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Resumen: A |o largo de la historia de la musica encontramos algunos estilos que
asociamos a determinados lugares, como algunas ciudades que, por alguna razén,
han otorgado una carga simbdlica e identitaria a determinadas caracteristicas
sonoras. En la actualidad, Barcelona es un foco de atracciéon para muchos musicos,
pues cuenta con un amplio bagaje en la producciéon musical a nivel internacional en
el ambito de la musica popular urbana. El objetivo de este trabajo es determinar
si existe un sonido propio en la musica de masas para la ciudad de Barcelona, que
permita ser identificado a partir de las producciones musicales realizadas en esta
ciudad. Para ello se ha entrevistado a varios productores musicales que trabajan
en Barcelona y que han analizado la situacion cultural y musical de la ciudad y han
sefialado algunas dificultades y contradicciones entre la industria discografica y la
politica cultural, que condicionan y dificultan la construccion actual de un sonido
made in Barcelona.
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In searching of Made in Barcelona Sound

Abstract: Throughout history, we find some music styles that can be associated to
places that for some reason, like certain cities, confer a symbolic and identity charge to
a characteristic sound. Currently, Barcelona is a focus of attraction for many musicians
since it has a broad background in international-level production of popular urban
music. The objective of this work is to determine whether the popular music of the city of
Barcelona has its own sound that can be identified from the music produced in this city.
For this purpose, several musical producers working in Barcelona have been interviewed
who have analyzed the cultural and musical situation of the city and have pointed out
the difficulties and contradictions between the recording industry and cultural policy that
both help and hinder the current production of a sound Made in Barcelona.
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lo largo de la historia de la musica occidental, numerosas poblaciones se han convertido
en simbolos sonoros de corrientes estéticas, estilos y géneros musicales o, sencillamente,
maneras de hacer y vivir las distintas musicas, desde la Escuela de Notre-Dame en
el Paris de la Edad Media, hasta el nacimiento de la Bossa Nova en los barrios de
Copacabana e Ipanema, en el sur de Rio de Janeiro, o las rivalidades entre el sonido Seattle y el
sonido Manchester de finales del siglo XX, pasando por la Camerata Fiorentina y sus reuniones a
finales del Renacimiento, el Clasicismo de la Escuela de Viena y un interminable etcétera. De un
modo u otro, cada uno de estos lugares ha sido dotado de una identidad sonora, de un sonido
propio que ha nacido del encuentro entre musicos, pensadores o teéricos que compartian una
estética comun y que tuvieron una repercusion relevante sobre sus contemporaneos.

Frente a estas observaciones, nos hemos planteado investigar acerca de la posible
existencia de un sonido propio de la ciudad espafiola de Barcelona en la actualidad, donde
podemos encontrar diversos estudios de grabacién de gran renombre, en los que se producen
discos para la escena musical internacional, representando un referente en algunos estilos
actuales, como el Trap o la MdUsica pop latina. Para describir ese fendmeno, y siguiendo la
propuesta de los Paisajes Sonoros -soundscapes- de Murray Schafer (1969), nos disponemos a
abordar este hipotético “Sonido Barcelona” como un soundmark, en el sentido que pretende
caracterizar un area de forma simbdlica, dejando huella en el publico, mas que capturar los
sonidos destacados -forground sounds- o de fondo -backgrounds- de la ciudad -a modo del
proyecto sonoro Freesounds, Sons de Barcelona'-.

No obstante, y como apunta Minsburg, la idea de una imagen identitaria no se puede
plantear desde una 6ptica universalista, sino que debe analizarse de manera relativa, en cuanto
a una conciencia subjetiva compartida por un grupo de personas; se trata del resultado de una
memoria sonora que se proyecta hacia el futuro (Minsburg, 2016). De este modo, basandonos
en los “cédigos de percepcién” de Rudolf Arnheim (2005), ciertos elementos abstractos -como el
sonido musical-, irlan adquiriendo significados simbdlicos concretos, como actitudes o modos
de vida asociados a una ciudad, a lo largo del tiempo y en una cultura determinada, mediante su
aplicacidn reiterada en las artes y los medios de comunicacion. Es decir, determinadas practicas
musicales comenzarian a ser explotadas como transmisoras de sentidos “extra-musicales”, en
algunos casos convertidas en clichés y con significaciones otorgadas y comprendidas por los
publicos casi de forma inequivoca. Estos disefios sonoros tendrian algun grado de utilidad practica
evidente y reconocible, combinando aspectos estéticos, culturales, funcionales y semanticos en
cuanto organizacion sonora (Chalkho, 2014).

Puesto que nuestra intencién es la de encontrar una huella sonora de este tipo, vinculada
a Barcelona, hemos optado por centrarnos en el estudio de las musicas de consumo masivo,
por su evidente alcance cuantitativo y social, producidas en la capital catalana. Atendiendo a
Martinez (1997), las musicas populares, surgidas en el contexto de las sociedades postindustriales,
se difunden al abrigo de los medios de comunicacidén masivos y se multiplican con las nuevas
posibilidades tecnolégicas de la industria audiovisual. Asi mismo, otros intentos de definicion se
basan en criterios tecnolégicos y econdmicos, caracterizando a las musicas populares por “estar
constituidas por grabaciones -en tanto a proceso creativo- y entrar en el sistema de produccion de
las artes de masas” (Pouivet, 2010, p. 13). Efectivamente, la gran mayoria de artefactos sonoros
que destacan entre las musicas populares han sido creados por tecnologias de masas, es decir,
medios de produccién artistica que implican la grabacion, duplicacién y difusién masivas,

' Para mas informacién, consultar la pagina web http: www.freesound.org
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no como captura de la interpretacién de una cancién, sino como la construccién, en un estudio,
de un artefacto sonoro original. Esto presenta la grabacién como un proceso complejo de creacion,
del cual se deriva una obra uUnica que sera duplicada, de manera idéntica, independiente de
cualquier ejecucion (Faure, 2019).

Teniendo en cuenta que, en la actualidad, la recepcion de la casi totalidad de las musicas de
consumo masivo se hace mediante su forma grabada, es [6gico suponer que los procedimientos
técnicos, tecnolégicos y artisticos que se dan a la hora de crear dichas grabaciones tengan un
papel relevante en cuanto a items que han ido adquiriendo significados simbdlicos con el paso
del tiempo. Por lo tanto, debemos tener en cuenta la capacidad evocadora de los procesos
de produccion musical, disciplina encargada de convertir la idea musical de un artista en un
fonograma y estudiar su impronta en la memoria de los oyentes, tanto a nivel individual como
social e, incluso, cultural. Es por ello que, para esta investigacion, hemos optado por recopilar
y analizar los datos que nos han aportado los productores musicales que hemos entrevistado.

Por otra parte, la identidad sonora que buscamos para caracterizar Barcelona nos
remite a laimagen ideal popular que existe alrededor de esta ciudad. En términos de marketing,
nos estariamos refiriendo a la “marca Barcelona”, la imagen de esta ciudad en el mundo, una
imagen de confianza y calidad, segin muchos empresarios, que impacta positivamente sobre
cada una de las marcas de la ciudad, enfatizando sus valores vitales positivos. Esta imagen de
marca, construida poco a poco a lo largo de las Ultimas tres décadas, es un recurso atractivo
con el que competir en el mercado global de ciudades, pasando a ser un factor de produccién
en si mismo. En palabras de Borja y Castells: “las grandes ciudades son las multinacionales del
siglo XXI" (Borja y Castells, 1997: 190).

Poseer una marca y un valor de marca de alto impacto es un componente esencial en
todos los planes de marketing de las ciudades (Anholt, 2007; Fernandez y Paz, 2005). La necesidad
de contar con un signo de identidad propio es una condicién basica para proyectarlas al exterior
y diferenciarse, para que los ciudadanos se identifiquen con ellas y crean ser participes de sus
proyectos, posibilitando una mayor cohesion social. La identidad cultural y moderna que construye
Barcelona busca potenciar la ciudadania, creando valores emocionales tales como el orgullo o
la pertenencia, con el fin de alimentar cierto patriotismo civico (Cocola, 2009). Si analizamos la
imagen de la “marca Barcelona” bajo el prisma de la “personalidad de marca” (Vidal, 2018), vemos
gue podemos asociar sus diversas dimensiones a la ciudad condal: sinceridad (practica, honesta,
saludable, alegre), excitacién (intrépida, animosa, imaginativa, actual), competencia (confiable,
inteligente, de éxito), y sofisticacion (clase alta, encantadora). Por lo tanto, observamos cémo
una marca tiene la capacidad de representar una personalidad y nos brinda la posibilidad de
asociar un producto a una forma de vida. Pero ;cédmo se traduce todo esto en musica, en sonido?

Para ello, podemos recurrir al estilo musical, entendido como una caracteristica comun
y consistente a lo largo de un corpus de musica (Temperley, 2004). Los estilos?, al igual que las
marcas, permiten clasificar las musicas a través de sus caracteristicas mas comunes. De este
modo, los géneros musicales -relacionados con los usos de la musica- tienen una compleja
interaccién con el publico, el marketing, la historia y los factores culturales (Tzanetakis, 2002).
Si para DiMagio (1987), los géneros dependian de los parametros de la industria, los targets,

2 La utilizacion de los términos "estilo" y "género" en el articulo siguen la costumbre de uso espafiol en cuanto a
considerar el estilo como el caracter propio que da a sus obras un artista, asi como el conjunto de caracteristicas que
identifican la tendencia artistica de una época o de un género. Mientras que el término “género” es mas ambiguo,
entendiéndose como distintas categorias o clases en que se pueden ordenar las obras seglin rasgos comunes de forma
y de contenido. En nuestro caso, preferimos para género la conceptualizacién que establece diferencias formales, pero
también segun el contexto socio-musical.
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audiencias, profesionales e incluso la administracion, en la postmodernidad asistimos a una
mezcla de tendencias, looks e ideologias que evidencian la pluridimensionalidad de la musica
actual, que tiende a la complejidad y la relativizacién, al dinamismoy a la sucesién de estéticas
fugaces, especialmente orientadas hacia el hedonismo (Hormigos y Martin, 2004). En este
contexto, las musicas populares aparecen como un elemento de la esfera publica que vinculan
productos y valor simbdlico, artistas y consumidores, permitiendo aflorar, incluso, discrepancias
entre sus intenciones y sus resultados en términos de accion social (Fouce, 2017).

Este trabajo tiene como objetivo caracterizar un modelo sonoro propio en las producciones
musicales discograficas producidas en la ciudad de Barcelona, a partir de la proyeccién discografica
comercial, consideraciény prestigio artistico-musical de la ciudad. Para ello se pretende analizar
las opiniones de un grupo de expertos, productores musicales de la ciudad, que describeny
examinan la relacion entre la produccidon musical para el consumo de masasy la caracterizaciéon
de la escena musical barcelonesa de los ultimos afios.

Metodologia

Para este trabajo se ha optado por una metodologia cualitativa etnografica, de caracter
interpretativo, que trate de comprender a las personas dentro de su ambiente. Por eso se ha
empleado el método descriptivo fenomenoldgico, ya que se pretende descubrir el significado
y la forma en la cual las personas describen su experiencia, enfatizando aspectos esenciales y
subjetivos, escuchando lo que dicen sus protagonistas, describiendo lo pertinente y significativo
en sus percepciones, sentimientos y acciones, mediante un procedimiento de investigacion
claramente inductivo (Massot, Dorio y Sabariego, 2004).

Los participantes que conforman la muestra son productores musicales de la industria
discografica, un colectivo profesional muy determinado, escaso y de dificil acceso. Han sido
seleccionados por muestreo no probabilistico deliberado (Martinez Gonzalez, 2007), a partir de
los siguientes criterios de seleccion:

* trabajan en musicas de consumo masivo,
* han trabajado para alguna discografica major, y
+ estan actualmente en activo, en la ciudad de Barcelona.

Finalmente, la muestra se ha concretado en cinco productores musicales, encargados
de decidir y aplicar, junto con los artistas, los procesos de manipulacién sonora necesarios.
Todos han participado voluntariamente, firmando un consentimiento informado. Asimismo,
los datos han sido tratados mediante cédigos de identificacién para preservar su anonimato y
la confidencialidad de los resultados (Universidad de Barcelona, 2010).

La técnica empleada para recoger las opiniones de los participantes ha sido la entrevista,
dando acceso a datos que, probablemente, no se podrian conseguir por otras vias, tales como las
creencias, actitudes, opiniones o valores. Se trata de una entrevista estructurada con preguntas
planificadas mediante un guion preestablecido, secuenciado y dirigido (Ruiz, 2003). Para su
elaboracidn, se parti6 de un analisis documental previo sobre produccién musical que se triangul6
con informaciones obtenidas por el profesorado de la Universidad de Barcelonay de la ESMUC.

En la redaccion de sus items se ha tenido en cuenta la claridad, simplicidad y relevancia,
mediante dimensiones y subdimensiones que respondian a los objetivos. Para su validacion
se han seguido las consideraciones de Oriol (2005) y Porta y Ferrandez (2009): construccién
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de una entrevista piloto y evaluacion de la misma por parte de 6 docentes de Didactica de la
Expresién Musical de la Universidad de Barcelona respecto a la comprension de las preguntas,
relevancia y coherencia. Con sus opiniones y sugerencias, se elabord una nueva versién de la
entrevista (12 preguntas) que primero se aplicé a un productor a modo de prueba, para ajustarla

posteriormente al resto de participantes. La versién final se recoge en la Tabla 1:

Productor

General

Definicion

En el mundo musical, ;qué es un productor?

Produccion

Significado

Emociones

Sabemos que ciertos recursos compositivos tienen
repercusion sobre las emociones de los oyentes.
{Existen recursos de produccion que también
puedan provocar efectos sobre las emociones?

Sabemos que ciertos recursos compositivos evocan
o transmiten actitudes concretas a los oyentes.
{Existen recursos de producciéon que también
puedan transmitir o evocar actitudes concretas?

Ideas

Sabemos que ciertos recursos compositivos
dan informaciones concretas a los oyentes
(lugares, épocas, acciones...). jExisten recursos
de produccion que también puedan transmitir o
evocar informaciones concretas?

Usos

Racional

Produciendo, ;cémo consigues
evocar las distintas culturas?

Produciendo, jcomo consigues evocar
las distintas décadas musicales?

Produciendo, ;cémo consigues evocar los
distintos grupos sociales o tribus urbanas
(ejemplos concretos)?

Obras
fonograficas

Definicion

Grabacion
documental vs
creativa

{Podriamos diferenciar la grabacion documental
como aquella que captura una interpretacion

de una cancion, de la grabacién creativa, que
constituye una obra en si, que no necesita
posteriores interpretaciones y de la cual la
cancioén solo es un elemento mas, entre muchos
otros (como el procesado de sonido)?

Barcelona

Escena musical

Antecedentes

{Podriamos decir que a lo largo de las ultimas
décadas ha habido diferentes escenas musicales
vinculadas con BCN? En caso afirmativo,
ipodrias describir algunas de ellas (cémo surgen,
cudles son sus principales artistas, productores,
discograficas...)?

Sonido

iEstas escenas musicales tenian un sonido
propio? En caso afirmativo, jpodrias hacer la
caracterizacion sonora de algunas de ellas
(como es, como se consigue)?

Actualidad

¢Cual es la situacion musical barcelonesa actual?
{Podemos hablar de una escena musical propia
y/o un sonido propio? En caso afirmativo,
ipodrias describirla y hacer su caracterizacion
sonora (cémo es, como se consigue)?

Industria

Contexto

iSe podria vincular la musica en catalan
con un sonido propio de Barcelona?
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A la hora de realizar las entrevistas, se ha procurado garantizar un clima de confianza
que facilite la obtencién de una informacién valida y fiable (Martinez Gonzalez, 2007). Para ello,
se ha mantenido un rol no participante, haciendo uso de la técnica no directiva (Massot, Dorio y
Sabariego, 2004)y se han empleado tacticas clasicas (expresiones breves, sintesis parcial o silencios)
para que no resulte contaminada por las aportaciones del investigador (Ruiz Bueno, 2014).

En cuanto al procedimiento, la recogida de informacién ha sido sistematica, intencionada,
planificada, objetiva y registrada, para que los datos obtenidos sean comprobables y tengan
garantia cientifica de objetividad (Martinez Gonzalez, 2007). Las entrevistas han sido grabadas
en audio y posteriormente transcritas con el permiso de sus autores. Al tratarse de preguntas
con respuesta abierta, para llevar a cabo el analisis cualitativo de las informaciones hemos
aplicado la misma metodologia en 5 pasos que emplea el software ATLAS.TI:

1. Sehantranscrito las entrevistas y clasificado su contenido para discernir
entre informacion relevante e irrelevante.

2. Sehan sefalado unos conceptos clave, asociados a citas seleccionadas
de las respuestas.

3. Se han agrupado dichos conceptos en categorias y subcategorias.

4. Se ha elaborado un mapa conceptual que relaciona conceptos clave
emergentes, categorias y subcategorias.

5. Se harealizado un analisis de los resultados.

Resultados

A continuacién, se resumen las entrevistas realizadas a los cinco productores participantes,
exponiendo aquellos conceptos en los que todos los entrevistados han coincidido, a excepcién
de aquellos casos concretos debidamente indicados. Presentaremos los resultados a partir
de dos grandes bloques conceptuales: produccidon musical y panorama musical de Barcelona.

Produccion musical

Segun los entrevistados, el productor musical moldea una idea para hacerla encajar en
un sector especifico del mercado discografico, “el encargado de traducir una idea artistica en sonido
[...] manipular la idea inicial de un artista para que coja una forma consistente y atractiva para el
oyente” (Entrevistado A, pregunta 1). Para ello, se valdra de distintas técnicas de manipulacién
sonora aplicadas en los distintos momentos del proceso creativo: preproduccion, grabacién
y posproduccién (que incluye edicién, mezcla y mastering). En todas estas fases se aplican
técnicas de captacién del sonido (microfonia, configuracion del backline e instrumentacion),
edicion (cuantizacién ritmica y correccion de tono), procesado de audio (variacion de timbre,
procesado de dinamica, simulacién de espacios y efectos especiales) y nivelado (distribucion
de planos sonoros y ajuste de intensidades). Con ello, se transforma una idea musical en una
obra unica, original, tal como afirma el entrevistado D: “Cuando grabas un disco, cuando haces
un fonograma, cuando el artista se mete en el estudio, es otra obra independiente” (D, pregunta 8).

Con dichos procesos se crean sonoridades que el oyente asocia a distintos significados y
que sirven para identificar estilos, enfatizar actitudes, evocar emociones o representar culturas,
épocas o lugares. Dichos modelos sonoros se mantienen estables y fijos, para facilitar su
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reconocimiento y maxima acogida, adquiriendo significados simbdlicos, e instaldandose en
nuestra cultura para configurar nuestros imaginarios musicales. El entrevistado E vincula esta
capacidad timbrica evocadora con la nostalgia. De este modo, recrear ciertas sonoridades del
pasado podria despertar unas emociones concretas en los oyentes:

Hay muchos sonidos que te recuerdan a una época. Si ahora te pongo un
Mellotrdn [...] estards pensando en una época y una manera muy especifica de
hacer musica. Si lo mismo le pones un ritmo que sea de congas, te puede llevar
a un cierto aire latino o no... el ser humano es un cumulo de conocimientos, y
somos datos, tenemos muchos datos recopilados en nuestra historia, entonces
utilizar estos datos, provoca una emocién o no en el oyente [...] Eso también
define mucho el trabajo de produccién y el arreglo, que es amplificar esto.
Es psico-acustica (E, pregunta 2).

Del mismo modo, D nos explica cémo el sonido de una produccion, su estética, puede
servir de imagen para representar una manera de mostrarse frente a la sociedad, una actitud
0, incluso, una identidad personal y cultural:

En Hip Hop, por ejemplo, que es un género urbano donde hay un cédigo, una
forma de vestir determinada, hay una filosofia de fondo, hay unas letras que
explican determinadas vivencias. Entonces, evidentemente, la estética del sonido
es crucial [...] Durante muchisimos afios, tenia un sonido poco lustroso, es decir,
como era algo que se estaba haciendo en los mdrgenes de la industria musical,
pues la gente que hacia Hip Hop o rap realmente tenian unos recursos mds
limitados. Entonces trabajaban con unos sistemas de grabacidn precarios [...]
cQué aporta la estética a la actitud? Pues muy sencillo, un sonido poco lustroso
es porque intentas de alguna forma decir “yo soy un tio de la calle, tengo mi
“crew”, mi grupo de gente, no somos refinados...”[...] Entonces, ese sonido poco
lustroso es como una especie de cddigo que comparte toda esa gente que estd
vinculada a ese género, como pudo ser el “Gangsta Rap”, a su vez vinculado a
la West Coast y la ciudad de Los Angeles (D, pregunta 2).

Observamos, en este caso, un vinculo entre la imagen de una ciudad y una estética
sonora que representa un modo de vida, una actitud compartida. En este sentido, A destaca la
marcada identidad sonora de ciertas ciudades en contraposicion a otras: “No todas las ciudades
tienen un sonido propio. No me suena un sonido Paris... Pero otras si que tienen una sonoridad
muy clara. Estd el sonido Manchester, que es muy concreto, o actualmente el sonido Marsella, en la
escena Rap” (A, pregunta 4).

A continuacién, podemos leer otro ejemplo similar aportado por D:

Otro caso en el que el problema no es que haya ausencia de medios, sino que
es deliberadamente asi [...] decidimos que no suene correcto, que no suene
bien. Durante [...] la eclosién del Indie. Se empezé a hablar de musica “lo-fi”,
de baja fidelidad. Era deliberado, “queremos que suene asi” o “queremos que
suene, entre comillas, mal”, “queremos que el sonido sea turbio, que no se
entienda muy bien”, todo a la contra de lo que hariamos en un estudio con un

productor al uso. Entonces, ;qué actitud es esa? Es decir, “no, somos alternativos”,
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Za]

“somos independientes”, “no queremos seguir las pautas de la musica
mainstream”, “la musica principal o la corriente principal”, “no queremos sonar
como los grupos de la radioférmula”. Eso también es una actitud. La actitud
de “voy a la contra de la actitud imperante” que podemos encontrarnos en la
escena musical Grunge de Seattle de finales de los 80 (D, pregunta 3).

Vemos, en los anteriores testimonios, coémo la asociacién sonido/actitud/colectivo/lugar,
se establece a través de escenas musicales consolidadas; es decir, en palabras de C: “Una escena
musical es un colectivo de artistas, con una sensibilidad comun, que se brindan apoyo mutuo. Pero,
para que este colectivo pueda convertirse en una escena consolidada, debe tener una industria que
lo respalda. Radios, discogrdficas, promotoras...” (C, pregunta 11).

A partir de aqui, la produccién se encargara de establecer la sonoridad de una época, de
un lugar o incluso de situaciones concretas; como dice B: “Cada lugar del mundo tiene su sonido”
(B, pregunta 4). Por citar un ejemplo propio del mercado discografico espafiol, D nos habla del
productor Julian Ruiz y su caracteristico tratamiento de la reverberacion, que marcé la estética
musical del Pop espafiol de los 80 y la “Movida Madrilefia”: “En los 80 se volvieron a utilizar esos
sonidos masivos. Por ejemplo, en Espafia habia Julian Ruiz, que era un productor que utilizaba la
reverberacion, lo que llamaba “sonido grande”. De manera que muchas de las producciones tenian
ese sonido como basto” (D, pregunta 6).

Aun asi, cuatro de nuestros entrevistados coinciden en que, actualmente, el mercado
musical ya no se divide tanto mediante criterios culturales o sociales, sino mas bien por estratos
generacionales. Asi lo expresa C:

Es dificil decir que un estilo sea de una cultura muy determinada. Hoy en dia es
una cuestion mds generacional que no de origen. Es decir, hoy en dia tienen mds
puntos en comun un joven de Latinoamérica, de Estados Unidos y de Europa,
que no un jo ven y un mayor de Europa. Por lo que, la cultura, yo creo mds en
estratos no sociales, en el pasado no tenia nada que ver un hijo de un obrero
con un hijo de un empresario. A dia de hoy, estos estratos son generacionales,
no son de sectores econdmicos o de procedencias (C, pregunta 7).

Este fendmeno implica que quiza la asociacion entre sonoridades y lugares concretos,
como las ciudades, esté en declive frente a una homogeneizacién de las preferencias musicales
regida por modas y tendencias globalizadas; de hecho, llevamos décadas embarcados en una
tendencia hacia la unificacién de los sonidos musicales, para su identificacién con la comunidad
global, creando asi lo que podriamos denominar “zonas de interaccién cultural” donde las
sonoridades locales se diluyen en un imaginario internacionalizador (Mukuma, 2010). De nuevo,
citando a C: “Creo que se han diluido las culturas y si que hay como comunidades de gente joven que
les tira un rollo o una tendencia... O sea, creo mds en tendencias que no en distintas culturas. Sobre
todo, desde el punto de vista de la produccién” (C, pregunta 5).

Un buen ejemplo de tendencias que se instalan a lo largo de diferentes sectores
socioculturales lo encontramos en el Trap y el Reggaeton. El entrevistado D arroja un poco de
luz respecto a cdmo se han instalado dichos estilos entre las musicas mas consumidas en Espafia:

El Reggaetdn [...] tiene que ver mucho con el Hip Hop, incluso la estética, sobre

todo del primer Reggaetdn, la estética es 100% reproducir el rollo urbano,
pero con elementos de la musica latina. Para alguien que viva en un barrio
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donde la estética imperante es el Hip Hop y de golpe viene gente que le gusta el
Reggaetdn que es la misma estética, es fdcil que haya una transicién de uno a
otro[...]Yel Trap lo mismo. Es la versidn moderna del Hip Hop porque acumula
elementos de la musica electrénica de baile [...] La gran transformacién ha sido
la asimilacidn de los sonidos sintéticos en un contexto de musica popular. Es
decir, [...] todos los elementos que tradicionalmente se asociaban a la musica
electrénica, por ejemplo, el “Auto-Tune”, o el uso de sonidos sintéticos de caja
de ritmos, que ya se utilizaban en el Hip Hop (D, pregunta 7).

Sea como sea, la produccién musical es, hoy en dia, un cimulo de procedimientos
creativos al servicio de la industria discografica, que permiten manipular sonoramente una idea
musical para obtener una obra fonografica genuina, que ser3, finalmente, consumida por la
audiencia. Por lo tanto, estas manipulaciones ejercen una gran influencia sobre la percepcién
musical, aportando valor a las canciones y dotandolas de una identidad reconocible.

Panorama discogrdfico-musical de Barcelona

En primer lugar, aclararemos que, dada la magnitud de la actividad musical presente
en una ciudad como Barcelona, hemos optado por centrar esta investigacion alrededor de las
musicas englobadas dentro del panorama musical de consumo masivo o mainstream, dejando
de lado, para futuras investigaciones, los datos recogidos en referencia a las corrientes musicales
minoritarias o underground.

Como hemos podido ver, seglin nuestros entrevistados, la firma sonora de una ciudad
pasa por suvinculacién a una escena musical estable. Haciendo un repaso de las Ultimas décadas,
los productores participantes de esta investigacion han destacado diferentes momentos clave
en la historia de las tendencias musicales propias de Barcelona.

Todos los entrevistados coinciden al referirse a escenas barcelonesas con proyeccién
internacional, con una sélida industria detras, como la Rumba Catalana en los 60, abanderada
por Peret, o la Musica Layetana en los 70, con sus bandas de rock progresivo y prestigiosos
musicos como Carles Benavent o Max Sunyer. También han coincidido con relacién al impase
que supuso la centralizacién de la industria musical, en torno a la ciudad de Madrid, por los
alrededores de los afios 80, y el declive de la escena musical barcelonesa que esto conllevo.
La ultima escena musical barcelonesa estable que recuerdan nuestros entrevistados es la que
llaman “Mestizaje” o “MuUsica Mestiza”, entre los 90 y principios de los 2000. Atendiendo a C:
“La dltima gran oleada de musicos vinculados con Barcelona, que tuvo un éxito notable, fueron las
bandas de “Mestizaje”. Macaco, Dusminguet, Ojos de Brujo... Todos ellos tuvieron una gran repercusion.
Ojos de Brujo llegaron a ganar un Grammy” (C, pregunta 9).

Esta escena se caracterizaba por una fusion multicultural de estilos musicales: “Mezclaban
mdsicas urbanas con tradicionales: rumba, flamenco, musicas de baile latinas, mezcladas con
electrénica, pop... Se habian juntado en Barcelona musicos de todo el mundo que habian venido a
ganarse la vida con la musica” (Entrevistado A, pregunta 10).

Todo ello contribuyé a la creacion de un nuevo imaginario en torno a la ciudad condal,
unaimagen atractiva y potencialmente comercial. Una marca que presentaba a Barcelona como
un lugar ideal para la juventud: “Aparecié la marca Barcelona. Se reivindicaba el estilo de vida en
las Ramblas, el Raval... Todo era simbolo de libertad, fiesta, pero a la vez de compromiso social e
inclusién” (Entrevistado C, pregunta 9).
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A nivel timbrico, las producciones reforzaban esta idea de multiculturalidad: “Buscdbamos
un mestizaje sonoro, mezclas timbricas: Instrumentos acusticos con electronicos, eléctricos con
tradicionales, etc.” (Entrevistado A, pregunta 10).

Pero, después de esta corriente musical, ningun entrevistado ha podido discernir otra
escena musical barcelonesa. Segun C, pareceria ser que, a partir de la incursion del show musical
televisivo “Operacion Triunfo”, en el afio 2001, la industria musical barcelonesa (liderada por
Vale Music) se desvincularia de la ciudad para dedicarse a las nuevas propuestas derivadas de
este programa de television; aunque esta afirmacion no se ha visto reflejada en las respuestas
de los demas entrevistados.

En cualquier caso, todos los entrevistados coinciden en que, actualmente, la ciudad de
Barcelona no tiene ninguna escena musical propia. En palabras de C:

A nivel mainstream no existe escena musical propia. No hay un colectivo claro
de musicos con una propuesta homogénea. Ni tampoco hay una industria que
respalde la musica barcelonesa. iEso no significa que no haya oferta musical en
Barcelona! En Barcelona se hace mucha musica. Incluso hay propuestas muy
punteras, sobre todo en musica electrénica experimental. Pero no hay escena
mainstream (C, pregunta 11).

Aun asi, los entrevistados destacan la presencia en Barcelona de musicos de éxito
internacional, pero desvinculados de la ciudad a nivel musical o estético. Segun ellos, se trata de
casos aislados, procedentes de Barcelona, pero que pertenecen a escenas musicales externas;
como seria el caso de Rosalfa, Juan Magan o Alvaro Soler, entre otros. Por lo tanto, los entrevistados
concluyen que ni se puede hablar de escena musical barcelonesa, ni tampoco se puede hablar
de un sonido propio de Barcelona.

Contrariamente, si que reconocen la existencia de una “marca” asociada a Barcelona.
Es decir, la ciudad representa un modo de vida que atrae a musicos, productores y consumidores
de musica de diferentes partes del mundo, un lugar de encuentro donde establecer contactos
profesionales y artisticos. El entrevistado A lo expresa con estas palabras: “Barcelona se ha
convertido en un lugar de encuentro internacional, un escaparate. Mira los festivales que tenemos: el
Sonar, Primavera Sound... Barcelona atrae, es una marca muy potente. Es marketing” (A, pregunta 11).

A su vez, C atribuye el magnetismo de la ciudad para los musicos a su estilo de vida:

Barcelona es una ciudad extremadamente friendly en todos los sentidos: drogas,
alcohol, sexualidad, fiesta... Es la nueva Amsterdam. Y esto atrae a los musicos.
Hace que quieran venir a inspirarse, a crear, a grabar aqui. La escena Rap, Trap
y Grime de Francia o Inglaterra vienen a grabar a Barcelona. Aqui se lo pasan
bien y hacen contactos (C, pregunta 11).

Pero esta marca Barcelona, a la cual ciertos artistas se acogen, no representa una escena
musical o un sonido barcelonés. Los entrevistados exploran a continuacion la contradiccion
segun la cual la marca cosmopolita de Barcelona no coincide con la produccién de un sonido
especificamente barcelonés. Como dice C: “Barcelona proyecta hacia fuera. Los grandes festivales
internacionales como el Sonar no programan artistas que pertenezcan a una escena de aqui. Tampoco
tienen un sonido propio unificado. Son propuestas variadas. Dentro de un marco estilistico, si, pero
es muy ecléctico” (C, pregunta 11).
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El entrevistado A afiade que lo mismo sucede con la cultura de club, muy marcada en
la ciudad, y sus propuestas sonoras:

En Barcelona, desde finales de los 90, ha habido una fuerte cultura del club,
del Dj... Laimagen del Dj residente, asociado a salas potentes, como D] Amable
de Razzmatazz o Df Shadow... Las salas Moog, Nitsa Club... Cada uno de estos
lugares si que tenia un sonido propio, pero no se pinchaba musica de Barcelona,
0 muy poca, ponian sobretodo mdsica internacional (A, pregunta 11).

Segun 3 de los 5 entrevistados, esta idea de marca sin escena propia, sin sonido
caracteristico, podria ser la consecuencia de un conflicto de intereses entre industrias musicales.
Es decir, los entrevistados observan coémo en Barcelona se concentran las principales sedes de
la industria musical catalana, pero dicha industria, por el contrario, si que tendria una escena
musical clara con un sonido muy definido, que vendria determinado por unas caracteristicas,
presuntamente excluyentes, que la alejarian de la imagen urbana e internacionalizadora que
representa Barcelona. A continuacién, citaremos las distintas observaciones de nuestros
entrevistados que ilustrarian esta idea:

La industria musical catalana tiene estigmatizada la cultura cosmopolita.
De modo que estd marcada por una moralidad de componente politico, con
propuestas politicamente correctas, que desembocan en un perfil artistico de
comarca. Es decir, no urbano, no internacional. Y este perfil es muy estricto
y estd totalmente desvinculado de Barcelona (Entrevistado C, pregunta 12).

El entrevistado B, especifica un poco mas:

El mercado musical cataldn es muy reducido. No hay suficientes consumidores
para generar grandes beneficios econémicos. Por esto la Generalitat subvenciona
esta industria. Las discogrdficas dependen de los medios de comunicacién
estatales y de las subvenciones. Y esto implica ciertas normas, que favorecen
un determinado tipo de propuestas musicales mds que otro. Por ejemplo,
hay un minimo obligatorio establecido para la difusién de musica cantada en
cataldn (B, pregunta 12).

Por lo tanto, los entrevistados sugieren que el mercado musical catalan esta marcado
por unos perfiles artisticos y sonoros determinados que, aunque han ido variando a lo largo
del tiempo, cuentan actualmente con un perfil de sonoridad festiva asociada al imaginario de
pueblo y fiesta mayor:

Catalunya tiene fiestas mayores durante todo el afio, repartidas entre sus
distintas poblaciones. Y esto, actualmente, se refleja en la musica catalana.
Del mismo modo que antes, en la escena catalana eran todo grupos de folk, como
Manel o Els Amics De Les Arts, ahora todo son grupos enfocados a funcionar
bien en fiestas mayores: Txarango, Buhos, Dr. Prats... grupos cuya existencia se
basa en el directo, con tempos altos y formaciones de tipo rock (bateria, bajo,
guitarra, voz...) que incluyen vientos, percusion, etc. (B, pregunta 12).
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No queda claro si estas tendencias sonoras son predeterminadas o espontaneas, pero,
en la actualidad, el resultado es que las propuestas urbanas, vinculables a ciudades como
Barcelona, no consiguen hacerse un hueco en el mercado musical catalan:

En Catalufia se hace mucha mdsica de muchos tipos. Yo no paro de producir
a artistas de todo tipo. Hay muchos chavales que hacen un rollo urbano muy
moderno, con sonidos hip-hoperos, mucho autotune... Pero no hay manera de
que la industria musical catalana los promocione. Todo lo que se sale del patrén
de fiesta de pueblo, no lo contratan, no lo emiten... Siempre contratan a los
mismos. jSi Bon Jovi fuese cataldn, ya habria tenido que incorporar trompetas! Y
los que quieren hacer otras musicas tienen que irse fuera, Como Love of Lesbian
por ejemplo, porque la industria catalana no los apoya, y fuera parece que
ya no puedan cantar en cataldn. Es todo muy complicado... (B, pregunta 12).

Recapitulando, los entrevistados afirman que, sea cual sea el motivo, la ciudad de
Barcelona no tiene en este momento ni escena musical propia, en cuanto a musicas de consumo
masivo se refiere, ni sonido propio. Aunque si que representa una marca musical potente con
mucha actividad creativa y una gran visibilidad internacional (ver Figura 1). Dichas observaciones
podrian contrastarse atendiendo a Lluis Gendrau i Julia, director del grupo “Enderrock” -una de
las principales editoriales dedicadas a las musicas populares en catalan- quien describe la actual
industria catalana de musica popular-urbana como “una cabeza grande con un cuerpo muy pequefio”
(Gendrau, 2012: 182). Es decir, se trata de una fructifera industria que genera producciones de
gran valor artistico, pero que no dispone de capacidad para competir ni exportar sus productos.
Por este motivo, su supervivencia queda subscrita a las instituciones publicas, como la television
y radio nacionales, que centran sus recursos en la promocion de las musicas en catalan que se
distingan estilisticamente de las musicas en espafiol o internacionales (Gendrau, 2012). Estos
hechos explican el motivo por el cual todas las propuestas musicales cosmopolitas y de éxito,
asociables a la marca Barcelona, quedan relegadas a industrias foraneas; la capital catalana se
transforma entonces en el estandarte de un sonido que se produce en su seno, pero que 0 no
la representa, o no le pertenece.
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Figura 1: Mapa conceptual resumen sobre el panorama discografico-musical de Barcelona

Conclusion

Mas alla de la manifestacion artistica, mas alla del producto comercial, la musica es
simbolo de identidad, y nos mueve a reconocernos en alguna de sus estéticas y, sobre todo, a
ser reconocidos gracias a ella. De este modo, el estilo musical se nos aparece, mas que como
un valor reconocible en la misma musica, como un valor establecido socialmente que se le
confiere a ciertas musicas (Godoy y Rosales, 2009). Los resultados obtenidos a lo largo de esta
investigacion confirman el peso de la producciéon musical en la construccién de dichos valores
y significados. El sonido obtenido durante la creacién de las grabaciones musicales sirve para
identificar y clasificar las distintas canciones alrededor de estilos, o géneros, que a su vez
funcionaran a modo de estandarte, representando imaginarios de todo tipo, ya sea identitarios,
geograficos, actitudinales o culturales, por ejemplo. Estos iconos sonoros seran reconocidos de
manera similar por los distintos integrantes de una misma sociedad, sirviéndoles de recurso para
compartir o confrontar valores, sentimientos, categorias y experiencias sociales (Fouce, 2017).

Pero tanto los datos que hemos recogido, como la bibliografia consultada, también
desvelan una situacién cuanto menos intrigante: Barcelona es una marca comercial potente,
de impacto internacional, con un simbolismo definido y arraigado en el imaginario colectivo.
Asimismo, cuenta con una infraestructura musical rica en recursos técnicos y humanos: estudios
de grabacion punteros, productores de renombre, festivales internacionales y musicos cotizados.
Pero, en la actualidad y en el marco de las musicas de consumo masivo, parece ser que la ciudad
no disponga ni de una escena musical mainstream propia ni, en consecuencia, de un sonido
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caracteristico y exclusivo en cuanto a musicas de éxito comercial internacional. Todo ello se
plantea en una Barcelona multicultural, que quiza no necesita estar incrustada en una concepcion
limitante de identidad sonora Unica; la ciudad trasciende este aspecto, ya que alberga en si
muchas identidades musicales. Dicho perfil plural se reproduce en otras urbes del mundo, como
por ejemplo la ciudad de Sao Paulo, en Brasil. Se trata de otro caso de metrépoli cosmopolita
donde, aparentemente, podriamos pensar que no tiene una identidad musical especifica, pero
gue se define exactamente por su caracteristica plural a nivel sonoro/musical (Goldschmitt, 2019).
Araiz de estas observaciones, se plantea la incégnita del porqué de esta situacion.

Como hemos podido observar, hay suficientes motivos para que Barcelona tenga un
sonido propio distintivo. Pero los testimonios de nuestros entrevistados evidencian el hecho
de que, sin respaldo industrial, las escenas musicales no pueden establecerse o consolidarse.
Dichas observaciones concuerdan con las de Negus, segun las cuales: “los sonidos y significados
musicales no solo dependen de la manera en que la industria produce cultura, sino que también
estdn condicionados por el modo en que la cultura produce una industria” (Negus, 2005: 33). De este
modo, Barcelona se encuentra frente a una situacion en la cual, a pesar de tener los recursos
materiales y humanos necesarios, no consigue consolidar una escena musical mainstream
perteneciente a su propia industria y que represente su marca cosmopolita internacional.
En consecuencia, a pesar de tener una produccién musical underground fructifera, la ciudad
qgueda aun huérfana de un sonido que la caracterice en la industria musical mundial.

En cuanto al motivo por el cual la industria musical, presente en Barcelona, no promociona
a los artistas barceloneses -con la consiguiente “fuga de talentos” hacia discograficas de fuera
de la ciudad, o incluso extranjeras que esta situacion acarrea- los entrevistados insindan
un conflicto de intereses, aparentemente politico-cultural. Segun ellos, la industria musical
catalana, cuyas principales sedes se encuentran en Barcelona, promociona un perfil artistico
muy concreto que, en la actualidad, se caracterizaria por un imaginario sonoro diametralmente
opuesto al imaginario urbano e internacionalizador que representa la “marca Barcelona”.
En una sociedad mediatizada como la nuestra, este planteamiento podria justificarse, atendiendo a
Thompson (1998), por el hecho de que la comunicacion mediatica forma parte de su contexto,
pero al mismo tiempo lo moldea. Por lo tanto, como constata Fouce (2010), la muUsica, en cuanto
a forma de comunicacion destacada en la sociedad de la informacién, seria una forma de accion,
ligada a formas institucionales y a mecanismos de poder.

Dicho esto, la ausencia de una escena barcelonesa estable, entre las musicas de consumo
masivo, no impide que haya una notable actividad en las escenas musicales independiente y
experimental. Existe, segln nuestros entrevistados, un corpus musical potente y puntero de
musicas underground. Pero al no tratarse de musicas de gran alcance comercial, no consiguen
la repercusidn cuantitativa necesaria para establecer un sonido representativo de la ciudad;
de este modo, podriamos considerar que la ciudad tiene un sonido propio, pero que, al no
destacar por razones de marketing, este se vuelve invisible frente a la comunidad internacional.
Por otro lado, los artistas barceloneses con una fuerte repercusion mediatica, o bien se adhieren a
industrias foraneas o bien se adaptan al perfil musical marcado por la industria musical catalana,
alejado del imaginario cosmopolita barcelonés. Fouce (2017) justifica esta adecuacion de los
musicos a un modelo imperante, como una supuesta huida de la controversia publica en favor
de la satisfaccion comercial de la demanda. Es decir, la demanda estaria creando el perfil de la
propuesta artistica y, a su vez, las necesidades de la demanda vendrian determinadas por la
industria y los mecanismos de poder que la dirigen. En definitiva, un pez que se muerde la cola
y cuya deriva resultaria en una cierta homogeneizacién sonora.
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Barcelona, en cuanto icono cosmopolita de la multiculturalidad, se manifiesta hoy en dia
como hija de la “hibridacion transcultural”, moldeada por una serie de fendmenos socioculturales
gue podemos atribuir a procesos de globalizaciény a la condicién postmoderna (Steingress, 2008).
Podriamos entender a la ciudad como una feria, un lugar de transformacién de la tradicion
popular a través del encuentro de distintas culturas (Featherstone, 1991). No obstante, su
industria cultural, que deberia representar esta deriva hacia la pluralidad, se encuentra en las
antipodas de otras politicas globalizadoras urbanas.

Desde finales del siglo XX, la politica cultural en Catalufia ha sido liderada por los gobiernos
locales (Steingress, 2008). Estos han desarrollado estrategias para fortalecer las iniciativas
propiamente catalanas (Martinez y Font, 2010). En este contexto, Barcelona se ha desarrollado
bajo un creciente protagonismo del nivel local en la politica cultural (Menger, 2010) que, con el
fin de preservar la lengua y cultura catalana, han priorizado la financiaciéon y promocion de las
propuestas musicales afines a la identidad catalana local, alejada de las sonoridades globalizadas
(Gendrau, 2012). Esta contraposicién entre la imagen internacional de Barcelona y su industria
musical local ha revertido en una situacion en la que la marca Barcelona no termina de verse
reflejada en una sonoridad Barcelona.

Sea como sea, como dice la cancién “Barcelona es poderosa, Barcelona tiene poder”®y reine
los recursos necesarios para crear su propio sonido. El tiempo sera el encargado de determinar
silos factores que permitirian el establecimiento de un sello sonoro made in Barcelona lograran
alinearse de nuevo.
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