nuestras piezas
de musica favoritas, es posible que su rememoracion lleve
asociada la recuperacién de algin evento en el que dicha
musica estaba sonando. En estos casos, la musica actia
como potente clave para el recuerdo, incluso cuando no existe
intencion expresa de recordar, y el hipocampo presenta gran
actividad cuando ello sucede.

A pesar de la multitud de estados emocionales que los huma-
nos podemos reportar o discriminar, cuando dichas emocio-
nes estan provocadas por la musica sélo podemos discriminar
entre unas pocas emociones tales como la alegria, la tristeza,
la excitacién o la tranquilidad. En algunos casos, la misica
también puede originar respuestas fisiologicas intensas tales
como escalofrios, “carne de gallina”, sudoracién, etc. Cuando
escuchamos musica, ésta se codifica no solamente como un
estimulo sonoro con significado semantico (es del grupo X,
suena un violin, tiene un tempo rapido...) sino que, gracias a
la actividad del sistema limbico, dicha codificacion va asocia-
da a valores (gracias a la amigdala) y a eventos personales
significativos (gracias al hipocampo).

La tradicion cartesiana nos ha llevado a pensar durante siglos
que las emociones son mucho menos adaptativas y necesa-
rias para la supervivencia que la razén y el pensamiento légi-
co. De hecho, la evidencia fisiol6gica muestra el error de tal
supuesto: los dos sistemas estan conectados y dicha cone-
xién permite explicar y predecir mejor el comportamiento: no
hay uno mas relevante que otro. Algunos investigadores en
neurofisiologia de las emociones (por ejemplo, LeDoux o
Damasio) han propuesto, pues, dos rutas para explicar las
relaciones entre emociones y comportamiento. Una ruta rapi-
da conectaria la amigdala con otras estructuras “primitivas”
como la hipéfisis y el hipotalamo, que son centros que dispa-
ran o regulan hormonalmente respuestas adaptativas sim-
ples como huir, aproximarse, quedarse inmdvil, atacar, etc. En
paralelo, una ruta lenta permitiria que el cértex prefrontal,
implicado en el analisis y en la valoracién de las consecuen-
cias de nuestra conducta (o sea, en nuestro pensamiento
“racional”), interviniera en la “modulacién” de las respuestas
rapidas y las convirtiera en lentas, si de ello derivasen conse-
cuencias mas adaptativas que respondiendo “primitivamen-



te”. La muasica, en algunos casos, segun su estructuray conte-
nido (pero también segiin nuestras experiencias vitales con
esa misma pieza o con piezas similares), es capaz de activar
la ruta rapida, mientras que en otros casos, puede activar la
ruta lenta. En cualquiera de los casos podemos esperar reac-
ciones de alerta, atencion, expectacion, relajacién o sorpresa
que interactuaran con el resto de nuestras percepciones
hasta el punto de hacernos mas sensibles y pro-activos
delante de un determinado mensaje (por ejemplo, cuando en
una campana a favor de recoger fondos para una ONG se esta
usando musica agradable y familiar).

Otro dato relevante para entender los efectos de la masica
sobre nuestro pensamiento y nuestra conducta lo encontra-
mos en las diferencias entre los procesos que realizan unoy
otro hemisferio del cerebro. Aunque no existen diferenciacio-
nes radicales entre ambas porciones, si que se observa una
mayor actividad del hemisferio izquierdo cuando las tareas
que el cerebro debe acometer tienen que ver con el lenguaje u
otros procesos secuenciales. En cambio, las tareas relaciona-
das con procesar notas o timbres musicales generan mayor
actividad en el hemisferio derecho. Esta diferenciacién a
veces se lleva al extremo de sugerir que un hemisferio, el
izquierdo, se encarga de realizar procesos mas bien légicos y
analiticos, mientras que el derecho realiza un procesado mas
global u holistico. Aan siendo ello una exageracion, tiene sen-
tido hipotetizar que al escuchar una musica con texto canta-
do ponemos a trabajar coordinadamente a todo el cerebro, si
bien una parte del contenido (el texto) activa mas el hemisfe-
rio izquierdo, mientras que la otra parte (la musica) activa
mas el otro hemisferio. Unir musica y texto de manera siner-
gética (el contenido musical no tiene por qué ser un calco del
contenido verbal o textual, pero ambos deben estar pensados
para combinarse en la direccion deseada) parece una opcién
muy recomendable para cualquier estrategia persuasiva. En
algunos casos, sin embargo, la desconexion aparente entre
esos dos tipos de contenido se manipula para inducir un esta-
do paradéjico tras el cual el verdadero mensaje persuasivo sea
comunicado y procesado con mucha mas efectividad (por
ejemplo, se presentan datos e imagenes sobre muertos en
accidentes de trafico usando una musica almibarada y ello
nos genera extrafieza y aumenta nuestra atencién, entonces
aparece el verdadero mensaje que conmina a no beber alco-
hol, 0 a ponerse el casco en la cabeza).
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Para entender como la muasica puede tener consecuencias
sobre nuestras ideas y conductas es necesario considerar no
sélo la fisiologia sino también la psicologia y, en especial,
algunos procesos de aprendizaje muy basicos como es el caso
del condicionamiento asociativo. Cuando un estimulo neutro
se asocia reiteradamente a otro que tiene un valor importan-
te para nosotros, o que genera determinadas reacciones fisio-
légicas, después de un cierto tiempo de reiterar dichas aso-
ciaciones, es posible evocar imaginariamente el segundo
(junto a las reacciones que conlleva) con la mera presentacién
del primero. Asi pues, estimulos que se presentan asociados
a emociones con un determinado valor (positivo o negativo,
para simplificar) tenderan con el tiempo a adoptar un valor
equivalente a dicha emocién. Si una melodia alegre se asocia
a un producto a base de presentarla repetidamente junto a él,
dicho producto quedara asociado a la sensacién alegre, aun-
que a priori no tengamos ningun interés por él. Una vez esta-
blecida dicha asociacién, sera mas facil que, en una segunda
fase o campanfia, dicho producto sea valorado positivamente o
nos veamos tentados a probarlo.

Otro fenémeno psicolégico importante aqui es el denominado
efecto de exposicién, por el cual tendemos a ser menos reti-
centes a un determinado objeto o idea cuando éstos se con-
vierten en familiares. La simple presentacién reiterada de
dichos objetos o ideas los convierte en familiares, y asi, nues-
tro nivel de preferencia por los mismos se incrementa. Aqui
reside la base de muchas campafias publicitarias: la repeti-
cién genera familiaridad, y la familiaridad reduce el rechazo
por algo. Si ese algo va asociado, gracias a la musica, a sensa-
ciones agradables o bien valoradas por nosotros, el cambio
persuasivo serd mucho mas factible.

Para concluir esta seccion cabe introducir una altima distin-
cion, entre la masica como vehiculo o elemento contextual de
una accién persuasiva, y la misica como estimulo aversivo.
En este ultimo caso estamos utilizando directamente los
valores, connotaciones o emociones que genera un artista,
género o caracteristica musical para conseguir un cambio
inmediato de conducta, en el sentido de eliminar o abortar
algin comportamiento indeseado. Tenemos ejemplos en el
uso de musica clasica o de Frank Sinatra para ahuyentar con-
centraciones de jovenes en aparcamientos o en estaciones de
metro. También existen informes del uso de misica de deter-
minados géneros por parte de ejércitos y cuerpos de policia



con el fin de disuadir a secuestradores o a detenidos (n6tese
la diferencia entre persuadir y disuadir). Asimismo, la musica
emitida continuadamente a grandes niveles de presién sono-
ra (mas de 110 decibelios) se convierte practicamente siempre
en un estimulo nocivo y fisicamente dafiino que provoca en la
mayoria de nosotros una respuesta de evitacién. Pero eso no
es persuasion dado que no se produce alteracion en nuestro
sistema de creencias y preferencias.

Publicidad y masica

Como dijimos al principio, |a principal estrategia por la que se
puede intentar un cambio en las actitudes de un consumidor
pasa por “envolver” el objetivo o producto con un contexto
que facilite el cambio. Esto implica combinar: a) un emisor
“préximo” en edad, valores, actitudes, poder adquisitivo, etc.;
b) un contexto de repeticion: el mensaje se reitera, a veces
con variaciones de contenido o textuales; y ¢) un contexto
emocional en el que la musica, por sus efectos como inductor
de emociones, actle de facilitador del objetivo.

Intentemos recordar anuncios publicitarios de los afios 90, o
de la primera década del siglo xXI. (Podemos cantar alguna
cancion usada en ellos? Me temo que sera muy dificil. Vaya-
mos ahora mas lejos con nuestra memoria, si existe tal
memoria: recordemos anuncios de los afios 60 o 70. “Donde
estés y a la hora que estés”, “Yo soy aquél negrito del Africa
tropical”, “Vuelve, a casa, vuelve”, “Las mufiecas de Famosa
se dirigen al portal”, “Leche, cacao, avellanas y azdcar”... Si
nacimos antes de 1980 es seguro que nuestra memoria esta
repleta de ellos. Ello se debe a que los publicistas de antafio
utilizaban el maximo de recursos para dejar una huella inde-
leble y duradera de los productos: emitian un mensaje verbal
claro y univoco (un contenido racional, la letra de una cancién
que ensalzaba las caracteristicas o virtudes del producto,
imagenes de tipo informativo), pero dentro de un contexto
musical de apoyo (el cual impartia al resultado final de cierto
contenido emocional positivo o alegre). Los publicistas mas
contemporaneos parecen haber cambiado de objetivos y en
lugar de buscar la memorabilidad y la perdurabilidad del pro-
ducto buscan la reaccién inmediata a él. Ahora no existen
apenas mensajes embebidos en los anuncios en forma de
canciones. La imagen y la masica sin texto predominan, pero
los mensajes no son claros y directos sino difusos, tal vez
para intentar llegar a un maximo de publico (la ambigiiedad
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permite darles diferentes interpretaciones y asignarles dife-
rentes valores hedénicos).

La musica y el sonido se utilizan también deliberadamente
para transmitir sensaciones que comuniquen caracteristicas
importantes de un producto. Por ejemplo, seguridad o robus-
tez en automaviles, éptimo grado de coccion en un alimento,
etc. Esta utilizacién de elementos sonoros como elementos
semanticos afadidos a “slogans”, “spots” y textos informati-
vos podemos entenderla como apoyo para persuadir a un
potencial cliente (pensemos en los “audio-logos” de Nokia —
un tono telefénico— o Wolksvagen —un cierre de puerta—, o
en las sintonias de marca de Coca-Cola o Martini. El estudio,
disefio y uso de dichas claves se denomina “sound branding”,
y esta teniendo un interés creciente tanto desde el punto de
vista cientifico como industrial. En este sentido, la tecnologia
actual de analisis y sintesis de sonidos permite “disefar” ele-
mentos sonoros y musicales a medida, para conseguir evocar
sensaciones que indiquen una caracteristica que el fabricante
intenta promocionar como distintiva, exclusiva, imprescindi-
ble o novedosa de su producto. En otras ocasiones el uso per-
suasivo del sonido y de la musica reside mas en la identifica-
cion que el cliente/oyente hace entre si mismo y la musica
que una marca comercial elige para sus promociones. Un caso
tipico es el de la cadena de cafeterias Starbucks, que promo-
ciona, vende y utiliza para su publicidad musica de determi-
nados sellos discograficos que sus potenciales clientes (o al
menos muchos de ellos) pueden identificar como “apropiada”
a sus gustos e inquietudes. El efecto puede darse tanto en
ese sentido como en el inverso: ante la eleccién de una cafe-
teria, alguien aficionado a la masica que Starbucks promocio-
nay difunde tendera a elegir este lugar frente a otro, incluso a
pesar de que las alternativas podrian ofrecer mejor servicio o
relacién calidad-precio.

Dentro de los usos persuasivos del sonido y de la musica a
veces se incluye la denominada “percepcién subliminal”. Esta
ultima es aquella que, no dejando rastro en nuestra conscien-
Cia, si que lo deja en nuestra memoria y, por extension, debe-
ria manifestarse en nuestra conducta. En cierta literatura
poco fiable sobre estos temas se mencionan siempre estu-
dios de los afios 50 en los que, manipulando la tasa de pre-
sentacién de un fotograma que contenia un mensaje preten-
didamente persuasivo se conseguia aumentar el consumo de
refrescos en un cine. Hay que declarar, rotundamente, que las



evidencias empiricas de que eso pueda suceder asi son muy
escasas, y muchas veces los ejemplos aducidos a favor de
dicha idea adolecen de fallos metodolégicos que garanticen
que la tnica explicacion plausible es Ia que apela a la percep-
cion subliminal de un mensaje persuasivo. Naturalmente se
trata de una idea muy interesante, pero mucho me temo que
sélo pueda ser objeto de relatos de ciencia ficcion.

En el caso de la informacién sonora, la inclusién de mensajes
subliminales “camuflados” en canciones también ha gozado
de cierto predicamento. Las supuestas maneras de camuflar
mensajes sonoros pasan por incluirlos “al revés”, o a una
intensidad tal que quedan enmascarados por la mdasica.
Fisiolégicamente ninguna de esas opciones puede llevar a
que el cerebro descodifigue tales mensajes de la manera que
sus emisores podrian pretender. En el primer caso, es necesa-
rio conocer el mensaje para poder detectar que se ha enuncia-
do al revés (o, dicho de otra forma, nuestro cerebro no tiene
circuitos para invertir el sentido temporal de las palabrasy
dar significado a dichos mensajes). Al menos existen algunos
estudios rigurosos que demuestran que la utilizacién de men-
sajes “al revés” no permite a los oyentes ni tan siquiera deci-
dir si su contenido es de tipo “comercial”, “satanico”, o “cris-
tiano”. En el segundo caso, si el mensaje queda enmascarado,
no hay posibilidad de que fisicamente llegue al cerebro pues-
to que el origen fisico del enmascaramiento esta en la coclea,
antes de que ninguna informacién sonora pueda circular por
el nervio auditivo). El uso de dichos mensajes con intenciones
persuasivas presupone que, a pesar de que el contenido de
los mensajes quede fuera de la consciencia, su procesado
puede afectar a nuestra conducta pero, como hemos visto, o
bien el contenido en si queda fuera del cerebro, o bien dicho
contenido no puede procesarse como tal a no ser que previa-
mente se conozca.

La estrategia que si que se ha demostrado efectiva, y en algu-
nos casos puede considerarse que actla sin que seamos
conscientes de ella es la que explota la naturaleza asociativa
de nuestro cerebro. Asociar mensajes con musica hace que
muchos mas circuitos del cerebro operen coordinadamente al
mismo tiempo. El texto del mensaje activa un procesado l6gi-
co-verbal mientras que la musica activa un procesado emo-
cional. Si podemos rapidamente cargar de valor el mensaje
verbal o textual, entonces nos ahorraremos tener que realizar
cadenas de razonamientos para discernir si nuestra actitud
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hacia él es positiva o negativa. Por tanto, a veces la musica
puede actuar como distractor del pensamiento racional: tal
puede ser el caso cuando en un supermercado se difunden
temas “estandar” altamente familiares que con gran proba-
bilidad evocan en los clientes algun recuerdo agradable, v,
debido a dichas asociaciones, pueden relajar nuestra vigilan-
cia o interferir nuestro sentido critico a la hora de decidirnos
llevar un producto. En otras ocasiones la musica puede ser un
disparador automatico (e inconsciente) de asociaciones que
influyan en el sentido de nuestras decisiones. Por ejemplo,
cuando en un supermercado escuchamos todo el rato cancion
francesa, al pasar por la seccién de vinos es mas probable
que, al tener activado en la memoria el concepto “Francia”
gracias a la musica, optemos por un vino francés, siempre y
cuando tengamos alguna intencién previa de comprar vino.

La misica como identificador y aglutinador de personas

En contextos sociales, la musica también se ha intentado uti-
lizar para modificar las creencias de los grupos. El ejemplo
mas claro son los himnos. Un himno suele tener una letra
directa que, o bien favorece el gregarismo por el hecho de
compartir su contenido, o bien conmina a hacer algo. Los
himnos contienen letras que nos impulsan a hacer cosas o a
creernos mejores o superiores, o0 a imaginar un futuro ideal
para nuestro grupo de referencia. Dichas letras resultan mas
memorables cuando las codificamos en nuestra memoria
junto a sensaciones agradables. Dichas sensaciones pueden
venir de la propia melodia del himno, pero también de los
contextos de uso del himno: gestas deportivas, batallas
heroicas, hitos para el bienestar colectivo... Por ejemplo el
himno de Francia (La Marsellesa), dice: “jA las armas, ciuda-
danos! jFormad vuestros batallones! Marchemos, marchemas,
jOue una sangre impura empape nuestros surcos! jA las
armas, ciudadanos! jFormemos nuestros batallones! Marche-
mos, marchemos”. También la Marcha de los Voluntarios
(himno de la republica popular China) es otro buen ejemplo de
ello: “jLevantate! Tu que rehusas ser esclavo. Con nuestra pro-
pia carne y sangre vamos a construir nuestra nueva Gran
Muralla. Todos deben rugir su desafio. jLevantate! jLevdntate!
jLevdntate! Millones de corazones y una sola mente desafien
el fuego enemigo. jMarchen al frente!”

A falta de himnos nacionales, o como substitutivo, determina-
das canciones populares pueden convertirse en himnos gene-



racionales, o de determinados sectores de la poblacién (por
ejemplo, “Anarchy in the U.K", de Sex Pistols, “Smells Like Teen
Spirit”, de Nirvana o “My Generation”, de The Who, han sido
considerados himnos generacionales en diferentes décadas del
siglo XX puesto que han contribuido a sefalar rasgos, conduc-
tas, y formas de pensar —y de sonar!!!- diferenciadoras respec-
to a los grupos sociales de referencia ya “establecidos”).

La musica es una actividad social y en muchas culturas actda
como regulador de diferentes tipos de interacciones: labora-
les, funerarias, de iniciacién, de emparejamiento... En la cul-
tura occidental dichas funciones estan un tanto enmascara-
das y difuminadas, pero en cualquier caso, existen efectos
mesurables sobre las actitudes y comportamientos mostra-
dos por oyentes de diferentes tipos de musica a medida que
dichos oyentes asumen su pertenencia o simpatia por deter-
minados estilos o artistas. Dos parejas de psicologos sociales,
Goslin y Rentfrow por un lado, y North y Hargreaves, por otro,
han publicado varios estudios masivos en los que, por ejem-
plo, se constata el uso de la masica como una especie de
“tarjeta de visita personal”. Especialmente en la adolescen-
cia, la musica es el principal elemento utilizado para comuni-
car a otras personas rasgos de personalidad (por encima de
preferencias literarias, deportivas o cinematograficas). La
apercepcion y afirmacién de una preferencia por determina-
dos estilos o artistas lleva asociada la aceptacion de determi-
nadas poses, actitudes y conducta (por ejemplo beber cerveza
o whisky, consumir hachis, éxtasis o leche, vestir pantalones
tejanos, de cuero o de pata de elefante, etc.). La identifica-
cién con un grupo de referencia al que se presumen dichas
preferencias origina, sin duda, una modificacién de las prefe-
rencias propias en el sentido de hacerlas compatibles y con-
formes a las del grupo. En este sentido, la mdsica actda, una
vez mas, como elemento de persuasion.

Conclusiones

A lo largo de este articulo hemos discutido la relacién entre
musica y persuasion, entendida ésta ultima como intento de
modificar nuestras actitudes, valores o conducta. Hemos
visto que existen fundamentos fisiolégicos que explican el
poder de la musica para inducir emociones y para evocar
situaciones en las que dichas musicas se perciben cargadas
de valores extra-musicales. Es la manipulacion de tales
potencialidades la que permite considerar a la madsica como
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un elemento importante en muchos procesos persuasivos. No
obstante, la idea de que la simple escucha de una mdasica o
de un mensaje asociado, escondido o activado por la masica,
nos pueda llevar directamente a realizar conductas alejadas
de nuestras pautas habituales es dnicamente materia litera-
ria. Persuadir es una tarea muy dificil. La musica, a pesar de
todo, puede facilitar el proceso gracias a su capacidad de acti-
var emociones y recuerdos, y a la aplicacién de algunos princi-
pios basicos sobre nuestros procesos perceptivos y cogniti-
vos. En este sentido, la explotacién de la masica con fines
persuasivos podemos entenderla como un ejemplo de inge-
nieria emocional.
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EL PUBLICO ACTIVO

Xosé Avifioa Pérez

Doctor en Filosofia y Letras. Catedrdtico de la Universitat
de Barcelona

El término concierto nos resulta tan habitual que se da por
sentado que se trata de una actuacién de uno o varios musicos
en un espacio determinado y en circunstancias prefijadas de
tiempo y acogida. Esto significa que para hacer real un acto de
este tipo se precisara un espacio, un tiempo, un emisor —un
musico o grupo de musicos—y un receptor —un destinatario, el
publico. Hasta aqui nada mas que puntualizacién de lo que
abarca el término. Sin embargo, en el imaginario colectivo
pesa mucho mas la categoria del musico o masicos que inter-
vienen en un concierto que las otras circunstancias, espacio,
tiempo y receptor, que se dan casi por sabidas. Dar un concier-
to implica organizar mas un acto social que cultural y esta mas
determinado por los elementos protagonistas del acto social
que por los del acto cultural. Suena duro, pero es asi.

Es el mismo caso que cuando se trata el aspecto promocional
de la masica, como si hablar de promocionar la mdsica equiva-
liera a interrumpir el placer que cualquier producto artistico -y
especialmente el musical- genera en el contemplador, seduci-
do por los valores del misticismo y la intimidad. Se suele igno-
rar aqui el aspecto promocional, a pesar del peso que tienen en
una sociedad como la capitalista los mecanismos de difusion
a favor del goce que se obtiene de la audicién. No es ahora el
momento de hablar de la promocion de la musica, pero es evi-
dente que ignorar la letra pequena de los contratos artisticos y
centrarse Unicamente en el impacto estético que daria por
buena la frase “el fin justifica los medios” resulta comodo
pero desenfocado. Tanta gente dedicada al mundo de la pro-
duccién musical, interviniendo en su resultado, no puede
resignarse a la triste figura de mercader de la misica, como si
pirateara indebidamente en el mar de la creacién.

Asociarse

En el siglo XIX se asiste a la aparicién del fenémeno del aso-
ciacionismo musical como ejemplo de la voluntad del pablico
de intervenir en la creciente actividad concertistica. Este
fenémeno provenia de la nueva sensibilidad, derivada de la
Revolucién Francesa, que permitia trabajar a fin de que la
dindmica social respondiera a la unién de fuerzas para aspirar
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al fomento de la vida puablica, dindmica que daria lugar a la
aparicion de los partidos politicos, los sindicatos y las malti-
ples asociaciones culturales y sociales.

Para hacerlo posible hacia falta, en primer lugar, que se confi-
gurara este estamento, hasta entonces completamente infor-
mal, el del destinatario de la musica, el pablico. Es ampliamen-
te conocido de los estudiosos que la musica anterior al siglo
XVIII tenia tres sedes basicas, el templo, el palacio y el teatro.
En el primer caso no se podia hablar todavia de publico, porque
el templo acogia a fieles que iban a cumplir los ritos litdrgicos y
que ocasionalmente podian disponer de musica. No era publi-
co en el sentido moderno del término. En el segundo caso, el
palacio ofrecia musica para el entretenimiento de los ocasio-
nales invitados, que tampoco ejercian de publico.

Solo el teatro habia ido generando un publico en el sentido
moderno “de agrupacion de personas convocadas a un espec-
taculo” por el empresario que se jugaba su dinero y prestigio
en la oferta escénica. Por lo tanto, en el marco escénico ya
operaba el mecanismo de recepcién-aceptacion que forma
parte del papel del puiblico. No existia todavia una actividad
musical no escénica que congregara publico hasta que el 17 de
marzo de 1725 Anne Danican Philidor inauguré en Paris el
Concert Spirituel, negociando con la Académie Royale de
Musique —nombre de la épera de Paris— a fin de dar concier-
tos los dias de Cuaresma, cuando no era posible representar
6peras por los rigores de las festividades religiosas. Curiosa-
mente poco después, en 1734, fue la propia Académie Royale
de Musique la que se ocup6 de ello, y con cambios y dificulta-
des fue manteniéndose hasta 1790, cuando ya hacia afios que
la empresa era titularidad del Ayuntamiento de la ciudad.
Habia surgido el publico de concierto, con la dinamica que
esto suponia como destinatario que establece una relacion
contractual con el empresario de mdsica para que le satisfaga
el producto que consumira en el seno del concierto.

Las nuevas asociaciones surgidas en los afios 40 del siglo XIX
por toda Europa tenian muy clara su intencién de fomentar
actividades concertisticas al gusto de los socios y promover a
la vez a musicos locales que podian ofrecer asi los resultados
de sus estudios musicales.

En Barcelona la primera entidad de esta orientacién fue la
Sociedad Filarménica de Barcelona, fundada en 1844 con el
fin de acoger la esperada visita de Liszt a la ciudad. Liszt ini-
Ci6 aquel afio una gira europea en la que exhibié sus aparato-



sas cualidades como conocido pianista y estimulé en muchas
de las ciudades que visité el interés por la misica no escéni-
ca, creando un germen de aficién que resultaria en muchos
casos definitivo en la configuracién del publico de concierto.
Como entidad promotora de conciertos la Filarménica conte-
nia en sus estatutos una clara indicacién del modo de proce-
der: los socios podian ofrecer audiciones musicales con el fin
de demostrar sus habilidades sonoras, y era, por lo tanto, una
agrupacion de melémanos que querian disfrutar de la madsica
aprovechando las habilidades de los socios. Pero la parte mas
importante de |a actividad de esta entidad era la del juego de
azar, reflejada con detalle en los mismos estatutos. En reali-
dad, pues, se trataba de un grupo de amigos, de un casino
particular, reservado a los hombres, que tenia como excusa el
fomento de la misica.

No nos debe extrafiar esta aparente desviacion asociativa,
porque basta con recordar cual era el principal cometido del
Circulo del Liceo hasta hace poco. El fomento de la musica
estaba integrado en la vida asociativa del momento y no era
el objetivo principal, sino una mera excusa. Si nos lo miramos
con distancia, deberemos reconocer que no se trata de una
excepcion, porque una de las cualidades del pablico, que des-
pués analizaremos, es la informalidad y la falta de criterio
colectivo. Ademas, no es de extrafiar que en esta primera ins-
tituciéon domine la frivolidad, porque esta es la marca caracte-
ristica de todo lo que se refiere al mundo del espectaculo.
Después de la Filarménica fueron apareciendo numerosas
instituciones asociativas que animaban en direcciones com-
plementarias la actividad musical. Catalufia ha sido siempre
una sociedad activa en la creacion de asociaciones, lo que
configura la riqueza de su puablico. Unas trataban de fomentar
la masica de camara (Associacié Musical de Barcelona, 1888;
Associacié de Mdsica “da Camera”, 1913); otras, la gran musi-
ca sinfénica (Societat Catalana de Concerts, 1892); muchas
otras, la coral —verdadero signo de identidad del pais (La Fra-
ternitat, 1850)- v, con el tiempo, incluso hubo entidades
defensoras de la musica nueva (Associacié de Masica Con-
temporania de Barcelona, 1928) y de la antigua (Associacié de
Mdasica Antiga, 1934).

De esta forma se gener6 un entorno inclinado al cultivo y la
defensa de repertorios que Unicamente perviven con el con-
tacto constante con los destinatarios. Por lo tanto, se consti-
tuy6 indirectamente una gama de destinatarios que podian
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intervenir de forma apropiada en el proceso de transferencia
de cultura musical.

El publico

Entendemos por piblico “la agrupacion ocasional de perso-
nas que asisten a un acontecimiento musical o teatral”, las
cuales son puablico mientras dura el espectaculo y lo dejan de
ser cuando este ha terminado. Entretanto, mantienen unos
intereses, una disposicién y unas expectativas comunes que
las caracterizan. Han sido convocadas por motivos variables y
se han agrupado por una coincidencia de expectativas que les
otorga una fuerza mucho mas importante de lo que se suele
creer, lo que anima a los responsables de la programacion de
acontecimientos musicales o teatrales a conocer su respues-
tay a actuar en consecuencia.

La dificultad de hablar de piblico en términos que no sean
Unicamente cuantitativos hace creer al usuario de la masica
que, si bien este es un factor necesario, resulta una entele-
quia conceptualmente inalcanzable y hablar de ello, una pér-
dida de tiempo. Y no es asi. En los Gltimos tiempos, entida-
des que cuidan del proceso creativo y difusor de la musica,
sus derechos y deberes, como es el caso de la Sociedad de
Autores, manifiestan un consolidado interés por el estudio
del plblico como actor y receptor, con el fin de construir teori-
as que puedan dirigirse a un mejor conocimiento del publicoy
a servirlo mejor.

Crear un publico es una tarea paciente de tanteo con el fin de
ver hasta qué punto las propuestas son acertadas y hasta qué
punto se puede tirar de |a cuerda para proponer innovaciones.
Es principal programar productos que respondan a las expec-
tativas o a las rutinas que la programacion ya ha generado
entre los adeptos. Actdan aqui tanto las politicas culturales
desarrolladas por las empresas privadas y publicas encarga-
das de la oferta musical como las mismas entidades asociati-
vas, que juegan un papel muy activo en el proceso.

Para contrarrestar la opinién de que el publico se lo traga todo,
las diferentes instancias que intervienen en la creacién del
gusto se ven obligadas a conocer objetivamente las preferen-
cias de cada uno de los puablicos a los que se dirigen. Por esta
razon existen estrategias de publicidad que haran hincapié en
aquellos elementos que garantizan el cebo que puede conven-
cer al pablico de asistir al espectaculo y que en cada casoy en
cada circunstancia politica e histérica pueden ser diferentes.



Asi, si se trata de programar en un auditorio, se hablara del
director, del solista mas importante, del repertorio mas bri-
[lante o de la tematica que unifica la temporada. Si se trata
de programar en un teatro de 6pera se destacara el solista, la
escenografia llamativa o la rareza del producto. Si se trata de
un concierto de pop-rock habra que acudir a la evocacion del
historial —de sobras conocido— del lider de la formacién visi-
tante, etc. Todo ello dirigido a hacer atractivo el producto al
publico.

Esto sucede cuando el publico ya ha sido seducido previamen-
te y busca razones para decantarse por un producto. Cuando
no existe esta predisposicion la publicidad debera adoptar una
dimensién diferente y aludir a la importancia del contacto con
la masica de concierto, si uno se dirige a publicos poco acos-
tumbrados a ir a un concierto, a la tematica histéricao ala
curiosidad, si se buscan publicos especialistas, etc.

Tipologias

Se puede agrupar al publico por edades, si se tiene en cuenta
que hay musicas especificas para cada franja de edad; por pro-
ducto, si se tiene en cuenta que cada tipo de masica interesa a
un tipo de gente; por capacidad adquisitiva, si se tiene en
cuenta que el precio de la actividad concertistica respondera a
las preferencias de cada grupo social; por opcién politica, si se
tiene en cuenta que hay musicas de derechas y muasicas de
izquierdas, musicas nacionalistas y musicas no nacionalistas,
o, finalmente, por preferencias de gustos, que pareceria la
categoria mas apropiada para determinar el pablico.

Con ello estamos indicando que cada individuo se sabe parte
de colectivos determinados por |a edad, por capacidades adqui-
sitivas, por opciones politicas, etc., y que los gustos no son una
opcién individual, sino también social, que abarca la totalidad
del entorno social en el que se esta encuadrado por voluntad
propiay por estructura econémica, politica y cultural.

La llegada de la fonografia, en 1878, y su definitiva consagra-
cién como medio de difusién de la musica en los primeros
afios del siglo XX condicioné enormemente la percepcion del
producto concertistico hasta amenazar en algunas ocasiones
su continuidad. Ahora sabemos que en el placer de la miusica
en directo (en vivo, deberiamos decir, porqgue cuando se utili-
zan medios electrénicos para amplificarla ya no es directo) el
fenémeno tiene una dimensién mucho mas rica. Sin embar-
go, por otra parte, el usuario acude al concierto con la leccién
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aprendida, conoce el producto y lo saboreara de una forma
totalmente diferente. Se sentira publico.

A cada tipologia le correspondera un producto, una especie de
reclamo publicitario, una franja horaria y un espacio para el
concierto. Si alguien lo considera extrafio, ¢como entenderia
que para animar al pablico de la alta burguesia a asistir a una
opera se le hablara en términos de divo del rock, y se lo convo-
cara a las 12 de la noche en un espacio lleno de humo y en el
que corriera el alcohol? ¢ O se propusiera un concurso de sarda-
nas a las 10 de la noche en el auditorio? ¢O se ofreciera un con-
cierto de musica antigua en un estadio a las 12 del mediodia?
El pablico aficionado a los conciertos corales sabe perfecta-
mente que el ritmo de los encuentros implica familiaridad
entre los participantes, compartir un almuerzo informal apro-
piado al motivo que los ha reunido y un concierto con el esté-
mago lleno. Los habitantes de los pueblos saben que cuando
llegan las fiestas se establece un ritmo que consiste en una
primera sesion de baile, la cena y una segunda sesion des-
pués de la cena, que acaba primero con la gente mayor y des-
pués con la gente joven, que no ve el momento de retirarse.
Curiosamente, en estos aspectos tipolégicos hay mas afini-
dad entre los paises del entorno mediterraneo por el hecho de
coincidir en un mismo tiempo histérico que si consideramos
periodos histéricos diferentes. Si antiguamente era impensa-
ble escuchar masica a altas horas de la madrugada, porque al
anochecer la ciudad se convertia en peligrosa, ahora, en nues-
tro entorno politico y cultural esto se da con mucha frecuen-
cia entre la franja de edad joven. De hecho, me resulté sor-
prendente descubrir que los cantantes de Clavé ofrecian en el
afo 1860 conciertos a las seis de la mafiana bajo el epigrafe
de “Concierto matutino”, hasta que descubri que la gente no
iba aposta al concierto a aquellas horas extrafias, sino que la
entidad coral ofrecia un desayuno con musica a los obreros
que entraban a las fabricas por la mafiana.

Otro aspecto es el de la prospeccién de gustos o de preferen-
cias musicales del publico que, si bien interesaria mucho a los
empresarios del sector, no se ha estimulado mucho en nues-
tro pais. Urdir una campania de recogida de opinién es caro y
la musica no da para tanto. Por esta razén nos tenemos que
remitir siempre a la encuesta que el afio 1991 realiz6 y publicé
la empresa Pioneer sobre las preferencias musicales de los
espafioles, que dio como resultado que el pablico no sabe lo
que quiere, porque se inclinaba de forma aleatoria por José



Luis Perales o Mozart sin establecer muchas diferencias. En
este sentido hablabamos antes de informalidad y de falta de
criterio colectivo. Al margen de que la encuesta estuviera mal
planteada vy diera, por lo tanto, resultados equivocos, saber
qué opina el pablico resulta complejo. Otra encuesta realiza-
da por la Revista Musical Catalana entre el publico de los con-
ciertos de los domingos por la mafiana era un poco mas preci-
sa, pero daba como resultado informacién sobre los musicos
académicos y con una determinacion que era previsible: lo
que mas interesaba era Beethoven, Mozart, Wagner, Bach y el
resto de compositores del gran repertorio aleman.

Respuesta

¢Cémo intervienen los puablicos en el proceso musical? Ante
todo, hay que considerar el aspecto programatico. Es evidente
que el programador no consulta al puablico para hacer su
apuesta, pero el buen juicio le aconseja tener en cuenta sus
preferencias con el fin de asegurar el tiro. Esto responde a
modas, por lamentable que parezca. En todos los campos,
bien el de la dpera, el del gran concierto o bien el de la musica
pop-rock, cada época tiene unas preferencias, determinadas
tanto por la publicidad con la que se presentan los musicos
como por el acierto en los resultados que ofrecen y las expec-
tativas generadas.

Esta seria, por ejemplo, la explicacién del éxito de las fusio-
nes desde hace unos afios. Mdsicas de contextos hasta
entonces irreconciliables, como el clasico, la cancion de pro-
testa o el étnico, se veian integrados gracias a procesos pro-
gramaticos generados por listos empresarios que unian a
Freddy Mercury y Montserrat Caballé, Placido Domingo vy Julio
Iglesias, musica sinfénica y Joan Manuel Serrat, etc. Esto ha
conducido a eliminar, ni que sea de forma provisional y oca-
sional, las barreras y a hacer disfrutar a todo el mundo de
musicas infrecuentes. El pablico conoce, ni que sea tangen-
cialmente, fendmenos sonoros que le resultaban ajenos.
Resulta impensable en un pasado no muy remoto que en un
espacio destinado a la masica culta se ofreciera un espectacu-
lo de musica popular; se recurria a viejos conceptos de profa-
nacion, mal gusto y otros similares. Sobre esta cuestion es de
referencia la encuesta que el Orfed Catala pas6 a sus socios en
1979 con el fin de pedirles la opinién sobre si se podia dejar el
Palau de la Misica Catalana, su templo, a propuestas musica-
les tan libres de sospecha como la Nova Canc6. Si bien el
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resultado fue que la mayor parte de los socios opinaban que
no se deberia dejar el Palau para estos espectaculos, final-
mente la direccién opt6 por el sentido comun y abrié sus puer-
tas a musicas diferentes de las académicas.

Otra forma de intervencion del publico en el proceso es a tra-
vés de la respuesta ante la oferta concertistica. Ante todo,
asistiendo al espectaculo. La decisién de asistir o no a un
espectaculo tiene mucho de colectivo en algunas tipologias
de publico. Se crea una complicidad cultural que unifica crite-
rios y posibilita la creacién de publicos. Si el empresario sabe
comunicarse con el pablico que espera, este asistira y, ade-
mas, le sera fiel.

La otra manera de responder es a través del aplauso, forma
de participacién que ha perdido fuerza con el paso del tiempo
y que ha llegado a ser en la actualidad una respuesta mas
ritual que sancionadora. Uno suele desconfiar de las informa-
ciones que aseguran que un determinado cantante recibio
muchos minutos de aplausos como supuesta sefial inequivo-
ca del éxito de su actuacién, porque se sabe que en las pre-
miéres es bastante habitual el reto de mantener el aplauso
hasta la extenuacién, promovido artificialmente por el propio
sistema.

Cuando se ha sacralizado incluso la protesta ante programas
extremados que en el pasado era respuesta habitual a los
experimentos de los grupos vanguardistas, hoy en dia ya no
se sabe si recibir aplausos o no recibirlos es indicativo de
éxito. Admitiendo como exigencia del guion el rechazo de la
sociedad ya desde la célebre exposicién del Salon des Refu-
sés, que margind en 1874 a los pintores impresionistas fran-
ceses, y animado por la marginalidad de proyectos como el
futurismo de Marinetti y Russolo, que magnificé su éxito, los
compositores experimentales actuales no se sienten a dis-
gusto con la presencia tan escasa de publico y, especialmen-
te, con tan poca atencion a sus productos de la gran sociedad
cultural que, paradéjicamente, presta mucha mas atencion a
los experimentos de las artes plasticas contemporaneas.
Esta disfuncién es mas evidente cuando se trata de produc-
tos de rabiosa contemporaneidad. A los conciertos de musica
“contemporanea’, de miusica “nueva”’ o de miusica calificada
de varias formas para circunscribir la produccién aventurera
de creadores jovenes, y no tan jovenes, empefiados en el dis-
curso experimental validado anicamente por su propia pre-
sencia en los reducidos circuitos musicales experimentales,



no va mas que un puablico avisado, préximo, interesado en Ia
experimentacién de sus amigos, que en un buen analisis
comercial del producto no tendria sustento.

La calidad

Parece que hablar de pablico en estos términos ignore abso-
lutamente el contenido del acto musical, como si el individuo,
convertido en masa, asistiera de forma mecanica, como un
autémata, al acto sonoro, indiferente a lo que escucha. La
calidad del producto sigue siendo la razén ultima para la jus-
tificacion del espectaculo. Pero no siempre hablamos de lo
mismo cuando nos referimos a calidad. Puede ser sinénimo
de exquisitez sonora, de justeza en la interpretacién, de cohe-
sién en la intervencién, de conexién con el publico, de capaci-
dad para crear ambiente, de generar un marco apropiado al
goce, etc.

Pero todas estas hipotéticas calidades van en funcién de la
presencia del publico, de la acomodacién del uno con el otro,
del cumplimiento de la finalidad prevista en el concierto, que
pasa ineludiblemente por la evaluacién anénima pero muy
efectiva del publico.
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CULTURA GRATIS: ;A QUE PRECIO?
Antonio Castilla Cerezo
Filésofo y profesor de la Universitat Oberta de Catalunya

“En 2008, el afio de lo gratis, Yahoo! lo hard mejor que Google
y expandird su mail gratuito via web hasta el infinito. Mds
sellos musicales regalardn musica como promocién de concier-
tos, siguiendo la distribucién gratuita hecha por Prince de su
dlbum a traveés del diario britdnico Daily Mail en 2007 y la ofer-
ta de Radiohead de permitir que sus seguidaores eligieran libre-
mente su precio, cuando bajaban de la red su dltimo album. Y
mas diarios publicaran gratis su contenido por Internet.

Todo esto marca una tendencia. Cuando el coste de atender a
un cliente llega a cero, las compafiias inteligentes no cobraran
nada. Hoy el lema que irrumpe es ‘Sea el primero en regalar lo
que otros cobran’. Si se escucha a la tecnologia, esto cobra

sentido.”
Chris Anderson, “Free! Why $0.00 is the Future of Business”

Antes de entrar en materia, permitidme una brevisima auto-
referencia, seguida de una reflexién no mucho mas extensa:
trabajo en el ambito de la filosofia, y esta es una disciplina
gue, desde sus mismos origenes (pensemos en Sécrates), se
ha presentado a si misma como la tendencia (y, en el mejor
de los casos, la técnica o el arte) de encontrar problemas alli
donde la mayoria de personas, incluso las muy inteligentes y
preparadas en otros ambitos, no son capaces de ver ninguno.
Si esto es asi, entenderéis en seguida por qué el tema del que
hoy me propongo hablaros, el acceso gratuito a la cultura,
constituye un objeto, mejor ain, un reto de lo mas apetecible
para alguien que quiere seguir practicando, en la medida en
que tal cosa es posible todavia hoy, esa antigua y extrafa
mania de meterse en problemas.

1. ¢ Plantea problemas el acceso gratuito a la cultura?

Los datos parecen incontrovertibles: cada vez mas institucio-
nes se inclinan por potenciar el acceso gratuito a la cultura, y
cada vez es mayor el nimero de usuarios de este tipo de
acceso. A este respecto, parece ser indiferente que la institu-
cién en cuestién sea publica o privada. Asi, por ejemplo,
durante la jornada de puertas abiertas que tuvo lugar la
noche del 12 de diciembre de 2008 en el Museo Nacional de
Arte de Catalufia (MNAC) para celebrar el cuarto aniversario de



su reapertura, se contabilizé un total de 2.205 visitantes,
frente a los 854 registrados durante el dia. Por su parte, Cai-
xaforum, institucién ligada a una gran corporacion privada, se
cuenta igualmente entre las entidades barcelonesas que
atrae a un mayor nimero de puablico a propuestas culturales
gratuitas.

La popularidad del acceso gratuito a la cultura ha llegado a
tales niveles que se ha convertido incluso, en determinados
casos, en una proclama politica. En efecto, a finales de febre-
ro del 2008, la cabeza de lista de IU por Zaragoza, Patricia
Luquin, tras declarar que la cultura es un elemento clave para
el enriquecimiento personal y colectivo de los ciudadanos,
recogié en su programa electoral la propuesta de un modelo
por el cual todos los ciudadanos podrian acceder a la cultura
de forma libre y gratuita. Dicho modelo, en palabras del coor-
dinador de Izquierda Unida, Adolfo Barrena, se opondria a la
“privatizacién y a la americanizacion de la cultura” y adopta-
ria como punto de partida la declaracién realizada en 1982 por
la Unesco, seglin la cual “la cultura da al hombre la capacidad
de reflexionar sobre si mismo, y es ella la que hace de nosotros
seres especificamente racionales, criticos y éticamente com-
prometidos”." A primera vista, pues, no cabe discusién alguna
sobre este punto.

No obstante, desde determinados organismos se desarrolla
desde hace afios una batalla contra el acceso gratuito a la cul-
tura en otro frente, el de la llamada pirateria digital, que no
ha dejado de suscitar una viva polémica. Asi, en un texto
difundido el 24 de abril del 2008 con motivo de la celebracién
del Dia Mundial de la Propiedad Intelectual, el presidente de
EGEDA (Entidad de Gestién de Derechos de los Productores
Audiovisuales), Enrique Cerezo, declaré que “el acceso gratui-
to a la cultura, sin respeto a los derechos de propiedad, aten-
ta gravemente contra el modelo cultural, hipotecando su
desarrollo, riqueza y diversidad”, y afiade que el respeto a
tales derechos “se halla reconocido en la Declaracién Univer-
sal de los Derechos Humanos”.? Aunque personalmente no
suscribo en absoluto esa opinién, pues me parece de sobras
conocido que los productores culturales muy rara vez pueden

1 MuRNo0z, Carlos, “IU apuesta por el acceso gratuito a la cultura y el aumento
de la inversién publica hasta el 1,5% del PIB”, en http://www.aragondigital.es
/asp/noticia.asp?notid=43224

2 En http://www.cedro.org/vLeerNoticia2.asp?lde=1986
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vivir de los derechos de propiedad intelectual que su obra
genera (los musicos, por ejemplo, obtienen la mayoria de sus
beneficios a través de sus actuaciones en directo), la mencio-
no para mostrar una nota discordante, y para afiadir una mas
a continuacién. Sucede que hay otra institucion, la biblioteca
publica, en la que se dan la mano estos dos derechos, el del
acceso gratuito a la cultura y el de propiedad intelectual —que
en principio pudieran parecer antagénicos, pero que se
encuentran recogidos en la Constitucién Espafiola, en los arti-
culos 441y 33, respectivamente.

Esta situacién ha generado, durante los ultimos meses del
afio 2008, una discusién en torno a la necesidad de suprimir
la gratuidad del préstamo en el panorama bibliotecario espa-
fiol, que se ha canalizado a través de foros y de listas de dis-
tribucién profesionales.? En las paginas que siguen, no inten-
taré resolver estos debates, que exceden con mucho las
pretensiones de un texto como este, sino plantear otro tipo
de problemas, quiza no tan conocidos, pero igualmente vin-
culados al acceso gratuito a la cultura, en particular cuando
este es patrocinado por entidades privadas.

2. El término cultura gratis

Tal vez lo mas adecuado, a la hora de revisar los problemas
asociados a la nocion de cultura gratis, seria comenzar recor-
dando un pufiado de obviedades que, quiza por el hecho de
serlo, corren el riesgo de pasar desapercibidas. Si optaramos
por tal procedimiento, es muy probable que la primera de
ellas fuera la siguiente: todos hemos sido alguna vez (y
muchos de nosotros lo somos incluso con frecuencia) usua-
rios del acceso gratuito a la cultura. No se trata, pues, al revi-
sar estos problemas, de juzgar negativamente las principales
consecuencias de este tipo de acceso, sino de interrogarnos
acerca de si es posible cuestionar en algin punto el entusias-
mo casi unanime que por lo visto genera. Ante todo, cabe pre-
guntarse ¢ por qué la expresion cultura gratis suscita tal entu-
siasmo generalizado? Y es entonces cuando llegamos a la
segunda obviedad de nuestra lista: sin duda, porque dicha
expresion vincula dos palabras que, ya por separado, acos-
tumbran a tener connotaciones positivas. Para ocuparnos de
los problemas que dicho entusiasmo impide plantear sera

3 Véase “Préstamo bibliotecario y derechos de autor”, en http://www.abysnet
.com/tema/tema32.html



conveniente, pues, tratar estos dos términos por separado.
Examinemos, en primer lugar, lo que ocurre con la palabra
cultura. Se trata de uno de los términos mas dificiles de defi-
nir en cualquier lengua moderna, lo que procede, por un lado,
del hecho de que tiene numerosas acepciones (hablamos de
la cultura propia de un pais o de un territorio determinado
para referirnos a algo asi como sus “usos y costumbres”, del
bagaje cultural de una persona para aludir a la suma de cono-
cimientos —sobre todo de caracter artistico-literario— que
atesora, de la “cultura occidental” por contraste, por ejemplo,
con la “cultura oriental” o la “cultura africana”, etc., en refe-
rencia a una suerte de mezcla confusa de los dos significados
precedentes del término) y, por el otro, de que si adoptamos
algunas de tales acepciones (en particular, la que define la
cultura como aquello que resulta de la actividad propia del ser
humano) no parece claro que haya nada que quede por princi-
pio excluido del ambito de la cultura. Sin embargo, esta difi-
cultad no nos lleva necesariamente a renunciar a la bisqueda
de la definicion de dicho término, sino tan solo a reparar en
que la determinacién de en qué consista la cultura no es algo
que pueda hacerse de una vez por todas, sino que, por el con-
trario, esta es objeto de una redefinicién continua. Desde esta
perspectiva, la cultura no se nos presenta ya tan solo como
un conjunto de objetos (los “productos culturales”) mas o
menos bien delimitado, sino como un campo de batalla en el
que tiene lugar una lucha por la determinacion de en qué con-
siste la cultura misma. Pues bien, me parece que los proble-
mas vinculados a la expresion cultura gratis deben inscribirse
en el seno de esta lucha, o mejor, en un momento muy espe-
cifico de esta, y relativamente reciente ademas.

¢Qué sucede, entre tanto, con la palabra gratis en la medida
en que forma parte de dicha expresién? Parece claro, en este
caso, que lo que queremos decir por medio de esta tiene que
ver ante todo con el “acceso gratuito (del consumidor) a los
productos culturales”. Esto explicaria que los problemas rela-
cionados con dicho tipo de acceso a la cultura no se hayan
planteado en una etapa cualquiera del capitalismo, sino en
un momento muy determinado de su desarrollo. Pues bien,
¢cudles son las etapas fundamentales que cabe diferenciar
en la evolucién de dicha forma de organizacién econémica?
Existen, desde luego, un gran nimero de respuestas posibles
para esta pregunta, de las cuales aqui, a fin de no extender-
me en exceso, tan solo consideraré dos.
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3. Las etapas del capitalismo y su repercusion en el mundo
del arte

Jeremy Rifkin sostiene, al comienzo de la segunda parte de su
obra titulada La era del acceso. La revolucién de la nueva eco-
nomia, que el capitalismo ha adoptado hasta la fecha dos for-
mas, la primera de las cuales (a la que Illama, siguiendo la
denominacién de Arnold Toynbee, era industrial) tendria su
origen a finales del siglo xviil o principios del XIX, y operaria
convirtiendo los recursos fisicos en bienes de propiedad, en
tanto que la segunda (para la que acufia el término era del
acceso) se habria ido forjando durante gran parte del siglo XX y
consistiria en la tendencia creciente (e incluso, segtin este
autor, hoy por hoy predominante en muchos ambitos) “a
transformar los recursos culturales en experiencias personales
y entretenimiento de pago”.® Frente a la propiedad, afiade Rif-
kin, seria el acceso el que cobraria cada vez mayor importancia
en la estructuracién actual de la vida econémica, lo que guar-
da relacion con el hecho de que nuestras vidas estén cada vez
mas mediatizadas por los nuevos canales digitales de comu-
nicacion entre seres humanos. Esta divisién en dos fases
plantea, sin embargo, el siguiente problema: si el acceso al
que Rifkin se refiere es necesariamente de pago, ¢no seran
entonces sus usuarios, tras haberlo pagado, propietarios de
dicho acceso, con lo que no habriamos salido verdaderamente
del paradigma de la propiedad (y, por lo tanto, de la “era
industrial”), sino inventado una variante peculiar de este?

Es para solventar esta dificultad que prefiero adoptar otra
division, esta vez en tres etapas, de la trayectoria histérica
del capitalismo. Anne Cauquelin, en su libro L'art contempo-
rain, habla de estas tres etapas y del modo en que han condi-
cionado un dominio, el del arte, que casi con toda seguridad
es el que de manera mas inmediata solemos identificar con el
término cultura. En sus origenes, el capitalismo habia sido un
régimen industrial cuyo objetivo primordial consistiria en la
satisfaccion de las necesidades basicas de los seres huma-
nos. Con vistas a alcanzar este fin, dicha organizacién habria
privilegiado la produccién (lo que comporta la tendencia a
elaborar productos de la mayor calidad posible) y habria dedi-
cado la mayor parte de sus energias a favorecer la creacién de
nuevos mercados. Esta formula econémica, sin embargo, no

4 RIFKIN, Jeremy, La era del acceso. La revolucion de la nueva economia, Barce-
lona, Paidés, 2000, p. 187.



podia durar indefinidamente por cuanto, una vez satisfechas
esas necesidades basicas por medio de productos de alta cali-
dad (algo que, en muchos casos, comporta que tales produc-
tos funcionen durante largo tiempo y no necesiten, por tanto,
ser sustituidos por otros durante ese lapso), el sistema de
produccion corre el riesgo de bloquearse, al resultarle cada
vez mas dificil encontrar compradores para las mercancias
que sigue produciendo.

A fin de exorcizar ese peligro, el régimen industrial clasico se
habria transformado en un régimen de puro consumo, en el
que se entiende que “la simple ley de |a oferta y de la deman-
da en funcién de las ‘necesidades’ ya no es valida: hay que
excitar la demanda, excitar el acontecimiento, provocarlo”,® el
incremento del consumo es el elemento decisivo para relan-
zar la produccion y, consiguientemente, que la renovacion de
los mercados es mucho mas importante que la creacién de
estos, por un lado, y que la novedad de los productos (el
hecho de que estén “de moda”, esto es, de que formen parte
de Ia altima “ola” de la produccién relanzada por el consumo
que le precedié inmediatamente) es mas decisiva que su fun-
cionalidad o |a calidad de su elaboracién, por otro.

Ahora bien, si el primer mecanismo para la renovacion del
mercado es la moda, a este le sigue (y, en ocasiones, incluso
le supera) en importancia en el régimen econémico de puro
consumo la llamada disfuncionalidad artificial o vicio de
construccién voluntaria, que consiste en la fabricacién cons-
ciente y planificada de productos de una calidad deficiente
con vistas a la renovacién de, al menos, una parte del merca-
do. Esta practica, como nos recuerda Jean Baudrillard, fue
someramente descrita por Brook Stevens en los siguientes
términos: “Todo el mundo sabe que acortamos voluntaria-
mente la duracién de lo que sale de nuestras fabricas, y que
esta politica es la base misma de nuestra economia”®
Pareciera, no obstante, que hemos llegado aqui de nuevo a
una contradiccién. Y es que, retornando a nuestro tema de
partida, cabe preguntar lo siguiente: ;c6mo es posible que
ciertas entidades (las grandes corporaciones internacionales)

5 CAUQUELIN, Anne, L'art contemporain, Paris, Presses Universitaires de
France, 7.7 edicién, 2002, p. 18. La traduccién de las citas de esta obra que
incluyo en el presente articulo es mia.

6 Cit. en BAUDRILLARD, Jean, El sistema de los objetos, Madrid, Siglo xxI, 13.?
edicién, 1994, p. 165.
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intimamente vinculadas a una configuracién social cuyo obje-
tivo ultimo es hacernos consumir —y, por lo tanto, gastar-nos
ofrezcan la posibilidad de acceder gratuitamente a los pro-
ductos culturales? Para contestar a este nuevo interrogante,
me parece conveniente regresar al texto de Cauquelin. Segtn
dicha autora, del mismo modo que la era industrial desembo-
€6 en la sociedad de consumo, esta no podia sino derivar, al
cabo de cierto tiempo, en una nueva configuracién econémica
y social que se caracterizaria por privilegiar, no ya la produc-
cion o el consumo, sino la tercera instancia fundamental de la
economia clasica, es decir, la distribucion. Con este Gltimo
término no me refiero aqui Gnicamente a la traslacion fisica
de los productos con vistas a su adquisicion por parte del con-
sumidor, sino también, y sobre todo, al sistema de |a publici-
dad, o sea, a la distribucion “virtual” de ciertas informaciones
(con independencia de que estas sean verdaderas o falsas)
relacionadas con los productos que tienen por objeto relanzar
Su consumo.

Esta tercera instancia es la que privilegia la economia actual,
de la que procede no tanto una sociedad de consumo como
una “sociedad de la informacién”, que consiguientemente
pone el énfasis en la integracién a nivel mundial de los mer-
cados (y no tanto en su creacién o en su renovacién) y en la
proliferacién de necesidades, no ya superfluas —es decir, efi-
meras—, sino directamente fugaces (es asi como las “tenden-
cias” tienden a ocupar, en el mundo de hoy, el espacio que lle-
naban las “modas” en la sociedad de consumo y los -ismos en
la sociedad industrial). Pues bien, este privilegio concedido al
distribuidor encargado de reactivar la demanda —la cual, a su
vez, habra de relanzar la produccién— se manifiesta, segiin
Cauquelin, de manera particular en el dominio de la cultura,
esto es, de los bienes “simbélicos”, porque en estos, dado que
no constituyen necesidades vitales, sino simples signos de
una adecuacion a la légica del consumo, es el intermediario
quien instituye la regla.

4. El precio de la cultura gratis

a) La imagen corporativa

Volvamos, sin embargo, por unos instantes a la pregunta que
planteamos en las primeras lineas del parrafo anterior, y que
reformularemos ahora del siguiente modo: ¢qué beneficio
obtienen las grandes corporaciones proporcionando acceso
libre a la cultura para un ndmero cada vez mayor de potencia-



les consumidores? Dicho beneficio no puede ser directamente
econdémico, pero debe serlo en dltimo término (pues eso es lo
que persiguen sin excepcion tales corporaciones); asi pues, la
obtencién del beneficio econémico adopta aqui la forma de
un rodeo, a lo largo del cual el beneficio en cuestién presenta
una apariencia no manifiestamente econémica. ¢ Qué forma
es esta? Para decirlo brevemente, la inversién en acceso gra-
tuito a la cultura por parte de las grandes empresas mejora su
imagen, esto es, les confiere cierta legitimidad. Ademas, les
permite intervenir en la definicién del rumbo que han de
adoptar en lo sucesivo las corrientes culturales (lo que consti-
tuye el “aspecto conservador” de todo mecenazgo).

b) La reduccién de la vida social y politica a la actividad
econémica

Pero la mejora de la propia imagen corporativa y la adquisi-
cién de una influencia cada vez mayor en la redefinicion del
término cultura (con todas las consecuencias que esto altimo
tiene para la practica de la produccioén, la distribucion y el
consumo de los bienes culturales) no son los tnicos benefi-
cios que las grandes corporaciones obtienen gracias a la pro-
mocion del acceso gratuito a la cultura. En virtud de dicha
estrategia se consolida, ademas, cierto vinculo entre la pro-
duccién cultural y el libre comercio, que descansaria sobre la
idea de que tales practicas deben poder ejercerse libremente,
es decir, al margen de toda intervencion del Estado.” De este
modo, se tiende a tratar como sindénimos dos palabras (gratis
y libre) que en principio no lo son (tendencia que, en la lengua
inglesa, viene reforzada por el hecho de que ambas se dicen
por medio de un tnico vocablo, free).

Ahora bien, si se acepta esta premisa, la lucha por la libertad
se entenderd de una manera sumamente restrictiva, esto es,
como la apologia de una determinada configuracién econémi-
ca, algo que no solo no es obvio, sino que comporta nada
menos que una ideologia: el economicismo (en este caso, de
signo liberal). Con ello, no solo se empobrece brutalmente el
sentido que para nosotros pueda tener la palabra libertad, sino
que se ofrece una imagen muy concreta de la sociedad, e

7 Como nos recuerda Richard Bolton en su articulo “Enlightened Self-Interest:
The Avant-Garde in the 1980’s”", citado en SMIERS, Joost, Un mundo sin Copy-
right. Artes y medios en la globalizacién, Barcelona, Gedisa, 2006, paginas 79-
80; esta posicion fue expuesta claramente por William Blount, de la BCA, en
una conferencia llamada “Las artes y los negocios, socios para la libertad”.



incluso de la misma naturaleza humana, cuyos origenes se
remontan, segun Karl Polanyi, como minimo hasta el siglo XIX.

“Los pensadores del siglo XX suponian que el hombre, en su
actividad econémica, buscaba el beneficio, que su propension
materialista lo empujaba a optar por el menor esfuerzoy a
esperar una remuneracién por su trabajo, en suma, que en su
actividad econémica el hombre debia tender a adaptarse a lo
que ellos describian como una racionalidad econémica, y que
los comportamientos contrarios a esta racionalidad provenian
de una intervencién exterior. De aqui se deducia que los mer-
cados eran instituciones naturales, susceptibles de surgir
espontaneamente con tal de que se dejase libertad de accién a
los hombres. Nada, por tanto, mds normal que un sistema
econémico constituido por mercados gobernados tinicamente
por los precios, y una sociedad humana fundada en ellos que
aparecia como el objetivo del progreso. Lo importante no era
tanto si esta sociedad era o no deseable desde el punto de
vista moral, cuanto si era realizable en la practica por conside-
rar que estaba fundada en caracteristicas inherentes al género
humano.”®

c) El cardcter “milagroso” de la publicidad

El empobrecimiento de nuestra concepcion de la vida social y
politica no es, sin embargo, el tnico precio que asoma por el
horizonte de la cultura gratuita. En la segunda seccién de su
libro Imagine... no copyright, Joost Smiers y Marieke van
Schijndel revisan varios planteamientos que suponen algtn
tipo de objecion al copyright como herramienta de dominio
social. Tras mostrarnos que dichas alternativas no son precisa-
mente milagrosas ni en el ambito digital ni en el no digital,
estos autores examinan un caso, el de la industria musical, en
el que se ha revelado mas claramente que en ningln otro que
el uso creciente por parte de los consumidores del acceso gra-
tuito a los productos culturales constituye un hecho que no
puede obviarse. Una vez aceptada esta realidad, las grandes
corporaciones musicales parecen haber razonado del siguiente
modo: si una cantidad suficiente de consumidores se apunta al
juego, la amortizacion sera todavia posible, si bien a costa de
depositar todas nuestras esperanzas en la publicidad. Asi

8 POLANYI, Karl, La gran transformacién. Critica del liberalismo econémico,
Madrid, Endymion-Ediciones de La Piqueta, 1989, p. 390.



pues, por recurso a los anuncios, el acceso gratuito a la cultura
se convertiria en la nueva forma de lucro para tales empresas.
Conferir este caracter “milagroso” a la publicidad comporta,
sin embargo, cierto namero de riesgos, el mas notable de los
cuales quiza sea el hecho de que esta puede convertirse, a
partir de cierto grado de hostigamiento, en molesta. Como
sefialan los autores mencionados: “No se puede saber a cien-
cia cierta hasta qué punto esta dispuesto a soportar el publi-
co, ni en qué momento buscara otros sitios que no lo fasti-
dien con tantos anuncios. De ahi que este modelo de negocio
implique unos riesgos considerables, no solo para las propias
empresas sino también —debido a lo mucho que hay en juego
en la industria cultural— para la economia global”?®

d) El “marketing hibrido”

De la conjuncion de los dos altimos costes mencionados (la
reduccion de la vida social y politica a la actividad econémica y
a las ideas asociadas con ella, de un lado, y la confianza ciega
en la publicidad como “tabla de salvamento” del mercado, de
otro) se siguen a su vez otros muchos, el mas notable de los
cuales acaso sea el que incluso el Estado, una de cuyas funcio-
nes principales consiste en garantizar la subsistencia de los
modos de produccion cultural no directamente ligados al
beneficio econdmico, renuncia de manera creciente a esta
tarea. Las instituciones estatales tienden, a partir de enton-
ces, a mimetizar el funcionamiento de las grandes empresas
privadas y a conceder, por consiguiente, un papel cada vez mas
decisivo a la publicidad (que no, como en otro tiempo, a la pro-
paganda, donde el componente ideoldgico es explicito) sin
desprenderse, no obstante, de cierta correccion politica que no
se halla necesariamente en los anuncios de las corporaciones
internacionales. El resultado de todo ello es una suerte de
“marketing hibrido” que, como ha sefialado Marc Fumaroli,
“participa, al mismo tiempo, de |a jerga de una propaganda
oficial y de la tartuferia publicitaria del gran comercio”.™
Reduccién de la politica y la sociedad a la economia, confian-
za ciega en la publicidad y “marketing hibrido” por parte de
las instituciones estatales son, pues, algunas de las principa-

9 SMIERS, Joost, VAN SCHIJNDEL, Marieke, Imagine... no copyright, Barcelona,
Gedisa, 2008, p. 126.

10 FUMAROLI, Marc, El Estado cultural. Ensayo sobre una religién moderna,
Barcelona, Acantilado, 2007, p. 13.
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les consecuencias no evidentes ni necesariamente deseables
que puede comportar la cultura gratuita. Se trata, como ya he
anticipado, solo de la superficie de un vastisimo dominio de
problemas, cuyo analisis detallado desbordaria ampliamente
la extension y las ambiciones de un texto como este. Con
todo, si gracias a estas pocas lineas el lector ha entrevisto
cierto numero de interrogantes alli donde no parecia haber
lugar mas que para la calma y el consenso, me daré por
ampliamente satisfecho.

Referéncies bibliografiques

MuNO0z, Carlos, “IU apuesta por el acceso gratuito a la cultura y el aumento de
la inversién publica hasta el 1,5% del PIB”, a http://www.aragondigital.es
/asp/noticia.asp?notid=43224
http://www.cedro.org/vLeerNoticia2.asp?lde=1986

“Préstamo bibliotecario y derechos de autor”, a http://www.abysnet.com/tema
/tema32.html.

RIFKIN, Jeremy, La era del acceso. La revolucién de la nueva economia, Barce-
lona, Paidés, 2000.

CAUQUELIN, Anne, L'art contemporain, Paris, Presses Universitaires de France,
7a edicié, 2002.

BAUDRILLARD, Jean, El sistema de los objetos, Madrid, Siglo xXI, 13a edicié,
1994.

PoLANYI, Karl, La gran transformacion. Critica del liberalismo econémico,
Madrid, Endymion-Ediciones de La Piqueta, 1989.

SMIERS, Joost, VAN SCHIJNDEL, Marieke, Imagine... no copyright, Barcelona,
Gedisa, 2008.

FUMAROLI, Marc, El Estado cultural. Ensayo sobre una religién moderna, Bar-
celona, Acantilado, 2007.



Coleccion Idees per la musica

La coleccidn de libros “idees per la masica”, se encuadra den-
tro del proyecto de Indigestio, y consiste en una serie de tex-
tos que pretenden abrir reflexiones y debates acerca de la
musica, partiendo, aunque sea de forma sutil, de tres ejes: lo
que nos resulta cercano, en este caso la realidad cultural de
Barcelona, lo universal, pensando en la musica mas alla de su
dimensiéon mercantil, y la busqueda del punto de contacto
entre el sentido practico e inmediato de las cosas y la refle-
xién tedrica.

Titulos editados:

1 :: Una mirada sobre 12 experiencies de Barcelona *
2 :: Reflexions sobre gestié musical *

3 :: La musica més enlla del comerg *

4::La musicay su reflejo en la sociedad **

*

Edicion bilingiie con algunos textos en catalany algunos
en castellano.
** Dos ediciones, en catalan y en castellano.

www.indigestio.com














