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1. INTRODUCCION

Este proyecto tiene como objetivo fundamental desarrollar una propuesta de comunicacién y
difusién para una banda de rock de la ciudad de Cérdoba llamada Ojos de Piedra (ODP).

Para contextualizar la situacién se expondra el funcionamiento de la industria cultural de la
musica y las implicancias del manejo de los contenidos por parte de las arbitrarias leyes del
mercado, la inversién de grandes compaiias en un puiado de festivales y bandas de gran
convocatoria, y la dificultad para las bandas del interior de alcanzar instancias de
comercializacién y distribucion.

Otro eje de la problematica surge del contraste cultural entre Buenos Aires y el interior del pais,
que afecta a artistas de todas las ramas del arte. Este trabajo hace foco en la musica y sus
creadores: los musicos, impedidos en gran medida de expresar su obra al no desarrollarse
politicas efectivas a largo plazo de promocién y difusion por parte del Estado que contrarresten
la invasién del imaginario por parte de la mega-industria cultural centralizada en Buenos Aires.
Por otro lado se examinara la situacién comunicacional actual de ODP, sus origenes, trayectoria
y evolucidn. Se realizard una revisién del material de difusién elaborado hasta el momento y una
evaluacion del alcance a través de los resultados de encuestas audiovisuales y on line.
Asimismo, seran delineadas las oportunidades y ventajas de la herramienta INTERNET para darse
a conocer con bajo presupuesto, la tendencia global que afecta a la Industria del Disco a partir
de la descarga gratuita on line y la manera de utilizar las nuevas tecnologias digitales como
medio de difusion.

Una vez obtenidos los puntos criticos y detectado las oportunidades que pueden desarrollarse
se presentara un proyecto de aplicaciéon que contenga las herramientas de comunicacién
integral pertinentes segun las deducciones y conclusiones alcanzadas durante la investigacion y
el diagnéstico, con la intencién de, con escasos recursos econémicos, aportar a ODP opciones de
comunicacion para llegar a una mayor cantidad de publico manteniendo el concepto-eje que la

banda pretende transmitir como obra de arte musical.
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2. OBJETIVOS
2.10bjetivo General del Trabajo

Realizar una propuesta de comunicacion aplicable y factible para lograr que la banda Ojos de

Piedra alcance un posicionamiento mayor al actual en el circuito de rock local.
2.2 Objetivos de Intervencion

- Estudiar la banda de rock ODP, su produccion y trayectoria, piezas realizadas y medios

utilizados hasta el momento para la comunicacién con el publico.

- Analizar el lugar de ODP en el circuito local en relacién con el publico de rock y el resto

de las bandas con las que comparte escena.

- Examinar la situacién actual del mercado de la musica en Argentina, y en particular el

negocio del rock.

- Alcanzar un diagnéstico preciso que permita la elaboracién de una estrategia

comunicacional efectiva para ODP.

3. MARCO TEORICO
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La elaboracién del siguiente marco tedrico tiene como propésito dar a la investigacién un
sistema coordinado y coherente de conceptos y proposiciones que permitan abordar el

problema.

En primera instancia se ofrece al lector un recorrido conceptual a través de la actividad
publicitaria y sus herramientas fundamentales, que son la base del proyecto de aplicacion

propuesto.

Luego se profundizan conceptos relacionados a la musica como actividad y se presentan
diversos elementos que permitirdn una comprensién del panorama general del proyecto.
Continua el desarrollo con la investigacion acerca de la Industria Cultural en Argentina desde
aspectos que incluyen el rol del Estado, el sector privado y los artistas desde su lugar de creacién

y produccién.

El objetivo de esta investigacién es contextualizar al lector en la dificil problemética de la
produccién artistica y sus canales de difusién y distribucién, intentando ilustrar los por qué, la
causas que resultan en obstaculos y dificultades a la hora de elegir al arte y en especial, ala

musica, como vocacion de vida.

3.1 Organizacion
Con el fin de delimitar el concepto de organizacién, se tomara la definicién que propone Annie
Bartoli, quien la explica como “cualquier grupo de hombres constituido conscientemente con el
proposito de alcanzar un determinado objetivo”.’
La misma autora sefala también que los factores que permiten distinguir una organizacién de
cualquier otro tipo de grupo son los siguientes:

- Finalidad existente y conocida por todos los miembros del grupo;

- Distribucién de roles y tareas por realizar;

- Division de la autoridad y el poder formal;

- Duracion indeterminada (misién permanente) o claramente explicitada;

! BARTOLI, Annie: Comunicacién y Organizacion. La Organizacion Comunicante y la Comunicacion
Organizada; ED. Paidds, Bs. As.-Barcelona-México, 1992, Pag. 18.



- Sistema de Comunicacién y coordinacion;

- Criterios de Evaluacion y Control.

3.2 Identidad Institucional

Se refiere a un fendmeno netamente subjetivo, es decir, se encuentra en el campo de lo mental,
de la conciencia, de lo abstracto. 2“Es el conjunto de atributos asumidos como propios por la
institucién”. Son atributos que se toman como autorrepresentacion. Este conjunto de atributos
constituye el “discurso de la identidad”, que se desarrolla simultdneamente a la identidad

personal del individuo.

3.2.1 Marca

Segun Juan Rey? la marca es un nombre, un signo distintivo que le permite al consumidor
reconocer un producto y al mismo tiempo diferenciarlo de los de la competencia. Sin embargo
la marca, en su afan de diferenciar y personalizar, va mas alla de la funcién sefializadora o
identificadora del nombre propio para dotar al producto de una personalidad y una identidad
unicas.

La marca estd compuesta por el nombre del producto, es decir, la expresion lingliistica y por el
logotipo, que es la representacion grafica de la marca, es decir, la expresién visual. Asi, las
marcas publicitarias se disefian como logotipos o isologotipos que se resultan de la unién del

nombre y el emblema representativo y simbdlico de su calidad.

3.4 Comunicacion Institucional

Constituida por el “conjunto de mensajes efectivamente emitidos. Conciente o
inconscientemente (...) toda entidad social con solo existir y ser perceptible, arroja sobre su
entorno un volumen determinado de comunicados”. Es una dimensién esencial al
funcionamiento de toda organizacion social. Chaves dice que “existiria comunicacién
institucional aunque no existiera ninguna forma, ni siquiera rudimentariamente, de intencién
comunicativa”. Ademas, es importante agregar que solo algunos de todo el cimulo de mensajes

emitidos por una organizacién en su funcionamiento regular se refieren de modo directoy

2 CHAVES, Norberto: La imagen corporativa. Teoria y Metodologia de la Identificacién Institucional, Ed.
GG Disefio, 4° Edicion, Mexico, 1996, Pag. 24.
*REY, Juan: La escritura publicitaria; Edd. Alfar, Sevilla, 1992, Cap. 5 Pag. 103, 104.
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especifico a su identidad. Sin embargo, el campo de la comunicacién identificatoria no acaba

por reducirse solo a dichos mensajes.

3.5 Imagen Institucional

Este concepto queda definido en relacion con los otros tres, formando un sistema axial. Y esta
referido al registro publico de los atributos identificatorios del sujeto social. Es la lectura public
de una institucion, la interpretacion que la sociedad o que cada uno de los grupos, sectores o
colectivos tiene o construye de modo intencional o espontanea. Se refiere a la interpretacion

que la sociedad se construye sobre la organizacion.

3.6 La Comunicacion
Resulta esencial partir del concepto de comunicacion, para lo cual se ha seleccionado la
siguiente definicidn, entre las numerosas y vastas concepciones que existen para ilustrar tan
amplio campo de accién:
Comunicacion es “un proceso dinamico y transaccional mediante el cual un emisor
transmite mensajes significativos a un receptor con la finalidad de hacerle llegar una
determinada informacion que lo persuada segiin convenga a sus propositos,
recibiendo luego una respuesta del receptor, por inversién de roles, que

determinard una nueva fase del mismo proceso” (Billorou, 2001:5).

Un aporte complementario a la definicién anterior es el siguiente:

El proceso de comunicacion consta de nueve elementos: emisor, receptor, mensaje, medios,
codificacién, decodificacion, respuesta, retroalimentacién y ruido. Para comunicar un mensaje,
se debe codificarlo tomando en cuenta la forma en que el publico meta suele decodificarlos.

También es preciso transmitir el mensaje a través de medios eficientes que lleguen al publico

a

meta, y desarrollar canales de retroalimentacion para monitorear la respuesta al mensaje. (Philip

Kotler, 2001, 570).

3.7 La Publicidad

10
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La perspectiva desde la que se abordard la problematica de este trabajo es la de la publicidad,
una actividad enmarcada dentro del ambito de la comunicacién, pero que posee entidad propia,
campos determinados de accion y métodos de elaboracién que seran descriptos a continuacion.
Es importante subrayar que la situacién real entre anunciante-agencia para el desarrollo de este
proyecto de aplicacién no es la ideal, ya que el anunciante no sélo no es una organizacién formal
de bienes y servicios que pueda incluirse en una categoria de anunciante o “cliente” ya que en
paralelo al problema comunicacional se enfrenta el de la carencia de presupuesto. Estas
aclaraciones seran desarrolladas en su momento, pero sirven ahora para despejar dudas en
cuanto a las definiciones contenidas en este marco teérico, adecuadas para ilustrar lo esencial de
la actividad
Oscar Pedro Billorou ha enunciado una de las conceptualizaciones mas completas y genéricas
para describir la actividad. Es la siguiente:

“La publicidad es la técnica de la comunicacién multiple que utiliza en forma paga

medios de difusién para la obtencién de objetivos comerciales predeterminados, a

través de la formacién, cambio o refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su

accion” (Billorou, 2001:33).

La publicidad como técnica de comunicacién permite que las organizaciones existan inmersas
en una sociedad. Las personas que conviven en ella reciben ilimitados flujos de informacién, por
lo tanto es importante recurrir a las herramientas justas de comunicacién para que una

organizacion pueda ser conocida e influir en su publico objetivo.

Una de las necesidades primordiales es investigar y analizar informacién que brinde el
anunciante. Asi se podra conocer la realidad de la empresa, su situacién actual, sus datos
histéricos y los de sus productos o servicios. Una vez que se haya investigado, el paso siguiente
serd determinar una estrategia de comunicacion. Nos referimos a “la transformacion de los datos

de marketing y de operatividad en datos de comunicacién” (Billorou, 2001:127).

La publicidad puede servir para crear una imagen a largo plazo de un producto (anuncios de

Coca Cola) o para generar ventas rapidas (un anuncio de Sears de una rebaja de fin de semana).

1
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La publicidad puede llegar de forma eficiente a compradores geograficamente dispersos.
Ciertas formas de publicidad (anuncios en televisidn) podrian requerir un presupuesto grande,
mientras que otras (anuncios en los diarios) se pueden usar con un presupuesto reducido. La
publicidad podria afectar las ventas con su mera presencia. Los consumidores podrian creer que

una marca que se anuncia mucho seguramente ofrece un “buen valor”.

3.7.1 Creatividad Publicitaria
Se comenzard por un concepto mas general, creatividad, para llegar a uno mas particular: la

creatividad publicitaria.

Crear es esencialmente, hacer algo nuevo. Creatividad segun Thurstone, “es un proceso para
formar ideas o hipétesis, verificarlas y comunicar los resultados, suponiendo que el producto

creado sea algo nuevo”.

Esta definicion es sélo una de las muchas existentes, pero la hemos seleccionado porque
contiene, entendemos, los puntos basicos que caracterizan a la creatividad: la busqueda, el

hallazgo, la verificacion y la condicién de originalidad del hallazgo.

Para que exista una busqueda, debe existir una falencia: algo que falta y es necesario encontrar.
De ese modo, el hecho creativo representa una solucién, el hallazgo que permite solucionar la
carencia inicial.

La creatividad publicitaria es el mismo proceso aplicado a una finalidad especializada: la

publicidad. Por eso definimos la creatividad publicitaria como:

LA SOLUCION ORIGINAL A UNA SITUACION EXISTENTE, GENERALMENTE NO ORIGINAL.
(Billorou, 2001, 150)

3.7.2 La Estrategia
La estrategia publicitaria es el conjunto de decisiones que lleva a cabo la agencia de publicidad a

fin de dar solucién al problema que presenta el cliente. Para poder cumplir con el objetivo de la

12
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publicidad, con el maximo de eficacia, es necesario realizar diferentes tareas como establecer el
objetivo u objetivos publicitarios, identificar y definir el publico objetivo, analizar las
caracteristicas de los productos, determinar el posicionamiento, concretar el presupuesto y fijar

el calendario. (Hernandez Martinez, 1999).

Sabiendo qué decir, cémo decirlo y con qué presupuesto se cuenta; sélo queda establecer a
través de qué medios y soportes va a llegar el mensaje al publico objetivo de la forma mas

rentable y eficaz para la empresa.

La estrategia de medios junto con la estrategia creativa forma parte de la estrategia publicitaria,
como planteamiento estratégico que desembocara en una fase operativa, llamada planificacién
de medios.

El equipo de medios se encargara de desarrollar la estrategia de medios, la cual también debe
responder a los objetivos de comunicacién. Esta se materializara en un plan de medios, es decir,
en la seleccion de los canales y soportes mas adecuados en términos de rentabilidad para

cumplir los objetivos de los medios, en términos de cobertura, frecuencia eficaz y recuerdo.
La creatividad en estrategias

Cuanto mas original resulte la estrategia que se planifique, tantos mas diferenciadores seran las
acciones y mensajes que puedan planificarse. Esto significa que se puede -y se debe- recurrir a la
creatividad en la determinacion del a estrategia de comunicacion.

Lo creativo —lo original, lo no usado antes- es un elemento diferenciador de por si. Por ello,
cuanto mas original resulte el planteo estratégico, mayor diferenciacién tendra todo lo que se
realice a partir de la estrategia. El aporte creativo en la estrategia —como en todos los 6rdenes
del hacer- introduce un elemento diferenciador que en la comunicacién resulta multiplicador de

efectos en beneficio de una mejor recordacién, comprensién y asimilacion de los mensajes.

La originalidad debe introducirse en la estrategia en el momento en que ella se plantea; lo
creativo -lo original- debe ser la estrategia en si misma. S6lo una estrategia original lograra
introducir una diferencia en el enunciado, desarrollo y puesta en marcha de los planes de

comunicacion. (Billorou, 2001, 153)

13
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3.7.4 Briefing
En una relacién ideal entre anunciante y agencia, el Brief o briefing cumple un rol protagénico
como documento inicial para comenzar a trabajar.
“El briefing es el documento a través del cual la empresa anunciante transmite a la
agencia todos los datos, referidos a diversas areas de interés, que van a ser
necesarios para que los profesionales de la agencia conozcan el problema en
cuestién, y puedan, con esa informacién, tomar las decisiones necesarias para su

solucion” (Hernandez Martinez, 1999:113).

En el briefing, se establecen todos los puntos de interés que tendra que tener en cuenta la

empresa anunciante cuando vaya a realizar acciones de marketing.

Todos los briefings se centran en ayudar a ordenar y sistematizar el proceso mental del creativo,
evitar pasar por alto aspectos importantes y hacer hincapié en aquello que se cree mas util para

conducir eficazmente el disefio de la estrategia de la campanfia.

3.8 INTERNET Y NUEVAS TECNOLOGIAS

Internet Es una red de redes de computadoras unidas mediante lineas telefonicas, fibras
Opticas, cables submarinos y enlaces por satélite. Normalmente, los usuarios se conectan a la red
mediante la utilizacién de los servicios de un Proveedor de Acceso, al cual se puede acceder
mediante comunicaciones telefénicas (dial-up), banda ancha (ADSL, cable médem, conexién

inaldmbrica o satelital, o enlaces punto a punto.

Los sistemas de comunicaciones mas importantes utilizados sobre la red son el correo
electrénico (e-mail), transferencia de archivos (File Transfer Protocol, FTP), los foros de discusion
y el World Wide Web (www), suméandose en los ultimos afios una amplia gama de comunidades

on line y redes sociales basadas en lo que es llamada la Web 2.0.

14
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Las computadoras interactian mediante programas (software) que implementan protocolos de
comunicacion (lenguajes que permiten el intercambio de datos entre computadoras)

disponibles en todo el mundo.

3.9.1 Web 2.0

El término Web 2.0 fue acuiado por

Foco en la simplicidad

WIDGETS

Wikis Placer de utilizacion Tim O'Reilly en 2004 para referirse a
Folksonomia cowreerie AJAX

Recomendacidn

- H  una segunda generacion en la
Software Social The Long Tail g g

CONF TANZA

Blogs : T CECI  historia de la Web basada en

Audio (. ; e § comunidades de usuarios y una
Video SLANURALIE = A . L.
Mobilidad "™ 3 gama especial de servicios, como las

APis abiertas redes sociales, los blogs, los wikis,
Guiado por Datos

que fomentan la colaboracion y el

I . intercambio &gil de informacion
entre los usuarios.

El concepto original del contexto, llamado Web 1.0 era paginas estaticas HTML que no eran
actualizadas frecuentemente. El éxito de las punto-com dependia de webs mas dinamicas (a
veces llamadas Web 1.5) donde los CMS servian paginas HTML dindmicas creadas al vuelo desde
una actualizada base de datos. En ambos sentidos, el conseguir hits (visitas) y la estética visual
eran considerados como unos factores muy importantes.

Los propulsores de la aproximacion a la Web 2.0 creen que el uso de la web estd orientado a la
interaccion y redes sociales, que pueden servir contenido que explota los efectos de las redes
creando o no webs interactivas y visuales. Es decir, los sitios Web 2.0 actian mas como puntos
de encuentro, o webs dependientes de usuarios, que como webs tradicionales.

Gracias a las facilidades, evolucién y gratuidad de tecnologias que antes eran inaccesibles para la
mayoria de los usuarios, se estan fomentando las redes sociales y la participacion activa. El
sitio web deja de ser un objetivo en si mismo -el fin Gltimo de la interaccién con el usuario-, para
convertirse en una plataforma que posibilita la interrelacién entre usuarios, miembros activos de
una comunidad que comparte un interés o necesidad afin. Gracias a esto, el usuario tiene un

papel activo: ya no sélo accede a la informacion, sino que ademds aporta contenidos y

conocimiento.

15
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Se produce, por tanto, una descentralizacién de Internet en la que cada cliente es, al mismo
tiempo, servidor (creador de contenidos). Asi, cuantas mas personas accedan al servicio, mayor

sera el valor para el resto de los usuarios (efecto red).”

3.9.2 MySpace

MySpace (MySpace.com) es un sitio web de interaccién social formado por perfiles personales
de usuarios que incluye redes de amigos, grupos, blogs, fotos, videos y musica, ademas de una
red interna de mensajeria que permite comunicarse a unos usuarios con otros y un buscador
interno. Fue creado por Tom Anderson y en la actualidad es propiedad de News Corporation,
cuenta con 300 empleados, con 200.623.371 usuarios (en septiembre de 2007) y su velocidad de
crecimiento es de unos 230.000 usuarios al dia.

MySpace comenzd a expandirse, extenderse y ganar popularidad ademds de usuarios
lentamente, hasta llegar al punto de convertirse en algo fuera de lo comuin y en una revolucion
social, especialmente en Estados Unidos donde MySpace es el sitio web mas visitado tras Yahoo!,
MSN, Google y YouTube y hasta el punto en el que la mayoria de la poblacién del pais conoce el
servicio y es muy habitual, especialmente entre jévenes y adolescentes estadounidenses, ser
usuario de MySpace. En la actualidad el servicio se esta extendiendo mundialmente y ganando
usuarios de otros paises.

Entre sus posibilidades, MySpace ofrece perfiles especiales para musicos y sus usuarios usan el
servicio con diversos y diferentes fines, entre ellos el comunicarse con amigos y/o familiares, el
conocer gente, por motivos de trabajo, como ha servido para que grupos musicales se den a
conocer, asi todos tienen un perfil en la pagina, siendo a veces mas visitada que la verdadera
pagina oficial.

Musica

Los perfiles de MySpace para cantantes son diferentes de perfiles normales donde los artistas
pueden subir seis pistas musicales en formato MP3 las cuales pueden ser agregadas al perfil del
Usuario como musica de fondo. El usuario que las suba o use como fondo musical en su Perfil
debe de tener en cuenta los Derechos de Autor para su uso (ser su propio trabajo, tener permiso,
etc.). Los nuevos cantantes y/o musicos pueden inscribirse para promover y vender su musica,

que es una practica bastante popular entre los usuarios de MySpace. Permite a los usuarios

*WEB 2.0 El Negocio de las Redes Sociales. Estudio de la Fundacion de la Innovacion de Bankinter.
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exhibir sus canciones. No importa si el artista ya es famoso o no; artistas y aspirantes pueden
cargar sus canciones para el MySpace y tener acceso a millones de personas en un dia basico. La
disponibilidad de la musica en este sitio continta desarrollando en la fundacién de jévenes
talentos.

/ (Wikipedia http://es.wikipedia.org/wiki/Myspace 12/08/2008)

3.9.3Blog

Un blog, o en espainol también una bitdcora, es un sitio web periédicamente actualizado que
recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el
mas reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea

pertinente.

El término blog proviene de las palabras web y log ('log' en inglés = diario). El término bitdcora,
en referencia a los antiguos cuadernos de bitacora de los barcos, se utiliza preferentemente
cuando el autor escribe sobre su vida propia como si fuese un diario, pero publicado en Internet
en linea.

(Wikipedia http://es.wikipedia.org/wiki/Blog 07/05/2007)

3.9.4 Facebook

Facebook es un sitio web de redes sociales. Fue creado originalmente para estudiantes de la
Universidad de Harvard, pero ha sido abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de
correo electrénico. Los usuarios pueden participar en una o mas redes sociales, en relaciéon con
su situacién académica, su lugar de trabajo o regién geografica.

Ha recibido mucha atencién en la blogosfera y en los medios de comunicacién al convertirse en
una plataforma sobre la que terceros pueden desarrollar aplicaciones y hacer negocio a partir de
la red social. A pesar de ello, existe la preocupacién acerca de su posible modelo de negocio,
dado que los resultados en publicidad se han revelado como muy pobres.

En febrero de 2007 llegé a tener la mayor cantidad de usuarios registrados en comparacién con
otros sitios web orientados a estudiantes de nivel superior, teniendo mas de 19 millones de

miembros en todo el mundo, debido a que originalmente sélo fue publicado en inglés. En 2008
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lanz6 su version en francés, alemdan y espafiol para impulsar su expansion fuera de Estados
Unidos, ya que sus usuarios se concentran en Estados Unidos, Canada y Gran Bretanha.
Facebook es la mayor red social existente, el maximo exponente de la web 2.0 para muchos, y

actualmente es el 6° sitio mas visitado del planeta.

3.10 MP3

MPEG-1 Audio Layer 3, mas conocido como MP3 y también por su grafia emepetrés, es un formato
de audio digital comprimido con pérdida desarrollado por el Moving Picture Experts Group
(MPEG) para formar parte de la version 1 (y posteriormente ampliado en la versiéon 2) del formato
de video MPEG.El mp3 estandar es de 44 KHz y un bitrate de 128 kbps por la relacién de
calidad/tamafo. Su nombre es el acronimo de MPEG-1 Audio Layer 3 y el término no se debe
confundir con el de Reproductor MP3.

/ (Wikipedia 05/09/2007 http://es.wikipedia.org/wiki/MP3)

3.11 Celular, musica y red social

Las marcas de celulares siguen apuntando todos sus cafiones a los contenidos multimedia y a
generar experiencias diferentes como estrategia de comunicacién buscando aprovechar los tres
pilares mas fuertes del consumo mediatico actual: la telefonia celular, el contenido multimedia -

con la musica y los videos a la cabeza- y las comunidades online.

No hay nada mas trendy que los celulares. Son uno de los elementos tecnoldgicos que mas
rapido se adaptan a la moda; a cualquier moda. Esto se puede ver en el desarrollo de disefos
mds amigables y customizables, en la incorporacién de diversos servicios como cdmara de fotos,
musica, filmadora e Internet. Sin embargo, su flexibilidad para mantenerse a la vanguardia no
s6lo se manifiesta desde el aspecto tecnoldgico, sino también en los grandes esfuerzos que
hacen los fabricantes para formar parte de todas las “movidas” del momento.

Por otro lado, a medida que la penetracién de los equipos crece, el mercado de celulares se
reduce y hay que buscar un diferencial para sobresalir. En este sentido, muchas han optado por
concentrarse en compartir experiencias con sus usuarios, utilizando los equipos como

plataforma y los contenidos multimedia como el formato.
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3.11.1 Ring tone

El mercado de los ringtones es un fenémeno comercial de alcance mundial. Las empresas

que comercializan ringtones realizan acuerdos con las discograficas y difunden fragmentos

de 10 a 30 segundos de diversos temas musicales. Los ringtones polifénicos reproducen

varias las notas simultdaneamente por lo que las melodias suenan mas reales. Los ringtones

FX son sonidos reales adaptados para su reproduccion en el celular. Los ringtones MP3

(conocidos como «true tones») son fragmentos de melodias reales.

Libros, Musica y Medios (2007, 32)

3.12 Bluetooth

Bluetooth es una especificaciéon industrial para Redes Inaldmbricas de
Area Personal (WPANSs) que posibilita la transmision de voz y datos

entre diferentes dispositivos mediante un enlace por radiofrecuencia

9 B|Il BtOOth segura y globalmente libre (2,4 GHz.).

Los dispositivos que con mayor intensidad utilizan esta tecnologia son

los de los sectores de las telecomunicaciones y la informatica personal,

como PDAs, teléfonos moviles, computadoras portatiles, ordenadores personales, impresoras y

camaras digitales.

Lista de aplicaciones

Conexién sin cables entre los celulares y equipos de manos libres y kit para vehiculos.
Red inalambrica en espacios reducidos donde no sea tan importante un ancho de banda
grande.

Comunicacién sin cables entre la computadora y dispositivos de entrada y salida.
Mayormente impresora, teclado y mouse.

Transferencia de ficheros entre dispositivos via OBEX.

Transferencia de fichas de contactos, citas y recordatorios entre dispositivos via OBEX.
Reemplazo de la tradicional comunicacién por cable entre equipos GPS y equipamiento
médico.

Controles remotos (tradicionalmente dominado por el infrarrojo).

Enviar pequeias publicidades desde anunciantes a dispositivos con Bluetooth. Un
negocio podria enviar publicidad a teléfonos méviles cuyo Bluetooth (los que lo posean)

estuviera activado al pasar cerca.
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4. OTROS DATOS DE INTERES

4.1 MUSICA | CONCEPTOS BASICOS

Relacidon con el planteo del proyecto

La bibliografia sobre gestién de comunicacién de bandas de rock no es extensa ni de facil
acceso. Se trata de una actividad que varia segun la época y el contexto, por lo que la teoria y

ejes conceptuales surgen de la experiencia de quienes la ejercen y ejercieron.

Esta carencia de material bibliografico sobre este tema particular obliga a que la recopilacion de
informacién esté fundamentalmente basada en articulos, notas, y datos puntuales obtenidos de
sitios web referidos al tema.

También se ha incluido en el marco conceptual lo referente a las herramientas digitales a utilizar,

disponibles sin costo en la web: blog, myspace, sitio.

4.1.1 Rock and Roll

El Rock and Roll emergié como un estilo musical definido en Estados Unidos en la década de
1950, algunos elementos del rock and roll pueden ser escuchados en las grabaciones de blues
tan lejanas como de los afios 1920. Los inicios del rock and roll combina elementos del blues,
boogie woogie, y jazz con influencias de la musica folclérica Apalache, gospel, country y western

especializado.

Cada uno de sus subgéneros puede mezclarse sutilmente entre si y pueden ademas recoger
elementos de cada una de sus sub-ideologias, lo que hace al rock una cultura variada y rica en
pensamientos y sonidos. Este movimiento implica actitud, compromiso y radicalidad, lo que lo
hace mas que una simple opinién, un estilo de vida, una razoén.

/ (Wikipedia http://es.wikipedia.org/wiki/Rock_and_roll 29/08/2007)

4.1.2 Grunge
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El grunge, en ocasiones conocido como sonido de Seattle, es un subgénero del rock derivado
del indie rock y del rock alternativo influenciado por el noise pop, tomando sonidos cercanos al
hard rock, el punky el hardcore punk y con estructuras cercanas al pop rock clasico. Surgié a
finales de la década de los ochenta, con grupos provenientes principalmente del estado

norteamericano de Washington, en particular, del area

" \ N““AM\ y \‘ . de Seattle. La primera compaiiia que impulsé y dio a
Vol conocer el género fue la discogréfica Sub Pop,

. apoyando a bandas que serian fundamentales en el

desarrollo del naciente género, como Green River,

Soundgarden o Nirvana. Las caracteristicas distintivas

del sonido grunge eran sus guitarras fuertemente

distorsionadas y enérgicas, melodias vocales muchas
e UNPLUGGIE EEW YORK veces pegadizas y repetitivas asi como los cambios de
ritmo de las canciones encuadradas dentro del género,
mientras sus letras se caracterizaban por reflejar apatia y desencanto.
El grunge se expandié a nivel mundial durante la primera mitad de la década de los noventa,
impulsado principalmente por el éxito comercial de los dlbumes Nevermind de Nirvanay Ten de
Pearl Jam. Dicho éxito catapulté la popularidad del rock alternativo e hizo del grunge el género
de hard rock mas popular de ese tiempo. A pesar de esto, muchos grupos estuvieron siempre
incdmodos con su estatus de superestrellas y por la aparicion, a causa de la influencia de los

medios, de un movimiento grunge, lo que en algunos casos les provocé conflictos internos que

los llevaron desde la separacién hasta la muerte de algunos de sus integrantes.

4.1.3 Underground (o Under)

La Cultura underground, o simplemente underground (bajo tierra en inglés), es un término
que describe varias culturas alternativas que se consideran a si mismas como diferentes del
mainstream (la mayoria) de la sociedad y cultura, o que son consideradas asi por otros. La
palabra anglosajona underground tiene sus raices en la historia de los movimientos de
resistencia bajo regimenes represivos donde el término era empleado para referirse a la

necesaria clandestinidad de los resistentes.
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El término underground se utilizé para designar a los movimientos de resistencia de la Segunda
Guerra Mundial. Mas tarde se aplico a los movimientos contraculturales que se difundieron en
los Anos 1960.

Frank Zappa definié el underground con la siguiente frase:

"La Cultura Oficial sale a tu encuentro, pero al Underground tienes que ir td."

Como adjetivo, underground suele aplicarse a artistas que no estan auspiciados
corporativamente y generalmente no quieren estarlo. Con la llegada de Internet, muchos
expertos argumentan que no tiene sentido ya hablar de underground, pues las nuevas
tecnologias hacen posible acceder con facilidad a practicamente cualquier manifestacion
artistica o propuesta ideoldgica. Internet permite que los artistas y activistas difundan su trabajo
e ideas sin tener que acomodarse a los intereses de ninguna empresa (compahia de discos,
editorial, etc.). Incluso lo que alguna vez estuvo 'oculto’, se ha incorporado hoy de hecho al
acervo comun, dado el facil acceso actual a informacién pormenorizada sobre las tendencias

artisticas pasadas o contemporaneas.

4.2 Sello o Compaiiia Discografica

Una compaiiia discografica, también conocida como sello discografico, discografica o
disquera, es una empresa que se dedica a realizar grabaciones de musica, asi como su
comercializacién y distribucion. Algunas de estas compafiias tienen sus propios estudios de
grabacién y profesionales para conseguir el mejor sonido en la grabacién de un disco como

productores discograficos y operadores de sonido.

Ademas se encarga de producir a artistas de cualquier género musical, lanzar nuevos cantantes,
proporcionar los recursos necesarios para su difusiéon, como la producciéon de videoclips, CDs, la
promocién en la radio, descargas de canciones, organizacion de recitales, entre otras
actividades.

Por otra parte, existe un movimiento contrario a estas compafias en el que el musico intenta
realizar todo el proceso de grabacién de un disco de manera independiente, sin esta presién
comercial, con el apoyo de los llamados sellos indies, o sellos independientes.

/ (Wikipedia http://es.wikipedia.org/wiki/Compa%C3%B1%C3%ADa_discogr%eC3%A1fica
07/05/2007)
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4.3 Manager

Un manager de talento, también conocido como encargado personal, es quien dirige la
carrera de un artista en el negocio del entretenimiento. La responsabilidad del manager de
talento es supervisar los asuntos de negocios cotidianos de un artista; para aconsejar y
acompanar al talento sobre asuntos profesionales y decisiones personales que pueden afectar
su carrera.

Los papeles y las responsabilidades de un manager varian levemente de industria a la industria,
al igual que las comisiones a las cuales tienen derecho por su trabajo. Los deberes de los
managers de musica se diferencian de los que aconsejan agentes, escritores, directores, y otros

artistas.

Managers de musica

A principios de la carrera de una banda, las diversas facetas de la gestién y comercializaciéon caen
sobre la banda misma, al ser relativamente desconocida. La promocidn, la reservacién, y los
viajes son minimos. Al comenzar, un manager de musica debe establecer una comprensién clara
de lo que desean los artistas. Esto se puede hacer a través de un contrato escrito o verbal. La
primera tarea de los managers de musica es enfocarse en el lanzamiento de un CD.
Remuneracidn: Las tarifas se deben indicar de manera clara inicialmente. Un manager consigue

normalmente el 20% de la renta total de la banda.

4.4 Los Shows

Es importante que una banda tenga experiencia delante del publico. Las fiestas de cumpleafos,
las demostraciones libres (como ensayos de sétano), y las competencias de talento son buena
experiencia y no requieren de tanto compromiso (en términos de presion de fans) de parte del
artista. Si el artista desea hacer un show en un bar o boliche, debe esperar que haya condiciones.
En la mayoria de los casos, pediran un demo tape/CD. Este puede ser cualquier tipo de

grabacion, con un numero ilimitado de canciones en él, preferiblemente las mejores.

El objetivo principal para el duefio del bar es llenar su establecimiento la noche fijada. Para
lograrlo, la banda debe ser lo mas profesional y mejor preparada posible para mantener

interesada y entretenida a la concurrenciay, sobre todo, al duefio del lugar interesado en que

23


http://64.233.179.104/translate_c?hl=es&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Commission_%28remuneration%29&prev=/search%3Fq%3Drelated:en.wikipedia.org/wiki/Talent_manager%26hl%3Des%26client%3Dfirefox-a%26rls%3Dorg.mozilla:es-ES:official%26hs%3DjF3
http://64.233.179.104/translate_c?hl=es&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Actor&prev=/search%3Fq%3Drelated:en.wikipedia.org/wiki/Talent_manager%26hl%3Des%26client%3Dfirefox-a%26rls%3Dorg.mozilla:es-ES:official%26hs%3DjF3
http://64.233.179.104/translate_c?hl=es&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Writer&prev=/search%3Fq%3Drelated:en.wikipedia.org/wiki/Talent_manager%26hl%3Des%26client%3Dfirefox-a%26rls%3Dorg.mozilla:es-ES:official%26hs%3DjF3
http://64.233.179.104/translate_c?hl=es&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Film_director&prev=/search%3Fq%3Drelated:en.wikipedia.org/wiki/Talent_manager%26hl%3Des%26client%3Dfirefox-a%26rls%3Dorg.mozilla:es-ES:official%26hs%3DjF3
http://64.233.179.104/translate_c?hl=es&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Marketing&prev=/search%3Fq%3Drelated:en.wikipedia.org/wiki/Talent_manager%26hl%3Des%26client%3Dfirefox-a%26rls%3Dorg.mozilla:es-ES:official%26hs%3DjF3
http://64.233.179.104/translate_c?hl=es&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Contract&prev=/search%3Fq%3Drelated:en.wikipedia.org/wiki/Talent_manager%26hl%3Des%26client%3Dfirefox-a%26rls%3Dorg.mozilla:es-ES:official%26hs%3DjF3

A

regresen. Esto tendra un efecto positivo para conseguir fechas para otra demostracién en el
futuro.

Es fundamental atraer a tanta gente como sea posible al show mediante promociony
publicidad. Aunque la mayoria de los bares y los lugares para tocar tienen un promedio de

asistencia, es preferible traer un buen nimero de seguidores.

En situaciones no muy frecuentes para las bandas pequefias, el lugar podia cobrarles una
especie de multa si no hay un cupo minimo de gente que asista al evento. Esto es una vez

acordado y garantizado ese nimero previamente por parte de la banda.

Este honorario es para cubrir los costes de la barra y la pérdida de dinero invertidos en la
organizacién de la presentacién para la banda convocante. Este método se conviene

generalmente en lugares grandes con bandas reconocidas.

La presentacion es todo. La gente debe hablar del artista que esta por hacer su show y no de las
pobres condiciones del lugar. El tamano del lugar debe estar acorde con el presupuesto y la
envergadura de la banda. Si el lugar es demasiado grande, el artista parecerad poco importante.
Un lugar pequerio puede ser una buena estrategia. Lo importante es cerciorarse de que el
escenario sea cdmodo para instalar los equipos y que haya lugar para que se muevan los

musicos.

Prensa
Una vez que se establezca una fecha del lanzamiento del CD un kit de prensa debe ser
preparado. El kit de prensa se utiliza para entrar en contacto con la prensa para promover la
banda. Para entonces los periodistas deben tener un buen conocimiento del nivel del artista. Un
kit de prensa consiste en:
e Folleto con biografia de los artistas, lo mas destacado de su carrera e imagenes.
e Una gacetilla escrita acerca del artista que la prensa puede corregir e introducir
facilmente en sus notas (menos trabajo para ellos).
e Un CD delaversion demo (en algunos casos el CD original debe ser enviado asi que la
revista/periddico/estacién de radio puedan repasarlo.

e Entradas o acreditacion para el evento de lanzamiento del CD (si hay uno).
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Es importante que el kit de prensa sea llamativo y atractivo.

/ (Wikipedia http://en.wikipedia.org/wiki/Talent_manager 07/05/2007)

4.5 Video Clip

Un video musical o clip de video es un cortometraje realizado principalmente para su difusiéon
en video y TV, que ofrece una representacion visual de una cancion.

Los videos musicales se suelen realizar con multitud de efectos visuales y electrénicos. Son

producciones muy vivas que tienen por objetivo llamar la atencién del telespectador.

Los videos musicales modernos se hacen y usan principalmente como técnicas de marketing
con la intencién de promocionar la venta de grabaciones musicales. Aunque los origenes de los
videos musicales vienen de mucho mas lejos, su popularidad crecié en los afios 1980, cuando el
formato de MTV (Music Television) se cre6 alrededor de ellos.

/ (Wikipedia http://es.wikipedia.org/wiki/Video_clip 14/10/2007)

4.6 Merchandising

Tomamos como acepcién del merchandising la que se refiere a objetos promocionales. Con el fin
de promocionar el lanzamiento de un producto o de un evento cultural (pelicula, simposio, feria,
artista, etc.) los fabricantes o productores ponen a la venta pequeios objetos relacionados con
el mismo: mufiecos, camisetas, llaveros, juguetes, etc. Esta técnica tiene especial gancho con el
publico infantil y juvenil.

/ (Wikipedia http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising#Bibliograf.C3.ADa 17/10/2007)

4.7 Fonograma

El fonograma es la grabacién original de una ejecucién musical. Es un bien inmaterial cuyo
soporte material original es el kmaster». Cabe aclarar que en la industria discografica se
entiende por fonograma a cada pista o track que integra un disco.

El fonograma es un bien inmaterial: no es el disco, sino la primera fijacién de una grabacién
exclusivamente sonora. Cuando se habla de fonograma, se habla exclusivamente de sonido. Si

se fija audio y video ya no se esta ante un fonograma, sino ante un videograma.

4.8 Contexto del mercado discografico a nivel mundial
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En la actualidad las pequefias y medianas empresas fonogréficas tienen un papel vital en el
sector como agentes de «oxigenamiento» del mercado, en contrapunto a la légica corporativa
de maxima rentabilidad de las grandes discograficas, basada en la oferta a gran escala de
productos homogéneos, con todos sus subproductos. Dichas politicas empresariales
condicionan el desarrollo de capacidades autorales y creativas y traen aparejadas a largo y
mediano plazo un perjuicio para la identidad y diversidad cultural en el campo de la musica. Los
sellos independientes, por su parte, gracias a su mayor numero, elevado grado de
heterogeneidad y el privilegio de criterios estéticos -anteponiéndolos en algunos casos a los
estrictamente comerciales- contribuyen significativamente a la diversidad cultural en la
sociedad. Las grandes discograficas han mermado, en su actividad, la busqueda y el desarrollo
de nuevos artistas y contenidos. De esa forma, el negocio de las trasnacionales del
entretenimiento se basa en el desarrollo de personajes mundializados que puedan ser
comunicadas y explotadas a través de multiples medios y soportes mediante la publicidad
y merchandising.

El alto grado de concentracién de las grandes compaiiias y fuerte poder de mercado les
permite comportarse como fijadores de precio mediante acuerdos tacitos entre ellas. Segun un
informe del IFPI, el 74,7% del mercado discogréifico mundial esta en manos de grandes empresas

multinacionales.

Participacion en el mercado mundial
Comp aiiias Porcentajes en el Mercado discogratico
Indies: 25.3 %
Sony — BMG: 25.1%
UNIVERSAL: 23.5%
EMT: 13.4 %
Warner. 12.7 %

Fuente: IFPI

Las empresas multinacionales y las independientes responden a dos concepciones
diferentes tanto comercial como estéticamente. Cada bloque responde a diferentes ldgicas
de funcionamiento. Con la profundizacidn del modelo neoliberal en las décadas del 80 y 90 las
majors adoptaron politicas de distanciamiento de las actividades creativas virando su interés
hacia la obtencién de la mayor rentabilidad a partir de la menor cantidad posible de

lanzamientos y artistas.
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Obviamente este movimiento deja un espacio comercial vacante, un nicho de la industria
vinculado a otros géneros y artistas menos masivos, posiblemente mas especializados, que es
aprovechado tibiamente por los sellos independientes. Segun cifras del IFPI, ese nicho oscila a

nivel mundial en el 25% del mercado discografico y en la Argentina es tan sélo del 17,4%.
4.9 Sector fonografico de la Argentina

Venta
Durante el 2005 se vendieron en el pais 16,4 millones de fonogramas y la facturacién superé
los $305 millones de pesos. Estas cifras, comparadas con las de 2004, representan un
incremento del 20% y 28,5% respectivamente. En cuanto al tipo de fonogramas el 90%
corresponde a CD.
Si se comparan estas cifras con las obtenidas en los ultimos afios de la convertibilidad, se
observan dos situaciones diferentes. Mientras la cantidad de discos vendidos es bastante menor
(un 40% menos), la facturacién en pesos ha sido superada en un 10%. El dato mas alentador es
que, respecto a la crisis del 2002, la industria ha triplicado sus ventas y cuadruplicado sus
ingresos.
Origen
Sellos Musicales segun Localidad (2005) En lo que respecta al origen del
repertorio la musica nacional
- representa, el 48% de la venta total en el
sector, seqguida por la editada en inglés
(una tercera parte), el resto de los paises
iberoamericanos (17%) y la musica
‘.‘b clasica (2%). Esta clara preponderancia
. en la eleccion de la musica nacional se
manifiesta como una tendencia
Area Metropolitana del historica en el mercado.

Gran Buenos Aires

Asimismo, los datos indican que la
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10 discos vendidos corresponden a sus musicos, aunque supera el porcentaje existente en
resto de los paises latinoamericanos, en los cuales la eleccién de musica nacional no supera el

45%: México 45%, Uruguay 35%, Paraguay y Peru 25%, Chile 20% y Venezuela 15%.

Concentracion Econémica

Pocos sectores de las industrias culturales estan tan concentrados como el discografico. En
Argentina, incluso la participacién de las productoras independientes en el mercado es menor
(17,4%) al de la media mundial (25,3%.). Las cuatro grandes empresas trasnacionales
acaparan las tres cuartas partes del negocio de la musica en el pais: Sony-BMG 31,3 %,
Universal 21,8%, EMI-Odeon 15% y Warner 14,5%.

Por otra parte, estas cuatro grandes discogréficas -al igual que los otros 22 sellos (y 3
distribuidoras) agrupados en la Cadmara Argentina de Fonogramas y Videogramas (CAPIF)-
tienen residencia en la Ciudad de Buenos Aires.

Segun las estimaciones de CAPIF, estas 22 compaiiias represen el 95% del mercado local. Por
lo tanto, las restantes 138 editoras discograficas (segun datos de AFIP) participarian apenas
del 5% del mismo.

De esas 138 PyMEs discogrdficas, también 123 estan concentradas en la Ciudad de Buenos
Aires, por lo que so6lo un total de 41 sellos se distribuyen en otras localidades del pais, tal como
puede observarse en el mapa.

(CLICK, Boletin Informativo Del Laboratorio De Industrias Culturales Afio 1 N° 2 — Octubre 2006,
1-3.)

La centralizacion y concentracion se da también de manera geografica siendo la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires el epicentro de las dinamicas comerciales del mercado de la
musica.

Otra perspectiva a tener en cuenta como uno de los factores de peso en el desarrollo del
proyecto es el desequilibrio existente entre Buenos Aires y las provincias del interior de la
Argentina. Este desequilibrio, fundamentalmente econémico y poblacional, se traduce
visiblemente en lo que refiere a politicas culturales, acceso a canales de distribucién y
oportunidades de inversion. La revista N (Clarin) desarrolla en su nimero 257 (Agosto de 2008)
esta tematica en profundidad. Los préoximos parrafos han sido extraidos de las principales notas

y articulos de dicha publicacién.
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4.10 Federalismo y Cultura

El centralismo cultural tiene que ver con la edificacién de la Nacién en términos politicos y de
identidad, segun principios que buscan producir uniformidad entre los habitantes del territorio
del Estado. A la par que se concentra el poder y las jerarquias administrativas, se conforman
espacios de reconocimiento, de legitimacién y de transmision del gusto, de lo normal, de lo
valioso y de lo deseable supuestamente para todos. El centralismo es un problema, en la
medida en que no establezca canales suficientes de visibilidad, reconocimiento, respeto,
proteccion y promocion de la diversidad cultural, que nos permitan sentirnos dignos como
seres humanos.

La cultura del pais no puede pensarse sin reconocer los papeles fundamentales que juegan lo
privado -individual y/o colectivo- y el mercado. Me refiero a las asociaciones civiles tales como
bibliotecas populares, centros comunitarios y de colectividades, grupos autogestionados, fiestas
y ferias populares, celebraciones. También la existencia de compafiias teatrales, conjuntos de
musica, canto y danza, creadores, interpretes, editores y productores en las artes, las letras, la

musica, la radio, el cine, la televisién y las redes conformadas por los nuevos medios.

Las acciones de la Secretaria de Cultura de la Nacion alcanzan a todo el pais, pero tienen
particular presencia en la Ciudad de Buenos Aires, donde por resabio centralista residen
las mas importantes infraestructuras y cuerpos artisticos nacionales.

Segun datos oficiales para 2006, el presupuesto de la SCN rondo los $248 millones, lo que
implica un 0,26% del total del presupuesto nacional, guarismo muy inferior al 1% recomendado
por la UNESCO.

Preocupa mas el centralismo en la produccién agroindustrial, la salud o la educacién que en la
cultura. La concentracién afecta las condiciones de la produccién cultural, especialmente en lo
que refiere a la distribucién, la difusién y la comercializacién.

No basta con pretender ser centro, para serlo también es necesario ser reconocido como tal. El
centralismo criticado a Buenos Aires desde algunas provincias, se parece mucho al que

desde le interior provincial se atribuye a sus propias capitales. Hecho agravado, porque las
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responsabilidades de estas en dar visibilidad y reconocimiento a sus patrimonios, a sus pueblos
originarios y a su creatividad cultural son mayores que las de la distante Capital Federal.

En el juego excluyente de los conglomerados transnacionales de la info-comunicacién y el
entretenimiento, rige como nunca el “sistema de las estrellas”. Este, aunque requiere diversidad
cultural para surtirse, impone frenos a la difusion y comercializacién de la creacién competidora.
Invertir en pocos “productos” exitosos, con oferta y propaganda amplias, minimiza
riesgos e incrementa ventas y ganancias. Las 4 o 5 majors que manejan el 80% del negocio de
libros, musica, cine, etc. a nivel planetario invierten grandes capitales en hacer marketing de
unos pocos y oscurecen la mayoria de las expresiones y su pluralidad.

El centralismo es un fenédmeno politico y econémico donde se imbrican el Estado y un mercado
que ejerce poderes cuya potencia se acrecienta al tratarse de mecanismo menos evidentes,
naturalizados y cerrados al debate. El mercado tiende al centralismo con una pujanza
desproporcionada, poco superable desde las fuerzas menores. La libertad de mercado que
en el mismo movimiento ofrece el acceso a multiples expresiones culturales, disminuye y hasta
impide la visidn de muchas otras.

El espacio privilegiado en el que se asigna y reconoce universalmente a la ciudadania el derecho
a elegiry a reclamar, y la normativa, la institucionalidad y la divisién de poderes para convalidar
estos ejercicios, corresponde al Estado.

De aqui laimportancia de desarrollar iniciativas que desarticulen el centralismo y la
tendencia a uniformar, mediante politicas descentralizadas y pluralistas que permitan dar
a conocer y reconocerse a individuos y sociedades con diversos habitos culturales.

Se tratara, entonces, de establecer regulaciones y controles atentos al mercado, que por el
momento solo parece inquietarse por los costos y beneficios econdmicos, sin considerar los

sociales y culturales.

5. MARCO METODOLOGICO
Técnicas de Estudio
Se detallan a continuacién los métodos de investigacion para relevar la realidad de la banda

Ojos de Piedra desde su Identidad, Comunicacién e Imagen.
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Para recopilar material e informacidn acerca del contexto y la realidad actual de Ojos de Piedra
con la finalidad de elaborar un diagnéstico, se realizara una investigacién descriptiva,

consistente en “describir las caracteristicas de una poblaciéon o fenémeno”. ®

Las técnicas utilizadas seran la observacion directa, la entrevista y la encuesta.
En cuanto a la clasificacion de las técnicas de observacion, se realizard una observacion directa
participante.

Segun los medios, se efectuard una observacién no estructurada, la cual consistié en
reconocer y anotar hechos.

Segun el grado de participacién del observador, se hara una observacion participante
activa, ya que el observador se involucrara en tareas de produccién ya que la interaccién con los
miembros de la banda es fluida y constante.

Segun el numero, la observacién serd individual

Segun el lugar, se realizard una observacion en la vida real donde los hechos suceden

sin ser preparados.

Debido a que el procedimiento de observacién no abarca todos los interrogantes de la
investigacion de la problematica en cuestidn, se recurrird a entrevistas en profundidad que
permitiran sustraer gran cantidad y calidad de informacion en conversaciones individuales y
grupales con los miembros de la banda. Esta técnica implica un dialogo abierto, actitud no

directiva, comprension del otro en sus propios términos y lenguajes®.

Se analizara también material de la banda como folletos, e-flyers, clippings de prensa, etc.

Logrando un conocimiento mas concreto acerca de la banda y su funcionamiento.

Otras unidades de analisis como el publico objetivo, sus opiniones y necesidades concretas, la
percepcién que tienen de la banda, de laimagen y de la comunicacién; seran abordadas

mediante herramientas de estudio de campo:

> ZIKMUND, William: Investigacion de Mercados; Ed. Prentice Hall; 1998, P4g. 51y 52.
® OLABUENAGA, J.J.: Metodologia de la Investigacion Cualitativa, Ed. Univ. Deusto; Bilbao, 1996.
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- Observacion directa del comportamiento de los asistentes a recitales y shows de
la banda.
- Encuestas on line dirigidas al publico meta con preguntas puntuales acerca de la

situacion cultural, sus preferencias y estimaciones.

La encuesta sera disefiada con preguntas cerradas, es decir, con opciones de respuestas fijas
para facilitar y agilizar el desarrollo, pero dejando un espacio para comentarios adicionales que
no estuvieran contemplados en las opciones (ver anexo encuesta completa Rock de Cérdoba).
La modalidad de la encuesta sera on line, por lo que se estima una muestra de entre 80-130
personas que respondan a la invitacion de completarla para alcanzar una referencia que permita
obtener conclusiones sélidas. La invitacidn serd enviada via e-mail a una base de datos

compuesta por personas jovenes habitantes de la ciudad de Cérdoba.

La investigacion del marco referencial se realizard en base a busquedas bibliograficas , tomando
como principal fuente a Internet: siendo la tematica muy especifica, la oferta de documentacién
acerca de la industria musical y su funcionamiento es acotada, por lo que se utilizaran como
fuentes sitios web relacionados y algunas publicaciones culturales (Revista N) y especificas del
rubro rock (Rolling Stone). También los entes oficiales de cultura (como la Secretaria de Cultura

de la Nacién) seran de ayuda para completar la investigacion.

6. DIAGNOSTICO

6.1 MARCO ORGANIZACIONAL

Una vez enmarcados en el contexto de la industria cultural, especificamente el sector
fonografico de la Argentina y las diversas claves y factores a tener en cuenta para abordar la
problemética, se llevé a cabo un estudio exploratorio de la banda Ojos de Piedra en cuanto a su
posicionamiento, difusién, produccién creativa y repercusién de la misma, que arrojé resultados

que permitieron diagnosticar con precisidon causas, consecuencias, dificultades y oportunidades.

6.1.1 Descripcion de la Organizacion: Ojos de Piedra
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Ojos de Piedra es una banda de rock que surgiéo a mediados de 1998 en la ciudad de
Cérdoba, Argentina.

Durante varios aios circularon presentandose en el circuito local con el esfuerzo necesario para
hacer pie y empezar a sonar en algunas radios.

Pasaron por pubs, bares y tablones, compartiendo escenario con bandas locales y de Bs.As.
(Ariel Rot, Mancha de Rolando, El Soldado, Estelares, Eppurse Mueve, Vetamadre, Qisin, Cielo
Razzo, entre otras).

Tocaron en Cosquin Rock 2005, en el segundo escenario junto a Pappo, Botafogo, y Memphis la
Blusera.

En 2006, dieron sus primeros pasos en Capital Federal, tocando como invitados en la

presentacién del disco solista de Federico Gil Sola (ex Divididos) & Exiliados en El Condado.

6.1.1.1 Integrantes

Christian Lopez Mascaré Mario Carnerero

Voz | Segunda Guitarra | Arménica Primera Guitarra
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Leandro “Loquin” Borillo Juan Acuna

Bajo | Coros Bateria

6.1.1.2 Influencias

Los integrantes de Ojos de Piedra ostentan una marcada influencia del movimiento grunge
de principios de los anos 90, originado en bandas como Nirvana, Pearl Jam, Soundgarden, Red
Hot Chilli Peppers y Stone Temple Pilots. Pero no reniegan en absoluto de los aportes del rock
nacional, musica que todos escuchan y de la que han asimilado recursos, estética y conceptos

musicales.

Sumo, Divididos, Las Pelotas, Patricio Rey y sus Redonditos de Ricota, Spinetta, Catupecu
Machu, Babasénicos, Ceratti, Vetamadre, Cielo Razzo, La Mancha de Rolando, Javier Malosetti,
Dios los Cria, La Vela Puerca, No te va gustar (estas ultimas dos de Uruguay) se encuentran entre

las bandas predilectas.

Otras bandas: The Beatles, Rolling Stones, The Who, Jimi Hendrix, Led Zeppelin, Stevie Ray
Vaughan, Creedence Clearwater Revival, R.E.M., Dave Mathews Band, Live, Collective Soul,
Cranberries, The Smashing Pumpkins, Incubus, The Music, The Police, Rage Against the Machine,
Radiohead, Carter Beauford, Alice in chains, Placebo, The Strokes, Stone Temple Pilots, Blind

Melon, Audioslave.

6.1.1.3 Discos

Al Margen (2004)

Primer Disco, grabado y producido de manera independiente en
Cérdoba, entre marzo de 2003 y septiembre de 2004. Tirada Inicial de
550 copias.

Contiene 11 temas propios.
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Al Margen gané el premio al disco del afio de rock local Rock&Pop 2004.

“En otra ciudad” gané el premio a la mejor cancién de rock local Rock&Pop 2004.

Agotado

Marcas (2006)

Grabado en Cérdoba, en los estudios La Cueva, de Carlitos Jiménez.
Este reconocido cantante popular brindé todo su apoyo para la
produccién del disco.

Tiene 10 temas y es distribuido en todo el pais por Fonocal en co-

produccién con Topo Records.

Es el disco debut de la banda a nivel nacional y esta disponible en Argentina a través de las
cadenas Musimundo, Yenny y Ateneo.
Distribucién Nacional

Precio: $20

Shows en vivo

Ojos de Piedra realiza presentaciones en vivo como banda principal
y/o soporte. Es convocada desde distintos puntos del circuito del
rock de la ciudad e invitada por bandas de gran convocatoria para

“calentar” el escenario.

El cachet de la banda actualmente ronda los $500, dependiendo del
lugar, el dia, y el transporte de equipos.

OdP Acustico en Unplugged

6.1.1.4 Ficha Técnica

Para desarrollar una performance en vivo, toda banda necesita de un equipo técnico que incluye
personal y equipos. El personal esta compuesto basicamente por asistentes de escenario
(también llamados “plomos”), una persona a cargo del sonido y otra en las luces. La cantidad de
personas varia segun las dimensiones del show. Ojos de Piedra trabaja por lo general con los

siguientes recursos y requisitos:
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m Staff.

4 Musicos.

2 Asistentes de escenario.
1 Operador de sonido.

1 Operador de luces.

B Backline (Equipo Técnico).

Amp. Guitarra 1.
Cab. Marshall 1959SLP 100w 6 Marshall 1987X / Marshall JCM2000 / JCM900 Hi-Gain Dual
Reverb.

Caja Marshall 1960A 4x12” 300w o simil.

Amp. Guitarra 2.
Cab. Marshall JCM900 Hi-Gain Dual Reverb o Marshall JCM2000 6 simil.
Caja Marshall 1960A 4x12" 300w o simil.

Amp. Bajo.
Harke 2000 200w 6 SWR, Gallien Krueger, Ampeg de potencia similar.

Caja Hartke Trasnporter 4x10 conos de aluminio o caja 4x10 simil.

Bateria.
Premier Drums (England) fusién, o similar en marcas Mapex, Pearl o Yamaha.
4 cuerpos (toms de 10" 12"y 14" + bombo de 20")

5 soportes de platos (2 rectos y 3 jirafas) + Pie de Hi-Hat + Pie de redoblante + Banqueta.

6.1.2 Imagen

Desde hace 10 afios, OdP ha llevado adelante
la comunicacién y difusion de la marca. El
diseno del isologotipo de la banda estuvo a

cargo de uno de los integrantes y una vez
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aprobado por todos se ha mantenido a lo largo del tiempo, utilizado en remeras, calcos,
stencils, web, afiches, entradas a recitales y toda pieza de comunicacion donde fue posible

incluirlo.

El sitio web www.ojosdepiedra.com.ar fue disefiado y desarrollado por OdP, con calidad en lo
visual y estético, con la posibilidad de actualizacién y mantenimiento por parte de los miembros

de la banda.

El sitio es estéticamente prolijo y mantiene la imagen cruda y oscura que OdP refleja en cada
pieza de comunicacion. Es original e innovador, utilizando una fotografia de los integrantes
como eje de la arquitectura del sitio. Es simple, conciso y completo. El recorrido se hace
dinamico y agradable. Uno de pocos aspectos cuestionables es la repeticién del mismo track de
sonido, lo que genera cierta impaciencia en el usuario. Los contenidos estan correctamente

redactados y la navegabilidad es excelente.

6.1.3 Difusion

La comunicacion hasta el momento se realiza mayoritariamente a través de medios digitales
(sitio web, blog, e-mails) y en algunas ocasiones en soporte papel, con disefio grafico propio e
impresion econdmica.

Teniendo en cuenta que el presupuesto es escaso, otro tipo de publicaciones quedan fuera de

las posibilidades.
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TILLARD 113 EX-ABASTO,

Editado y Distribuido

par FOMDCAL nfo@ojosdepiedra.com.a

008
DRPIRDRA

SOPORTES DE

MANGHA, DE- ROLANDO

SABADO 24 DE JUNIO - 21HS.
CENTRO CULTURAL GRAL.PAZ

CATAMARCA ¥ CNEL. PRINGLES - CBA.

SOLICITANOS TU CON DESCUENTO!
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VIERNES 27/8
CAPTAIN BLUE

TILLARD 115 = EX ABASTO - CORDOBA

0J0S DE PIEDRA

VIERNES 05 SEP/OHS /990ARTEBAR
RDEMAS: SAN TUCA+ROCANROLANDO

ANTICIPADAS: info@ojosdepiedra.com

990 Arte Bar - Bv. Los Andes 337 - Abasto - Cba.
Mas info en www.ojosdepiedra.com

40



A

6.1.3.1 Prensa

Ojos de Piedra ha sido mencionada y publicada en distintos medios locales, desde publicaciones
especificas como revistas de rock (ver Anexo) hasta el suplemento Espectaculos de La Voz del
Interior.

También tienen una rotacién en radios como Rock & Pop y 97.5 Rock, donde las producciones de
los programas locales difunden las fechas en que van a presentarse, y han sido invitados y

entrevistados en diversos programas a partir de la comunicacién de sus eventos.

6.1.4 Publico Objetivo

OdP define a su publico de la siguiente manera:

“Jovenes de ambos sexos de clase media y media alta. Escolarizado. Interesado por el arte, la
cultura, tendencias, movimientos y pensamientos que lo hacen crecer y disfrutar su tiempo. No
atrapado por la voragine de la moda. Dejé de ver MTV hace mucho, sin embargo cada tanto
descubre algo bueno en ese canal.”

A partir de esta definicidn, podemos agregar las siguientes caracteristicas:

Jévenes en su mayoria estudiantes, con acceso a Internet y generalmente con una computadora
propia. Han estudiado inglés en su mayoria o han cursado inglés basico en el colegio. Son
jovenes que tienen una preferencia alternativa a la ofrecida por el circuito comercial y
publicitario masivo. Eligen de acuerdo con su criterio, influido por alguin grupo de pertenencia o
por una evolucién propia en sus habitos de consumo. Descartan lo que usa y compra la mayoria.
Evitan cualquier tipo de asociacién con musica de caracter popular como el cuarteto, la cumbia
o el pop comercial. Tienen conocimientos basicos de musica y saben distinguir sus bandas
favoritas del resto. Acuden a recitales y frecuentan lugares donde hay bandas en vivo. Por lo
general descargan su musica por Internety, casi en su totalidad, son propietarios de un
reproductor de mp3. Los que escuchan radio prefieren aquellas en las que el rock es el eje de la

programacion.

6.1.5 Competencia
Al hablar de competencia, lo principal es definir que la competencia mas marcada se da, no
entre bandas del mismo género, sino entre géneros y estilos de musica que compiten por el

mercado de la juventud.
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La cumbia y el cuarteto son estilos de musica que abarcan la mayor parte del mercado joven
en Cordoba y el rock tiene muy pocas chances de ingreso en estos dambitos, por lo que el
enfrentamiento se da sobre todo con el pop comercial. Aun asi cabe aclarar que la gran porciéon
de jévenes que escuchan cuarteto y cumbia no pertenecen al grupo enmarcado en el publico

objetivo de la banda.

Este término no se ajusta a la situacidon que se plantea entre bandas de rock. Podemos hacer
referencia a otras bandas que comparten el mismo espacio o “conviven” con OdP.

Con algunas de ellas hay mejor relacién que con otras. A nivel profesional, a los miembros les
cuesta mencionar alguna banda con la que compiten por espacios, difusién o participaciéon en

alguna presentacion o recital.

Otro argumento es que las bandas con las que hoy en dia ocupan los mismos espacios son
muchas, practicamente todas las que estan en el circuito ya que no existe una diferencia muy
marcada de lugares para tocar de acuerdo con los estilos o géneros. Hoy el metal comparte
escenario con el reggae, el pop y hasta la musica electrénica, como se puede ver en los festivales
que se multiplican a lo largo y ancho del pais.

Como bandas “amigas” incluyen a Octopus, Juan Terrenal, Santa Esquina.

Para esto, primero se expondra un relevamiento de ventajas y desventajas del momento actual
de la banda en conjuncidn con articulos de interés que ilustran la realidad de la industria mas

alla de los artistas y creadores.

En Cérdoba no rigen las mismas restricciones que en Buenos Aires en cuanto a lugares para
tocar en vivo (consecuencia pos- Cromandn). Hay que dejar en claro que las presentaciones en
vivo son el ingreso fundamental para una banda chica y no precisamente en festivales, ya
que a pesar de contar con un disco distribuido, el mercado de la venta de discos esta en
decadencia y, a menos que el producto esté apoyado por una gran campafa comercial de

difusion, los discos no se venden: se bajan por Internet.
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Teniendo en cuenta esto, hay dos caminos para lograr un ingreso propio que permita
seguir avanzando: shows propios en vivo y venta de merchandising.

Organizar una fecha para tocar en Cérdoba es un trabajo que lleva tiempo, exige dinero,
negociaciones y elevados niveles de frustracién y angustia para los musicos de bandas poco
difundidas ya que por lo general son los mismos musicos quienes se encargan de estas tareas a
falta de un manager, alguien que, aparte de los musicos, se encargue de las tareas de difusion,
contratacion, y demds actividades relacionadas. Para las bandas de bajo presupuesto contar con
un manager es un lujo practicamente imposible. En el mejor de los casos, alguien cercano a la
banda, un amigo o fan, se ofrece para estas tareas, pero aun asi esta lejos de ser un experto o
profesional en la industria musical.

En cuanto a los shows y recitales que la banda consigue organizar, superada la etapa de
negociaciones y contratacién del lugar para tocar, problema que se expande por la escasez de
opciones en Cérdoba y la demanda de gran nimero de bandas que estan en la lucha por los
escenarios, lo que sigue es obtener, siempre contando con muy poco margen de dinero,
difusiéon de la fecha y calidad de puesta en escena para el recital.

Para comunicar sus presentaciones, la mayoria de las bandas pequenas apelan a
Internet. El envio de e-mails anunciando lugar y fecha de los eventos es la herramienta mas
utilizada, en paralelo con un sitio web, ya sea de dominio propio, un blog o dentro de las redes
sociales disponibles (myspace, flickr, fotolog, facebook, etc). La radio es el elemento de difusion
al que aspiran las bandas locales. Lograr un espacio en la tanda significa invertir dinero, pero
estd siempre la alternativa de generar una nota o una mencién en los programas locales. Existen
4 grandes emisoras de rock en Cérdoba: Rock&Pop, Mega, Pobre Johnny y 97.5Rock. A éstas se
agregan una serie de frecuencias de menor audiencia.

Publicitar en radio tiene un costo elevado pero es la alternativa a la que mas apuestan las
bandas para conseguir una convocatoria amplia de espectadores para al menos cubrir lo
invertido en la fecha.

La venta de merchandising es un recurso de poca rentabilidad mientras la banda no alcance un
nivel importante de seguidores, y cuando esto sucede la pirateria se hace cargo de su
produccién y venta, eliminando la poca ganancia que se pudiera generar. Aun asi, invertir en
remeras, calcos, pins es una opcién viable. Estas son las alternativas de una banda como Ojos de

Piedra en la actualidad, al menos hasta ser detectada por algun sello importante.
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A este estrecho campo de accién para bandas que circulan en el under de los centros

urbanos del interior se suman oportunidades esporadicas de compartir escenario con alguna

banda reconocida, lo que asegura una exposicion a un publico numeroso. Pero incluso en estas

ocasiones implica un gran esfuerzo econémico el traslado de equipos, una cantidad de entradas

vendidas que los dueios del lugar exigen a las bandas teloneras y el problema del sonido, que

funciona en pos de las bandas principales, en detrimento de la calidad de presentacién de las

mas chicas.

Si bien Ojos de Piedra lleva ya 10 afios de trabajo y trayectoria, la banda no ha alcanzado

reconocimiento masivo o un publico adepto de nimero significativo. El objetivo compartido es

claro: vivir de su musica; pero también es clara la dificultad para avanzar en ese camino.

6.1.6 FODA

Fortalezas

Oportunidades

Trayectoria

Comunién de Intereses
Imagen Definida

Disco

Juventud

Honestidad Intelectual

Maduracién musical
Ideologia

Apertura del mercado
Internet

Publico joven

Momento Clave

Amor al arte Nueva Tecnologia
Contactos
Debilidades Amenazas

Carencia de Manager

Difusion sin resultados claros

Bajo Presupuesto

Imposibilidad de una dedicacién exclusiva

Limitada apertura al rock del interior
Desgaste
Improvisacion

Falta de politicas culturales
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Feedback | Conexién con el publico

Fortalezas

Trayectoria

Una de las principales fortalezas de Ojos de Piedra, evidenciada en los casi diez afios que llevan
tocando juntos. Esta caracteristica es muy dificil de lograr, sobre todo para una banda
underground que todavia no ha despegado del todo, lo cual revela la cohesién del grupo, la

constancia y la pasién con que hacen musica.

Comunion de Intereses

Este valor decanta del atributo anterior. La convivencia a veces se hace dificil y en todo grupo
surgen diferencias pero el equilibrio es logrado en gran parte por la amistad entre los
integrantes, relacién que se mantiene firme gracias a los puntos en comun con que se

identifican, desde gustos musicales a valores compartidos.

Imagen

Desde el nombre, que tiene un fundamento, pasando por el isologotipo, cuyo diseiio fue
generado desde el mismo grupo, a las presentaciones en vivo en las que a través de
escenografia y vestuario comunican una postura con la intenciéon de generar un estilo propio

en conjuncién con su musica. Este estilo podria catalogarse como un “grunge cordobés”.

Disco

“Marcas” es el segundo album de Ojos de Piedra, con el cual lograron llegar al mercado
discogréfico nacional. Por medios de contactos y el apoyo de gente del medio, el disco fue
grabado en La Cueva (estudio de Carlitos La Mona Jiménez) y distribuido en todo el pais por
Fonocal en co-produccién con Topo Records, con los que se logré un acuerdo y que por ser
sellos de pequena envergadura que no le quitan mérito al triunfo que significa para una banda
el tener un disco publicado en las estanterias de las mejores disquerias del pais. Este es ya un

paso gigantesco para un grupo de Cérdoba.

45




A

Juventud

Otra fortaleza Ojos de Piedra es la edad de sus integrantes: entre 23 y 25 afos. Esto se percibe
como muy positivo ya que genera la inyeccién necesaria de iniciativa, motivacion, deseos de
alcanzar “el suefo” para concretar un proyecto. Ademas, es fundamental para la identificacion
de la banday la musica que desarrollan con el publico al que esta dirigida. La juventud es
siempre una fortaleza que, sumada a la experiencia, determina la obtencién de importantes

resultados.

Contactos

Esta fortaleza surge de la primera, la trayectoria. Esta relacionada también con una debilidad: la
carencia de manager. El gestionar su propia comunicacion y contrataciones les permitié generar
una red de contactos personales en el ambiente del rock de Cérdoba que a lo largo de estos
anos ha dado como resultado, entre otras cosas, que los empresarios, duefos de estudios,
productoras, radios, desquerias y demas negocios relacionados conozcan sino a los integrantes,

al menos el nombre de la banda.

Oportunidades

Maduraciéon Musical

Con dos discos editados, los musicos de Ojos de Piedra estan trabajando en un nuevo album que
consideran como una evolucion artistica sobre los anteriores. Parte de las ventajas que trae
consigo una incipiente profesionalizacion es el poder concentrar tiempo y energia en la
busqueda creativa de un sonido propio, de una manera de hacer rock que, ain partiendo de un

movimiento particular, consiga definir un estilo, es decir, crecer musicalmente.

Ideologia

Es un momento ideal para que la banda trace los lineamientos fundamentales de su vision del
mundo. Para lograr identificacidon con un cierto publico y, sobre todo, para transmitir
transparencia y compromiso es importante establecer una postura ideolégica frente a ciertos

temas que después pueden o no trasladarse a la musica, letras, mensaje y concepto de la banda.
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Declarar una postura no significa ingresar en el terreno de la politica, sino encontrar en el
interior del grupo los valores esenciales que motivan la creacion, las creencias compartidas.

Luego a partir de esta definicion pueden surgir nuevas oportunidades.

Apertura del mercado

El rock nacional ha tenido un paulatino crecimiento desde finales de los 90. Una especie de
resurgimiento luego de una época apagada en la que la tendencia estaba marcada por el
mercado internacional. Se generaron festivales como Cosquin Rock, que convocarony
aglutinaron a un publico latente que hoy asiste masivamente a mega eventos de rock nacional e
incluso se ha ido segmentando la concurrencia dependiendo de las bandas con que cada quien

se identifica.

Internet

Internet se ha convertido en un medio de comunicacién masivo al alcance de quienes puedan
contar con una computadora y acceso telefénico a la red. Al mes de marzo de 2007 se
registraron un total de 2,8 millones de accesos residenciales a Internet, que, sumados a los 244
mil accesos organizacionales (INDEC, 2007, 2) dan la idea de un amplisimo espectro de usuarios
en nuestro pais, de los cuales un gran porcentaje son jovenes.

Internet brinda la posibilidad de llegar a una gran cantidad de puntos de contacto sin invertir
demasiado dinero. Existen varias opciones de comunicacién que pueden amoldarse al objeto de
estudio de esta tesis. La comunicacién via e-mail es una herramienta basica que Ojos de Piedra
ha utilizado y utiliza para su comunicacién. Pero para que la herramienta sea eficaz es necesario
contar con una base de datos amplia, mas alla de los contactos personales de cada integrante. El
sitio web, lanzado a fines de 2006, se ha convertido en el principal medio de comunicacién de la
banda. A esto se pueden sumar una gran cantidad de maneras de estar presente en la red y asi

ofrecer a los usuarios distintos caminos de busqueda y presencia.

Publico joven
En Cérdoba, hay una poblacién estimada en 774 mil jévenes de entre 15y 29 afios (INDEC, censo
2001). Es en este sector de la sociedad que Ojos de Piedra debe encontrar y atraer a su segmento

de acuerdo a la definicién del target que realizaron sus miembros, compitiendo con un

47



A

constante bombardeo mediatico y comercial que impone a la mayoria una oferta artistica y
musical poco heterogénea. Abrirse camino en un mercado plagado de influencia pop, cuarteto y

rock liviano es complicado, pero posible.

Momento Clave

|ll

OdP considera en su conjunto que el momento actual es ideal “para dar el salto”. Se encuentran
maduros a nivel musical, con un disco distribuido a nivel nacional, casi diez anos de trayectoria,
consolidados en el circuito under de la ciudad, y siendo solicitados para tocar en recitales de

bandas consagradas tanto en Cérdoba como en Buenos Aires.

Debilidades

Carencia de Manager

Al no tener un manager, los miembros de la banda asumen tareas a las que un musico no
deberia dedicarse. La generacion de presentaciones en vivo, negociacién de la remuneracién,
busqueda de sellos discogréficos, prensa y demas actividades que deberia manejar un
responsable de laimagen de la banda. El problema del manager es clasico entre bandas
principiantes, pero el caso de Ojos de Piedra, una banda con destacada trayectoria y un disco
distribuido a nivel nacional, es paraddjico.

Cabe mencionar que un manager es caro y si bien debe generar ingresos y negocios redituables
para la banda, éste se queda con una comisién que ronda el 20%, esto significa en este caso, que

se convertiria en el quinto integrante de la banda.

Difusion sin resultados claros

La comunicacion ha estado a cargo de los integrantes de la banda, quienes idearon, redactaron y
disefaron practicamente todas las piezas y acciones de difusion. El canal de comunicacién mas
utilizado es el e-mail con archivos adjuntos de disefio atractivo y adecuado al publico objetivo,
con la desventaja de que los destinatarios son siempre los mismos, ya que se trata de la lista de
contactos de cada uno de los miembros de la banda, sin una ampliacién de esta base de datos.

La convocatoria a los shows se realiza casi completamente por este medio o de boca en boca,
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dando como resultado una difusién limitada y repetitiva. La presencia en tandas de radio,
cuando la banda pudo invertir en ella, fue breve y en paralelo con la rotacion de temas de la

banda.

Bajo Presupuesto
Son escasas las oportunidades en que se genera una ganancia y en esos casos el dinero se
destina a un fondo comun para mantenimiento de equipos o inversion en nuevos. No hay

dinero para invertir en publicidad y mucho menos para la contratacién de un manager.

Imposibilidad de una dedicacién exclusiva

Esta debilidad surge de la anterior y se retroalimentan. El nivel creativo de la banda y su
desempenio en el escenario es proporcional a la dedicacién y tiempo invertidos en ensayos y
creacion de nuevos temas. Cada integrante debe generar ingresos por su cuenta, lo que quita
tiempo para el trabajo en conjunto. Por esta razon, aunque la banda se plantea un nivel de

profesionalismo serio, se hace dificil crecer tanto a nivel artistico como comercial.

Feedback | Conexién con el publico

Las presentaciones en vivo son esenciales para cualquier banda o musico por varias razones. En
primer lugar, porque es cuando se mide la recepcién del producto musical que la banda ofrece a
la gente y el nivel de aceptacién o no del mismo. Pero ademas del sonido, el show es una
conjuncion de elementos que, de funcionar en sintonia, por mas que la musica no sea del
agrado de quien la escucha, genera una transmision de energia y actitud con la que cualquiera

puede identificarse.

El sonido por un lado, las luces en el escenario y la actitud de los musicos son el combo que se
esta “vendiendo” al espectador.

La banda comunica no sélo con sus instrumentos o voces, sino que son también parte
complementaria el vestuario, los gestos, movimientos y poses, el carisma, la vibracién sobre el

escenario y la conexién con el publico.

Ojos de Piedra revisa permanentemente su desempefo sobre las tablas buscando afianzar

aciertos y corregir errores que generen a veces una débil retroalimentacién con su publico. A
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nivel musical, la banda funciona a la perfeccién ya que, a pesar de contar con tiempos acotados,
la dedicacién de sus miembros y el compromiso a la hora de ensayos y pruebas de sonido estan

muy cerca de un nivel profesional.

Amenazas

Limitada apertura al rock del interior
El mercado del rock nacional estd absorbido por la multitud de bandas que surgen de Capital
Federal y GBA. El 90% de las bandas son de origen portefio o de la provincia de Buenos Aires,

quedando un muy escaso espacio de difusién para bandas del interior.

Rosario es una ciudad que ha generado gran cantidad de artistas y musicos reconocidos a nivel
nacional e internacional, pero Cérdoba ha tenido una tradicién de rock con muy poca
repercusion a pesar de que existen cientos de bandas que nacen y deshacen permanentemente.
No es falta de talento lo que determina esta situacion, sino que las disqueras y sellos mas
importantes estan en la capital y privilegian al rock de Buenos Aires ya que les da resultado a
nivel comercial.

Este escenario es contradictorio teniendo en cuenta que Cérdoba tiene un publico cada vez mas
creciente en el ambito del rock e incluso el festival mdas importante del pais se realiza en

Cosquin, Provincia de Cérdoba.

Desgaste

Una amenaza latente es el eventual desgaste de los integrantes de la banda.

Desgaste grupal por un lado, ante la desmotivacion que pueda generar el no obtener los
resultados esperados; y personal por otro, al ganar terreno otros proyectos personales por

encima del proyecto de la banda.

Improvisacion
La improvisacion en la organizacion y produccién de los eventos en el circuito UNDER, que
mueve a un publico limitado y en cantidad reducida, implica riesgos tanto econdmicos como a

nivel humano.
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La tragedia de Cromaién es el simbolo de la vordgine en la que puede caer una banda de rock y
sus seguidores al convertir la musica en bandera de culto. A partir de este acontecimiento hay
todavia un replanteamiento en el rock nacional que sigue generando desencuentros y
conclusiones poco claras en cuanto a responsabilidades y limites a la hora de pararse en un

escenario.

6.1.7 ENCUESTA

Para evaluar lo investigado hasta el momento se realizé un breve cuestionario que fue
completado en Internet por 104 personas, acerca de la situacion actual del rock nacional y local.
Los resultados permiten trazar algunos paralelos con la tendencia global, ilustrada en las
conclusiones de la encuesta realizada por la Hertfordshire University, citada en el marco teérico.
El disefo de la encuesta (ver Encuesta Completa en el Anexo) tuvo en cuenta los focos
principales detectados durante el proceso de investigacion, a saber: el contraste entre Buenos
Aires e Interior, la tendencia de los nuevos formatos a partir de la decadencia de la industria del
CDYy la situaciéon comunicacional de la banda.

Seguidamente se exponen los resultados.

;Porque pensas que en mas de 40 afios de Rock en
nuestro pais casi no hay bandas del interior?

MNo hay buenas -

Wanas &n &l Las rillsquiras no Ie|
. , prestan atencion a
LA interior (18.27%)
otros (22.12%)

El publico local no ‘
apoya a las bandas |—
locales (13.46%)

Todo esta en /

Buenos Aires
(7.69%)

Mo hay politicas de
promocion cultural
| para contrarrestar
la invasion desde
la capital i40.38%)

@ Las disqueras no le prestan atencidn al interior (18.27%)
® Mo hay politicas cde promocidn cultural para contrarrestar la invasidn desde la capit
® Todo estd en Buenos Aires (7.69%)

El pdblico local no apova a las bandas locales (13.46%) @ otros (22.12%)

Mo hay buenas bandas en el interior (1.92%)
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Mas del 40% de los encuestados coincidio en la carencia de politicas estatales que fomenten la
cultura local como principal causa de la realidad del rock a nivel nacional. Esto refleja una
conciencia por parte del publico de lo que deberia hacerse y no se esta haciendo en cuanto a
intervenciéon del Estado, tanto nacional como provincial y municipal para revertir un escenario
desproporcionadamente desfavorable para los artistas de Cérdoba y de todas las regiones de la
Argentina que estan alejadas de la Capital Federal.

Asociada a la mala praxis estatal esta el segundo factor al que apuntan las respuestas: el
mercado. Las compafiias discograficas no le prestan atencidn a nada que no sea redituable y de
facil reproduccion, y al estar instaladas en Buenos Aires, son las bandas de esa urbe, las que
mayores oportunidades, sino todas, tienen para conseguir difusién. Las bandas del Gran Buenos
Aires sufren también desventajas similares a las de otras provincias. Como tercera causa, muchos
seflalan una baja calidad de produccién musical, lo cual es relativo en funcién de que mas
adelante un porcentaje muy significativo asumira una total ignorancia con respecto a las
producciones locales. Aun asi, si quienes realmente conocen bandas cordobesas las acusan de
una creacién pobre, seria, mas que una causa, una consecuencia de la primera causa: la ausencia
de politicas culturales que deberian incluir mayores oportunidades de estudio y desarrollo de los

talentos.

;Existe realmente el Rock Nacional como
concepto o es solo rock de Buenos Aires?

Forcentaje
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

rock nacional gs ...

Existe el ro...

Mo existe el ro...

otros (B.65%)

IE

Siexiste aunque ...
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Una gran mayoria defiende el concepto de rock nacional aunque la mayoria de las bandas sean
de Buenos Aires. Si bien la pregunta pareciera dejar pocas alternativas al interrogado, forzando
una respuesta en extremo, muchos se explayaron sobre la existencia de bandas del interior
como Enanitos Verdes, Karamelo Santo (Mendoza), y una larga lista de bandas de Rosario y Santa
Fe, pero esto solo afirma el “casi” de la pregunta. Lo que si es cierto es que no hay ni hubo
bandas representativas de Cérdoba que sean referentes a nivel nacional. Otra de las razones en
la que hubo coincidencias es el rasgo cuartetero que caracteriza a la Provincia de Cérdoba, un
estilo musical de gran éxito masivo que acapara la atencion y la inversidn de los productores
locales. Incluso una de las bandas que en los ultimos afios ha conseguido repercusién nacional
(Los Caligaris), nace de una conjuncion de rock y cuarteto, con un componente mayoritario del

segundo elemento.

;Que’ radios escuchas? (elegi una o mas
respuestas)

Porcentaje
O S 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Pobre Johnny (50.0%) | |
Mo escucho rad... | -

Pascal (19.23% [
97.5Rock (12.5% [
Mega (24.04% [
Rock&Pop (50.0% [
100.5 3.85% [N
La 100 25.0% [
otros (11.54%) _

96.1 Shoppi... | I

Las emisoras mas escuchadas por los encuestados son radios de rock, una de Buenos Aires
(Rock&Pop) con algunos programas locales y una de origen local (Pobre Johnny) que transmite
solo rock en castellano. Le siguen La 100 (de perfil pop) y otra radio rockera (Mega) dedicada al
rock nacional. Se puede deducir que oyentes de rock no faltan en Cérdoba. Existe un publico
que consume este género musical masivamente, pero estd completamente conquistado por la

industria que nace en Buenos Aires.
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;Compras CDs o bajids miusica de Internet?

Solo bajo musica
de internet (22.12%)

Compro CDs de las
bandas que mas

me gustan, el resto
lo bajo. (50.0%

No compro ni bajo
musica. (7.69%

Bajo musicay creo
_~ mis propios Cds.
(12.5%)

Solo compro CDs
(7.69%)

@ Solo bajo musica de internet (22.12%) ® No compro ni bajo musica. (7.69%)
@ Bajo mudsicay creo mis propios Cds. (12.5%) « Solo compro CDs (7.69%)
® Compro CDs de |as bandas que mas me gustan, el resto lo bajo. (50.0%)

En total, 84.52% de los encuestados de alguna u otra manera, descarga su musica por Internet.
La mayoria invierte en discos de los artistas con los que sienten mayor afinidad, y un gran
porcentaje admite que sélo utiliza la web como medio de obtencién de lo que escucha. Esto
confirma lo afirmado por la encuesta de la Hertfordshire University en el Reino Unido,
reafirmando la tendencia global que dejé atras al disco como principal elemento de la industria
fonografica para convertir a los archivos digitales en los protagonistas de la nueva era. Esta
tendencia cabe destacar, se aplica a quienes tienen el privilegio de un acceso cotidiano a

Internet, lo cual implica pertenecer a un nivel socioeconémico elevado.
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;Donde escuchds tu misica? (elegi una o mas
respuestas)

Forcentaje
] 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 &0

1 L 1 1 1 i 1 1

On line (31.73%)

Celular (16.35%) i l

T T A T

En el auto (57.69%)
Equipo de Musi...
otros (22.12%)

TV (canales de music...

Reproductor M...

El auto es un espacio de gran importancia para la industria de la musica, como puede observarse
en el resultado obtenido para esta pregunta. Casi tan importante como el reproductor MP3. La
mayor parte de los interrogados eligié el auto como el lugar en el que escuchan su musica, ya
sea radio, CD o mp3, éste es un refugio cotidiano en el que los habitantes de las grandes
ciudades pasan largos periodos de sus dias. El equipo de musica mantiene un lugar destacado
todavia, entendiéndose como reproductor de CD o receptor de radio. Aparecen luego la Internet
y por primera vez los celulares como medio de reproduccién. Los nuevos celulares ofrecen las
mismas funciones que un reproductor de MP3, incorporando también al Bluetooth como
elemento de transmisién inalambrica de archivos que permite compartir la biblioteca de musica

con otros usuarios de celulares con la misma tecnologia.
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;Apoyarias una movida que le de cabida a bandas
locales?

otros (8.65%) oy

N
b

Si, pagaria una
entrada. (21.15%)

(Si, iria a ver. (37.5%) | —

Si, participaria.
(18.27%)

No si hay que
pagar. (2.88%) Mo sino conozco

No, no me interesa. ninguna banda.
(3.85% (9.62%)

=

-

® 5i, pagaria una entrada. (21.15%) ®Si, participaria. (18.27%)
@ Mo si no conozco hinguna banda. (9.62%) Mo, no me interesa. (3.85%)
® No si hay que pagar. (2.88%) @ 5i, irfa a ver. (37.5%) @ otros (8.65%)

A la pregunta de si acompafarian una propuesta, proyecto o evento que se enfoque en bandas
locales, casi un 77% respondié afirmativamente, variando las condiciones de su asistencia. Cerca
de un 10% respondié negativamente argumentando que no concurririan de no conocer alguna

banda de las que participe.
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iCual cre€s que es la mejor manera de conocer
bandas nuevas? (elegi una o mas respuestas)

Forcentaje
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

-
Afiches en Via Pibli.. [ ]

show en vi... [
Revistas (Rolling Ston... _
Radio (46.15%)
Internet (My spac... RN
recomendacion... [
/

otros (3.85%) -
Mty y canales por ... | |

Mail linvitaciones...

El mayor porcentaje de encuestados se inclina por los recitales como la principal fuente del que
surgen novedades en cuanto a bandas, seguido de la recomendacién de alglin amigo para
escuchar tal o cual agrupacién como otra de las principales influencias. La radio se mantiene
firme como espacio generador y propulsor de bandas nacientes seguida de cerca por Internety
las publicaciones gréficas especificas. Los afiches y los e-mails sorpresivamente quedaron muy
por detras de lo esperado como medios de difusién, siendo que las bandas eligen estos medios
como los principales para darse a conocer. También hay que tener en cuenta que, después del

boca en boca, son los mas econémicos.
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i{Qué bandas de Cdordoba conoce€s, seguis o
escuchas?

Ninguna (14.42%) |

Escuche dos o tres
pera no recuerdo el
nombre (19.23%)

otros (67.31%)

@ Ninguna (14.42%) @ Escuché dos o tres pero no recuerdo el nombre (19.23%)
® otros (67.31%)

Un 33,65% de los participantes reconocié no conocer ni recordar bandas de origen cordobés,
mientras que el 67,31% afirma conocer bandas locales. Entre las mas mencionadas se
encuentran:

Los Cocineros

La Coca Fernandez

Lucila Cueva

Juan Terrenal

Hyperstatic

Caligaris

Ojos de Piedra

Capuchas de Hop

Cuatro al Hilo
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;Conocés Ojos de Piedra?

Mo (38.24%)

@ No (38.24%) @ 5i (61.76%)

De los 104 encuestados, mas del 60% afirma conocer a Ojos de Piedra, contra casi un 39% que

nunca escuché de ellos.

;Como conociste a Ojos de Piedra?

Mail I:E.BE.‘]'Ell

otros (28.57%)

Par amigos (42.86%) |

Stencil/Pintadas
(14.29%)

[Por la radio (2.86%) |

[Los vi tocar i20.0%) |

@ stencil/Pintadas (14.29%) © otros (28.57%)

@ Mail (2 E6%) @ For amigos (42 86%) @ Los vi tocar (20.0%) © Por la radio (2. 86%)
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Del 60% que conoce la banda, la mayoria dice haber recibido recomendaciones de amigos o
conocer directamente o por terceras personas a los integrantes, lo cual es un indicador de lo
reducido del ambiente del rock en la ciudad, pero también de la importancia del boca en boca,
confirmando los resultados de la pregunta 6. Muchos aclaran conocer el logo de la banda o

haber escuchado el nombre pero no han escuchado nunca una cancién.

;Cdmo calificarias a la banda en las siguientes categorias?
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Las calificaciones que realizaron quienes conocen a la banda brindan resultados muy
alentadores:

El 87,51% ubica a la calidad de la musica de OdP entre buena (34.38%), muy buena (34.38%) y
excelente (18.75%).

En cuanto a la puesta en escena en los shows, la evaluacion también es positiva, con un 42.19%
que la considera buena, 28.12% muy buena y 10.94% excelente.

La comunicacion con el publico sigue consideraciones similares, con una mayoria de
calificaciones buenas (43.75%).

El atributo con peores calificaciones fue la comunicacién de la banda, siendo catalogada entre

floja y regular por un 31.25% de los encuestados. Este resultado es légico y esperado ya que es
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dificil (y el desafi6 de este trabajo) lograr una difusién destacada sin presupuesto para invertir en

ello.

NOTA: del total de los encuestados, 52.22% son de sexo masculinoy 47.78% mujeres. La edad

de los participantes esta mayoritariamente entre los 21y los 29 afos (81,11%).

6.1.7.1 Analisis De Los Datos

Es el momento de extraer conclusiones y puntos de referencia de la investigacién hasta aqui
desarrollada para, a partir de estos elementos, disefar la estrategia y el plan de comunicacién
que sera propuesto a Ojos de Piedra.

No son pocos los obstaculos a los que se enfrenta la banda, comenzando por la falta de recursos
econdémicos para obtener un alcance y presencia en medios que instale el sonido y mensaje de
la banda.

Como se ha expuesto a lo largo del trabajo, la inversiéon en una banda tradicionalmente se
apuntala desde los sellos y companias discograficas, siendo casi imposible para bandas del
interior del pais traspasar el filtro en el que miles de bandas quedan relegadas.

Pero este no es el Unico camino, prueba de ello es la revolucidn tecnoldgica que ha permitido a
artistas de todo el mundo atravesar fronteras por medio de Internet como plataforma.

Otra de las caracteristicas de OdP es que durante 10 aflos de hacer musica han ensayado
practicamente todas las alternativas de difusién con escasos recursos, desde graffiti callejeros a
pauta de radio limitada y de corto alcance, pasando por disefiar sus propios afiches, e-flyers,
pagina web, arte de sus discos, remeras y demas elementos esenciales de una banda de rock.
Aun asi, no se ha logrado una convocatoria o respuesta masiva por parte del publico cordobés.
Son interesantes los resultados de la encuesta desarrollada para este proyecto.

En Cérdoba no soélo hay publico de rock (y por lo tanto un mercado), sino que es uno de los
publicos mas numerosos y exigentes del pais. Las agrupaciones de rock mas destacadas eligen a
Cérdoba para presentar sus discos, los recitales convocan a miles de cordobeses todos los fines
de semana del afo y las radios mas escuchadas de la ciudad son de rock. Incluso el festival mas
importante y tradicional del pais nacié en Cérdoba y atrae a decenas de miles de espectadores

todos los veranos: hablamos, por supuesto, de Cosquin Rock.
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Si bien en Cérdoba abunda el talento y la creatividad, predomina un clima de competencia
nociva e innecesaria en los ambientes artisticos (desde las bellas artes a la musica, el teatro, las
artes visuales, etc) que dificulta la creacion de un verdadero movimiento que impulse a Cérdoba
como polo cultural. Son aisladas pero exitosas algunas iniciativas que ofrecen alternativas de
excelente nivel artistico, como el Cineclub Municipal Hugo del Carril, el Centro Cultural Espafia-
Cérdoba, la Ciudad de las Artes y varios proyectos que dan la pauta de lo que puede lograrse
con la combinacién de artistas y apoyo estatal.

Ante esta situacion, son acotadas las opciones para un grupo de musicos. Sonar en la radio es la
meta principal desde siempre, pero en el ultimo tiempo ha surgido la posibilidad de difundirse
en la web, a través de sitios como MySpace, que permite a musicos y fans comunicarse y generar
redes. De igual manera en blogs, fotologs e incluso facebook se ha convertido en una
herramienta de comunicacién basica para generar seguidores, crear grupos de interés, invitar a

eventos y otras actividades funcionales a la comunicacién de una banda.

PUNTOS CRITICOS DETECTADOS
e Presupuesto muy limitado.
e Escasa difusion en la ciudad de Cérdoba.
e Gran porcentaje de desconocimiento de la banda por parte del publico de rock de
Cérdoba.
e Grupo de seguidores reducido.
¢ Identificacion deficitaria como parte del lote de pequeias bandas under de la ciudad

e Poca efectividad en la comunicacion via web (e-mail).
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7. PROBLEMATICA

Introducciéon al Problema

Lo que debe lograrse es el llamado “punto de inflexion” o “estallido”. Una banda a medida que
genera un imaginario y lo alimenta, consigue en un momento en particular, superar la barrera
del under, y es en ese instante en que se presenta la oportunidad de llegar a mas gente. Ese
punto de inflexién todavia no lo ha conseguido Ojos de Piedra, si bien en 2005 hubo vientos de
esperanza en negociaciones con un sello importante, una presentacién en Cosquin Rock y la
eleccién como banda revelacion por parte de la FM Rock&Pop Cérdoba. Aun asi, ese enviéon no
fue suficiente, ya que el principal baluarte de un artista es su publico, y lo que Ojos de Piedra
debe conseguir es CONSTRUIR SU PROPIO PUBLICO.

Ante la imposibilidad de una inversién en medios que implique grades desembolsos, acudir a

Internet es el camino légico e indispensable. El desafio es utilizar este medio de manera eficaz.
Problema

{Coémo lograr, con muy limitado presupuesto, que Ojos de Piedra consiga destacarse a nivel

local del resto de las propuestas culturales, instalandose como banda referente de la ciudad?
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8. PLAN DE APLICACION
8.1 Objetivos especificos de la aplicacion
e Generar un evento que permita a la banda desarrollar su capacidad musical y comenzar
a despegar como producto cultural desde Cérdoba.
e Desarrollar un concepto comunicacional para el evento.
¢ Plantear una estrategia de esponsoreo que permita solventar gastos de difusion.
e Disefar una estrategia de difusién gradual con una base de presupuesto cero y un
planteo in crescendo en funcion de los sponsors obtenidos.
e Crear un show que trascienda lo musical para brindar al espectador una experiencia

multisensorial, completando la accién con la participacion e interactividad del publico.
8.2 Desarrollo Del Plan De Aplicacién

Buscando combinar metas en una estrategia de difusién de bajo costo se plantea el desarrollo
de una accién comunicacional basada en dos factores: la musica y la tecnologia.

Un recital es la presentacion real y directa de lo que una banda es capaz de brindar en escena al
publico presente. La organizacién y logistica de un espectaculo se desarrolla desde un
concepto. Este eje conceptual que se plasma desde la musica es la base de la planificacion del

show y debe mantener una unidad con la comunicacién del mismo.

8.3 Concepto

De lo desarrollado en este trabajo se desprenden conclusiones que decantan en una idea
central: Cérdoba es una ciudad rockera, pero no se escucha el rock local.

Después de recurrir durante largo trecho a los caminos y herramientas a mano, una banda en
Cordoba tiene dos opciones, asumir la contradiccidon de vivir en una ciudad universitaria, repleta
de jovenes con inclinaciones rockeras en la que solo tienen éxito bandas de afuera, o apelar a
algun recurso de creatividad y produccién a pulmon con la intencién de subir el volumen y que

el grito se escuche: EN CORDOBA TAMBIEN HAY ROCK NACIONAL!

"No queremos ser una banda, queremos ser TODAS o NINGUNA", palabras de Christian Lépez,

vocalista de Ojos de Piedra y agrega "esta idea puede resultar y funcionar para que la gente sepa
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de nosotros, pero la cuestién de fondo es que se sepa que hay muchisimas bandas que merecen
la oportunidad y sélo hay que detenerse y escuchar un rato". El guitarrista de la banda, Mario
Carnerero, completa el concepto: "No hace falta estar pendiente todo el tiempo de lo que suena
afuera. Si con muy pocos recursos podemos hacer cosas creativas, imaginate cuando se destape.
En Cérdoba hay personas que hacen musica de puta madre y tenemos que generar un espacio
entre todos, para todos".

A partir de esta intencién por parte de los integrantes de la banda se propone el concepto:

“A OiDOS SORDOS, 0JOS DE PIEDRA!”

9. LA PROPUESTA
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Nada mejor que un recital en vivo para relanzar una banda de rock; pero ;cé6mo generar
valor agregado a la presentacién para que no sea una mas en la agenda cultural que ofrece
Cordoba semanalmente, y cémo hacer del evento una oportunidad estratégica para

reposicionar a la banda y darla a conocer con mayor efectividad?

La propuesta para lograrlo serd la comunicacion estratégica de un show diferente, que permita
al publico alternar simultaneamente entre el rol de espectador y protagonista, ofreciendo una
experiencia novedosa en la que la interaccién con la banda sea no sélo a través de la musica,
sino también convirtiendo a los asistentes en creadores paralelos del show. A esto puede

[lamarse “Show Interactivo”.

La idea es realizar un concierto de Ojos de Piedra partiendo de la iniciativa del festejo de sus 10
anos de trayectoria (1998-2008). La oportunidad perfecta para anunciar la realizacion del primer
DVD de la banda. Un DVD que sera filmado EN VIVO con una novedad exclusiva, nunca antes
desarrollada en Cérdoba: los espectadores seran parte de la produccion del DVD filmando con
celulares, camaras digitales, filmadores y cualquier dispositivo que permita registrar el show.
Este material serd posteriormente recopilado para una edicién multi-lineal del DVD 10 ANOS,

incentivando el aporte con el sorteo de merchandising de la banda.

Esto plantea la organizacién y difusién de dos eventos para la misma accion: el recital 10 afios
de Ojos de Piedra con la innovacién de Show Interactivo, y la presentacién del DVD

posteriormente editado.

9.1 ESTRATEGIA

ETAPA 1 - SHOW + FILMACION

Lugar y Fecha

Para comenzar con el trabajo de comunicacién es necesario definir lugar y fecha del evento. La
elecciéon del lugar es relevante en funcidn de las caracteristicas del show, las facilidades para la
filmacién y el costo de alquiler y negociacién de ingresos por entradas.

LUGAR: CASA BABYLON - Bv. Las Heras 48 Zona Abasto

FECHA ESTIMADA: Viernes 24 de Octubre de 2008
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9.1.1 Generacion de Recursos
La propuesta es ambiciosa, teniendo en cuenta los limitados recursos, pero puede desarrollarse
con un costo minimo apelando a la creatividad, la predisposicién de los integrantes y el aporte

de quienes desde siempre acompafan al grupo tanto en calidad de amigos como de fans.

La escasez de presupuesto es una constante, pero lejos de ser sélo un obstaculo, puede
convertirse en un desafio adicional a la hora de planificar vias de comunicacién de largo alcance

y bajo costo.

Sponsoreo

Como primer alternativa, se disefara una propuesta de sponsoreo (ver Anexo) para presentar a
marcas relacionadas a la musica en primera instancia, companias que puedan interesarse en la
interactividad con celulares y pequefias y medianas empresas a las que resulte atractivo sumarse

a una iniciativa de rock en Cérdoba.

Auspicio estatal
Simultdneamente, se apelard a las dependencias del Estado en las que haya programas y
posibilidades de solicitar apoyo tanto financiero como de medios de comunicacién para

iniciativas culturales (Secretarias de Cultura de la Provincia y de la Ciudad en primera instancia).

Agotadas estas alternativas, se podra realizar un estimado del presupuesto disponible para

invertirlo en difusion estratégicamente.

Riesgos

Estd contemplada en la presente planificacién un posible fracaso absoluto en el proceso de la
generacion de recursos, por lo que el planteo de la aplicacién se desarrolla desde un minimo
basico que surge de lo que los integrantes generalmente aportan para afrontar los gastos de un
recital. Esto permite una aplicacién adaptable a las circunstancias financieras sin necesidad de
cancelar el evento en caso de no conseguir fondos externos.

9.1.2 Publico Objetivo
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Llamaremos “campanfia” a la estrategia comunicacional que se propone a continuacién. El
cimiento de la misma serd Internet, tratando de utilizar al maximo dicha herramienta en funcién
del publico objetivo.
Los destinatarios de la campafia pueden dividirse en dos grupos:
1) Publico General: Jévenes de entre 18 y 35 afos de ambos sexos. En su mayoria
estudiantes y jévenes profesionales de niveles ABC1, C1y C2 de la ciudad de Cérdoba.
2) Periodistas: Los periodistas de espectaculos de todos los medios de comunicacién

conforman un segmento fundamental que estara contemplado en la campana.

9.1.3 Tono de la Comunicacién

Es intencién de este emprendimiento transmitir no sélo la novedad del evento, sino también la
intencién de fondo de empujar y convocar al publico de rock de Cérdoba a escuchar y apoyar a
sus artistas. Sacudir, sorprender, ésa es la meta y el tono, aunque sutil, de la redaccién y el disefio
estético de la propuesta.

La imagen del show es una foto de un muneco de cera, con mirada penetrante, fija, vestido de
saco y corbata sobre fondo naranja. La eleccion de esta artistica tiene una contraparte irénica
que impacta visualmente dejando espacio al titulo contundente con el nombre de la banda en
tipografia sélida y moderna. Se decidié no utilizar el logo en las piezas graficas con la intencion
diferenciarse incluso en ese sentido de lo hecho hasta el momento. Se plantea un quiebre en la

comunicacién con la meta clara de atraer al destinatario, de intrigar e invitar.

9.1.4 Elecciéon de Medios
9.1.4.1 Internet
Ya se ha mencionado que Internet sera la base de la campafa. Existe una gran cantidad de
caminos en la web, que, utilizados sinérgicamente, permiten una aproximacién eficaz al publico
joven.
Los sitios de redes sociales, de publicacion de audiovisuales, fotos, el envio de e-flyersy la
gestidon de prensa on line son las herramientas que, combinadas, seran el primer paso de la
comunicacién para, sobre esta plataforma, complementar y apuntalar con medios tradicionales
de mayor costo.
CANALES DE DIFUSION ON LINE

- Sitio Oficial
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El index del sitio web se modificara para incluir la imagen del recital, con informacién de

contacto para entradas anticipadas y links al blog.
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icio  Perfil

Amigos  Bandeja de entrada

Editar mi perfil

£ 0IDOS SORDOS, 0J0S DE
PIEDRA.
Viernes 24/10 | Casa Babylon

“A oidos sordos, Ojos de Fiedra’
s una propuesta que apunta a
sacudi la escena lacl con alga
dferente para empezar areverti
el statu qua que mantiens en
seareto al rock de Cérdaba

Informacién

Cumpleafios:

octubre 24, 1962

Ciudad de origen:

Cérdobs, Argentina

Sitio Yweb:

hitps . ojosdepiedra, com

Amigos
99 amigos Yer todo
JulanDe  Vicky Maite
Arteaga  Mariano  Bensjam

=h 3l =

[E3 Aplicaciones

@ % 4&mE0a

- Facebook

Ojos de Piedra ultimando detalles, < e borar

Muro  Informacion  Fotos  Cuadros =

54 Agregar video v

de atres usuarios

AL Actualizar estado  #1] Compartir e.. [§] Agregar fotos

£0ué estas haciendo ahora?

de Ojos  Publi

[[] A 0ipos S0RDOS, 0105 DE PIEDRAI 2

Laindustria de la misica a nivel alobal esté en proceso de adaptacion a los cambios y nuevos
estenarios ue plantean Intermet v las dkimas teenologias. Las discagréFicas han perdida terreno a
causa del downloed  la comunicacicn web permite a los artistas dfundirse sin intermediarios.

Agregar comentario

& Ojos escribic =n el mura del evento A GIDGS SORDOS, 0105 DE PIEDRA!

I[&] Ojos ha agregada 5 fotos al eventa A OIDOS SORBOS, 0IOS DE PIEDRA!

0408
oPIADRA

Anuncio

ArgenBux

ArgenBuy

ArgenBux,com le paga par
hacer dicks en los anuncios
wisitar sitios web, Que
esperas? Reglstrate
SanTelma, Masi.

Teléfonos Mdviles

Consigue lo mejar y mas
barato de la tecnologis mdvil
en tiendas de LUISA con una
Direccidn Personal SkyBOx.
Inscribets!

Més anuncios

AL Amigos coneckados (4)

Se creard una cuenta en Facebook de Ojos de Piedra para insertar a la banda en la red social y

generar contactos.

La creacién de un evento en Facebook permite comunicar e invitar a contactos puntuales y

generar un efecto viral de recomendacion e invitacion entre los mismos usuarios.

El evento serd lanzado en facebook dos semanas antes del show con el objetivo de difundir y

confirmar invitaciones.
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Bandeja de entrada

facebook 05

EC -

[ A 0IDOS SORDOS, 0I0S DE PIEDRA!
VD Comunitario EN VIV || Yiernes 24 - Casa Sabylan

Informacidn del evento

Equipo anfitvidn: — Ojos de Piedra

Tipo: Misica/Artes - Recital
Red: Global

Hora ¥ lugar

Hora de inicio: viernes, octubre 24, 2008 a las 11:55pm
Terminado: S&bado, ockubre 25, 2006 a las 3:00a.m,
Ubicacion: CASA BABYLON

Calle: Boulevard Las Heras 48

Informacion de contacto
Teléfona: 3515121317
Corren electrdnico: info@ojosdepiedra, com

Descripcion

(Casa Babylon es la locacisn elegida para Fimar EN YIVE e recital Festejo por los 10 AROS de
QJOSDEPIEDRA.

Vas a ser protagonista de la produccion Flmando con tu celular, cdmara digital, filmadora y cualquier
dispositivo que permita registrar el evento,

La experiencia se completa con una edicién multilinesl para incluir en el VD &l aporte de todas, participando
ademéas del sorteo de premios (remeras v merchandising de |a banda).

|| ANTICIPADAS COM DESCUENTO EM

info@ojosdepiedra.com.ar (dejando tus datos de contacto v cuantas queres)

SAMOA (3 de Julio 210)

LADO B {Gral, Paz 700.||

Fotos

Mostrando 5 de 9 Fotos Agregar fotos | Ver todo

Yideos

Madie ha cargado videos. Agregar videos.

Elementos publicados

Mostrando 2 de 3 elementos publicados Ver todo
Publicar un enlace | http:/f
I Rollingstone - Agenda
Fuente: agenda.rallingstone.com.ar
Publicads por ti
I:i Djos de Piedra Qué vas a hacer? Julio Breshnev de Yetamadre
Fuiente: uwue, youtube.com
0jos de Piedra tocando Qué vas a hacer? en
la presentacidn de su disco Marcas. Invitado
especial: Julio Breshnev de Yetamadre.
a Capturado en Captain Blue. 10711706,
v, ojosdepiedra, com
v, ojosdepiedra, blogspot, com
Publicads por i
Invitados confirmados
Este evento tiene 42 invitados confirmados Ver todo

Javier  Josefina Fiore Florencia
Conan Pee Maite Benejam Ceclialeyba  p fi S Julay Ferreyra Faculopez
EH muro

Mostrando 3 publicaciones en el muro Escribe Algo | Ver todo

Sol Amaya ha escrito:
ayer a las 730pm

Qijala pudieraaasaaaaa, pero estoy un poco lejos, ..

Denunciat - Eliminar

Javier Ruiz Nattero ha escrito:
alas 11:dtpm de ocubre 217, 2008

Aguante la banda revelacion de Cétdoba....

Denunciar - Eliminar

Ojos de Piedra ha esrito:
‘1 alas 12:14a.m, de octubre 21%, 2006

L "4 oidos sordos, Ojos de Piedra" es una prapuesta que apunta a sacudir s escena local con
[T ) slgo diferente para empezar a revertir &l skatu quo que mantizne en secreto a centenares
de bandas cordobesas sumergidas en el under sin una oportunidad de brillar.

Que se sepa: EN CORDOBA TAMBIEN HAY ROCK NACIONAL!.

El show, que desds hace un tiempo preparamos con mucho laburo y ganas, es una apuesta
importante con motivo de |a celebracién de nusstras 10 disz afos de hacer misica juntos
desde v para Cérdoba.

INYITAMOS A TODOS ¥ TODAS, DE TODOS LOS ESTILOS ¥ TODOS LOS PALOS, A
SUMARSE ¥ EXPERIMEMTAR EL VIERMES LO QUE ESTAMOS LABURANDC PARA USTEDES.
LOS ESPERAMOS EN BABVLOM!.

Qdp.-

Eliminar

Anuncio
Anuncie en Facebook

Mas anuncios

OJOSDEPIEDRA

Inwikar a Personas para que Yengan
Cancelar este evento

Editar evento

Escribir a todos [os invitades
Eliminar de mis eventos

Compartir [+ Exportar [

Tu confirmacién de asistencia

@ psistire
© Tal vez asistan
O Na psistird

Otra informacion

# Losinvitados estan sutorizados a
traer amigos a este evenko,

Invitados

Tal vez asistan (98) Wer toda

Hoe Maura
Herrera  Mignini

Mo asistiré (121)

HMicalds
Barrea

Jero Mulins

ver koda

Caroling
Bugliotti

Raqus
Ramana

Esperando respuesta (281)  ver todo

Federico Eliana
Chade

Leanardo
Taranteli Ruiz

Tipo de evento

Este es un evento abierto, Cualquiera
puede urirse & invitar a otros a
unirse,

Administradores

® Ojos de Piedra Creador
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El video clip de uno de los tres temas nuevos de la banda que seran presentados en el show sera

difundido a través de YouTube, junto a otros videos realizados para el recital que se sumaran a

los ya publicados por la banda de ensayos y fechas anteriores.
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CRSA EREYLON

OJOSDEFIEDRA

90 LI LG T

de Flodra.
Festojamos 10 an un OV interactive.

www.ojosdepiedra.blogspot.com es el blog en el que los integrantes de ODP publican
novedades, nuevos sonidos, invitaciones y comparten con sus fans opiniones e impresiones de
la evolucion de la banda. También serd este medio otro componente de la bateria de
herramientas web para difusién del show A OIDOS SORDOS OJOS DE PIEDRA.

0o de Pl
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[
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e e 0

itima sesidnc 220 /2008 2ulpun wars a haver
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www.myspace.com/ojosdpiedra es otra plataforma en la que ODP comparte su musica con la

red de musicos y fanaticos que se relacionan por este medio. El Show sera también difundido

por este medio.

- Fotolog

DJOSDEFIEDRA
16/10/00 »

VIER.24.0CT

OJOSDEPIEDRA

FRATASES: ENPRIIALLE FTVSY . ATTIEIRSAS EIY DEEIIEITT S SATER B 56 L1 1) VLADE F CABL P2 7O

16/10/08  Camar )

DOS SORDOS, D]O5 DE PIEDRA.

A TODOS.... na pusde faltar ninguan!

http://www.fotolog.com/ojosdepiedra El flog de Ojos de Piedra también transmitira la novedad

del show para todos los floggers que circulan en este espacio.
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SHOW
INTERACTIVO
LLEVA CAMARA,
FORMA PARTE
DE NUESTRO
DVD 10 ARDS

VIER.24%.0CT CRASh EREYLON

OJOSDEFIEDRA

NV, ESPECIRLES IMAM - RNTIOPRDRS CON DESC. SAMOR 3 DE JULIMD 210 ¥ LADD B GRAL. PRZ 70

CUBRITE ESTA!
A OIDOS SORDOS, 0JOS DE PIEDRA.
YIERD 410 M.

ENFRENDINIENTOS
DEL RIO 8 R.L. LA CALERA

e / - PETROBRAS

A

E-Flyer

Se realizard un bombardeo
de mails a particulares
mediante base de datos
conjuntas. En total se espera
alcanzar mas de 6 mil

contactos.

9.1.4.2 Prensa
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La gestion de prensa es un proceso esencial para conseguir que los principales y mas influyentes
medios difundan desde sus secciones de Espectaculos la propuesta de Ojos de Piedra. Para ello
se enviaran gacetillas que se destaquen de las que los periodistas reciben a diario, con un pack
de prensa para descargar que incluya informacién fundamentada del evento, de la banda,
imagenes, logo y demas elementos Utiles para la difusién.

La gacetilla se enviara a una base de datos actualizada de trabajadores de prensa especializados

en Cultura y Espectaculos.

Gacetilla de Prensa

9.1.4.3 Radio

En caso de disponer de un minimo presupuesto, se
propone como primer medio a invertir la radio. Si bien
los resultados de la encuesta sugieren publicitar en
radios como Pobre Johnny, las emisoras Mega y

Rock&Pop han acompanado la trayectoria de ODP,

generando un vinculo que permite a la banda conseguir
un precio accesible para alcanzar un gran porcentaje de
oyentes de rock de la ciudad.

Se redactara un texto para radio con la informacién puntual del evento y sponsors. La duracién

del spot es de 50”. (se adjunta audio del spot de radio en CD ANEXO).

1 mes de rotacién en 2 radios (Rock&Pop y Mega) + 10 dias de spot $1500

Financiamiento: 3 cuotas cuotas de 500

GUION SPOT RADIO

Audio “Que vas a hacer” de fondo

Locucion: "A oidos sordos, Ojos de Piedra

Un Show Unico: Traé cdmara y sumate al DVD Interactivo 10 ANOS de Ojos de Piedra EN VIVO
Ojos de Piedra

Viernes 24 de Octubre

Casa Babylon

Invitados Espaciales: IMAN
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Anticipadas SAMOA y LADOB
Auspicia MUSIC SHOP, SEPIA Foto Café y PETROBRAS Emprendimientos del Rio SRL La Calera

9.1.4.4 Via Publica

El préximo paso, en caso de obtener éxito durante la generacion de recursos, ya sea en el plano

privado o mediante apoyo estatal, es la inversidn en via publica en la semana previa al show.

500 carteleras en corredores Nva. Cba. / Centro / Zona Norte $1700
Impresion 1000 afiches $1000
TOTAL Via Publica $2700

SHOW
INTERACTIVO
LLEVA CAMARA
FORMA PARTE
DE NUESTRO
DVD 10 ANOS

INVITRDOS ESPECIRLES IMAM - RNTICIPADAS CON DESCUENTDO EN SARMOR 3 DE JULIO 210 ¥ LADO B GRAL. PRZ 70

Medida Estandar La Voz 4mod x 3 columnas color
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9.1.4.5 Grafica

La contratacién de espacio en publicaciones graficas no estd contemplada en esta propuesta por
razones de presupuesto, aunque, de surgir la posibilidad, ya sea por auspicio o canje de un
medio gréfico, se presentan dos opciones de aviso grafico tomando como estandar el sistema de

columnas x mdédulos del diario La Voz del Interior.

El dia en qué no
mataron a Hitler

Uno de los momentos cruciales de la Segunda
Guerra Mundial fue el intento de asesinar a Hi
tler por parte de un grupo de oficiales alema-
nes. Uno de los responsables de In conspirseion
se llamaba Clans von StaulTenberg, era coro-
nel, hiroe de guerra en Africa, donde habla por-
dido uno de sus brazes, Ese personaje, perte.
neciente a la aristocracia alemana manco ¥ con
un parche ¢n o ofo es interpretads por Tom
Cruise en la pelicula Operacidn Valkiria. De
alguna manera, esta superproduccion dirigida

e, Ko, Saperaar)represnia e ¢ R OIpO5 SORDOS

cie de resurreccion para Cruise, quien se hun-
did Tuego de sus triste declaraciones on favor
de la Gl ysus

de euforia en el programa televisivo de Oprah
Winfray. Tanto el director como el protagonis-

ta presentan a Operacién Valkiria como un

thriller y no como otra pelicula mis sobre la 4 - 2, 3
Segunda Guerra Mundial, El elenco se completa &

con Kenneth Branagh, Tom Wilkinson, Carice 7 | (N

van Houten, Terence Stamp, entre otros. Du-

racifn 120 minutos, 860 apta parn mayores de
13 afios,

Sl -l U 105

Operacion Valkir

|
:
i
i

4

6 1

2 0 TTNRERY B0 2000

Viogarpara s de 0 S atn victmss | | -/ Wanrgs Sl Lo T L - J— e il PaTACERAS
di la viciencia familar, e -2 =
AYUDANOS: 464-2217 Jl*" o P Moz IMITADOS ESPECIALES IMAM - ANTICPROAS CON DESCUENTD EN SAMORA 9 DE JULID 210 ¥ LAOD B GRAL. PAZ 70

. OJOSDEREDRA COM

LA VOZ DEL INTERIOR
CHRDORA. JVEVES 120

Entradas

GENERAL-N°000000006

Viernes 24 de actubre. 0 hs.
Casa Babylon. Bv. Las Heras 48.
(18 www.ojosdepiedra.com
apigiRn  www.ojosdepiedra. blogspat.com

VIERMES. 24 OCT fyas s
chsh grgvLon HIMAIM
GENERAL
N°Q00000006

Viernes 24 de actubre. 0 hs,
Casa Babylon. Bv. Las Heras 48.
1408 www.ojosdepiedra.com
@plgiRe  www.ojosdepiedra. blogspot.com

GENERAL-N°000000006
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SHOW
INTERACTIVO
LLEVA CAMARA,
FORMA PARTE

DE NUESTRO

DVD 10 ANOS
Afiches de Punto de
Venta
A3

VIER.24.0CT CRSA EREYLON

Laser
4colores

OJOSDEFIEDRA

INV. ESPECIALES IMAN - RATICIPADAS CON PESL. SAMOA 3 DE JULID 210 ¥ LAPD B GRAL. PRZ 70

t)( ) SGANT . 4! PETROBRAS
Invitan: M‘F&Fz‘la gﬁ Auspician: o emEn s
CIONAL L R LERA

SHOW
INTERACTIVD
FORMA PARTE
DE NUEETRO
OvD 10 ANOS

VIER.24.0CT CASA EREYLON

0.JOSDEPIEDRA

VOS HACES NUESTRO DVD!

Saca folos, captura video o registra lo que quieras con ) ) ]
tu celular... Queremos que todo lo que pase en el show instrucciones para recopilar el
forme parte de nuestro préximo DVD.

Para &so0, sdlo lanés que mandarmos un mal a
info@ojosdepiedra.com con lus datos y nosotros camaras durante el show.
nos pondremos en contacio para recopilar el matenial

y convertirio en TU aporte. 10,5x24cm

Flyer Instructivo

Se entregard en el ingreso a los

asistentes un volante con

material generado con celulares 'y

Acordate de mirar slampre con olros ojos...
gracias por acompanamos durante estos 10 afios!

4colores

A www.ojosdepiedra.com Offset

T - PETRODRAS
mﬂ' @ F‘Lﬁ “_..}_2{""_.'_.'“: - TEFEPECimi DT RE

L Bl L L R

81



A

Qjos de Piedra. A paso Lento Audiovisual
Otra novedad en paralelo es la presentacién de
video clips para varios temas, algunos nuevos,
otros del ultimo disco.
Hasta el momento, Ojos de Piedra no habia

!] |.l !] g trabajado en imagenes sus conceptos
)] '] I l] I} R " musicales. Por primera vez se plasmay

presentan video clips de la banda. Los clips

_ estan pensados y editados en funcién no sélo
@ oo0/ade | o) | N €9
de su difusion a través de diversos medios, sino
también del show en vivo.
El desarrollo de estas piezas no tiene costo adicional al realizarse con medios propios (camaras,

software de edicién) y staff de la banda.

9.1.4.5 Merchandising
Se proponen, ademas de los CDs de que dispone la banda para vender y/o regalar, disefios de
remeras y calcomanias con los mismos fines.

Remeras x 100 (talles variados) $750

Calcomanias 10x5cm x400 $100

CALCOMANIAS
10x5cm

4colores
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REMERAS
Estampado Sistema FLOG

9.1.5 EL SHOW

“A OiDOS SORDOS, 0JOS DE PIEDRA!”

A

0408
" pIRDRA

A

0Ja8
e PIRDRA

Estampado Serigrafia

La propuesta no termina con la comunicacion previa al evento. El desarrollo conceptual y la

organizacion y logistica del mismo son también parte del proyecto.

La banda disefara una lista de temas para el recital. De principio a fin, la cadencia del concierto

surge de lo que los musicos quieran expresar, con el complemento visual de pantallas en las que

se proyectaran clips especialmente confeccionados para el show, iluminacién y sonido, una

banda invitada para abrir el evento y una performance teatral para ofrecer al publico una

propuesta diferente desde lo visual y estético, aprovechando la invitacion a registrar lo que

ocurre.
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LISTA DE TEMAS SHOW 24/10

A PASO LENTO (video)
CRISTAL (video)

EN OTRA CIUDAD (video)
HOY VOY A SER (luces)

-Set Acustico-
ESPINAS (luces)
AYER (video)

IR (video)

BUSCANDO

TRATANDO DE INCENDIARME (video)
CANCION (luces)

QUE VAS A HACER (video)

FRONTERA (video)

CABECITAS (luces)

-Encore-

SUENOS (video)

MUCHO MAS QUE ARMAS (video)
LUCERO (luces)

9.1.5.1 Filmacion
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El material obtenido del publico sera complementario a la produccién del DVD, que se

compondra de un registro a 7 camaras, 3 fijas y 4 moviles.

CHSH BHBYLON
F@

A
7\

( escenario

F

CAMAaras

1. PULLMEM 138

2 PULLMAN MdYIL

3 ESCEMARIO LATERAL FIIA
4. BATERIA FLIA {ajo de paz)
5. ESCEMARIO MiVIL

& PORLICO

7. COMODIN ise mueve por
tndo al lwgar a piacer).

Las chmaras 5y T van aestar

#h o backstage.
camaras tripodes baterias cassettes camardgrafos
Jawi (1} Jawi {1} terer ef cienta 20 cassettes mini-dv Jose

Cande (3] Cande (2) cualesvanaestar 2 por camara Cande

Jose (2) Jose (1) enchufadas. 1 mas para las dos Manu

Abuielo (1) camaras de badkstage, Analia

!
!
!

ETAPA 2 - POST SHOW + PRESENTACION DVD
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La comunicacién continta la semana siguiente al evento con la comunicacién de los resultados,
fotos, gacetilla de prensa y publicacién on line en todos los espacios utilizados para la difusién

anticipando el proximo evento que tendria lugar algunos meses después para presentar el DVD.

Lugar y Fecha

La idea es conseguir un lugar como el Cineclub Municipal Hugo del Carril o un espacio similar en
el que se presente la edicion final del DVD Comunitario “A OIDOS SORDOS, OJOS DE PIEDRA”,
con otra breve presentacion en vivo, pero en version “Unplugged” (acustica) de algunos temas

de la banda. La fecha se definira en funcion de los tiempos de edicién.

Campana
Una vez definido el lugar y la fecha, se realizard una campana similar a la realizada para el show,
pero utilizando solo medios online y gestién de prensa, invitando sin cargo a la presentacion del

DVD realizado por Ojos de Piedra y sus fans.

VIER.24.0CT CASA EREYLON

0.JOSDEPIEDRA

www.ojosdepiedra.com

CONCLUSION
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Alo largo de mas de un afio de trabajo y convivencia con Ojos de Piedra, de ser testigo de
ensayos, recitales, del combate cotidiano contra una estructura que parece imbatible y que hace
oidos sordos de lo que suena en Cérdoba y el interior del pais, es inevitable incorporar cierta
sensacién de incredulidad y asombro ante la energia y el talento que despliega un grupo de
musicos con la motivacién inagotable de pararse frente al publico, sin importar la cantidad de
espectadores, y transmitir arte.

Existen cientos, miles de bandas de rock en la situacién de Ojos de Piedra, tanto en Cérdoba
Capital como en casi todas las ciudades de la Provincia. Esta situacion se repite casi con las
mismas caracteristicas en otras disciplinas artisticas, aislando a quiénes llevan la pasién de crear
de los medios necesarios para lograrlo. A esto se suma una rapifia en pos de las migas, del
escaso recurso disponible ya sea desde el Estado como desde el sector privado para proyectos
culturales, generando resentimiento, competencia y lejania entre quienes persiguen, en
realidad, el mismo objetivo. Esta es la perversion del sistema.

Cérdoba es un bastién del rock nacional, pero los cordobeses no sabemos apreciar a nuestras
bandas de rock. Demasiado acostumbrados estamos a recibir cdmodamente instrucciones
desde las pantallas y parlantes que centralizan todo en Buenos Aires y dejamos pasar la
oportunidad de encontrarnos con artistas locales, personas que viven y caminan entre nosotros
y cuentan y hablan lo que vemos y vivimos, nuestros paisajes, sonidos y experiencias.

Cérdoba va camino a convertirse en un polo cultural de relevancia, si las gestiones tanto
provincial como municipal entienden y planifican el futuro en pos de esta oportunidad. Pero no
podemos esperar a que las propuestas y soluciones surjan del Estado. La iniciativa de generar
lazos, estrechar vinculos no sélo entre musicos y bandas de rock, sino entre todas las ramas del
arte, debe surgir de los mismos artistas. Crear un movimiento cultural que ilustre nuestra
identidad es tarea pendiente y todo esta por hacerse.

Hay talento, hay ideas, hay energia. S6lo es cuestion de moverse y hacer que las cosas pasen.

Javier Mosquera.-
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ANEXO

PROPUESTA DE SPONSOREO

La siguiente presentacion fue enviada a empresas que pudieran estar interesadas en participar
como auspiciantes del show interactivo.

20
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PRENSA

Gacetilla de Prensa

La Voz, Espectaculos. Nov. 2006

Ojos de Piedra, en todas las bateas.

La banda cordobesa que desde 1998 suena en el

circuito de rock local editard a mediados de este

ano su primer disco a nivel nacional titulado

Marcas, de la mano del sello bonaerense Topo

Records.

Como adelanto del material de su nuevo disco,

Ojos de Piedra se presentara junto a Gil Sola &

Exiliados el sébado 20 de mayo en 990 Arte Club
(Cba.) y el sdbado 3 de junio en El Condado (Bs.

As). Marcas fue grabado en el estudio de Carlos “La

Mona” Jiménez y serd editado y distribuido en

Argentina y paises limitrofes.

A continuacién, una entrevista realizada a la banda por la revista Las Rosas en Octubre de 2005

permite una introduccién a los valores y metas de la banda.

LAS ROSAS

anadia en
ar parte de déarente
sobiaron, Entonces, undas por
e todo b que nos pasa, lo gue
s, Tarmarnos G 0e Fredra Nos

par los o a e
esenciakes. A traves de |os ojos se velo materisl, no
o mds importante.

(Qué intentan comunicar a taves do su
misica?

Todo ko gue vhimos, nuestias pesepciones de ko que

que somos, canalizar
tenclas de vida
iQué los hace diferente del resto de bandas
de rack?

perrrite lierarnes y ¢
a tranes de ella pussh

MI]ICA 0J0S DE PIEDRA

£C6mo surgia la banda y &l nombre Ojos de

Utilizando la miisica como medin
para expresar sentimientos, ideas
y vivencias, Ojos de Piedra surge
como una propuesta fuerte y
diferente que apuesta con estilo
propio, mucho trabajo y temas
nuevos, al crecimiento de la movida
del rock en Cérdoba. A menos de un
mes de presentar su primer disco,
nos cuentan acerca de su historia,
ideas y amhiciones.

PO MARK BALESTRIN

a pesar de que st haya invadido casl odos los

dispanibles para
bates

indes cada v can mis

s, bandas de rock que
3an temas propios y grupos de afusea que vkitan

 entusiasman al piblice local con &l rack

£En que etapa de su carrera creen que estan?
Aungue nusstno mayor desea es uiir da la misics
samas cancient e pasibdidacks son pocas
por ko gue no mias dedicarncs de len

est. Estamos invrtiendo dinera, mucho est

¥ ganas; tambin, estamos ter

i

ujands desde
nes indepenidl

Hugstra proyecta es seric, quaremes (kgar ks
y estamos dispuestas a haver tada para lagrark,

£Céme ven la situacion del rock en Cordoba? qus usrEmEs: ke majar st par verin

Cérdoba tradiconalmenta no tiens una cuftwra
de tock, e cuartet y fiesta, lo cudl respetamas

Utilizando la musica como medio
para expresar sentimientos, ideas y
vivencias, Ojos de Piedra surge
como una propuesta fuertey
diferente que apuesta con estilo
propio, mucho trabajo y temas

nuevos, al crecimiento de la movida
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del rock en Cordoba. A menos de un mes de presentar su primer disco, nos cuentan acerca

de su historia, ideas y ambiciones.

¢Como surgio la banda y el nombre Ojos de Piedra?

Se formd en agosto de 1998 y estd compuesta por Juan Acufia en bateria, Mario Carnerero en
guitarras, Christian Lépez Mascaré en voz, guitarras y arménica y Adrian Vanadia en bajo y coros.
Nos conociamos por formar parte de diferentes bandas que luego se disolvieron. Entonces,
unidos por la necesidad de expresar todo lo que nos pasa, lo que sentimos y sofiamos,
formamos Ojos de Piedra. Nos ubicamos dentro del género rock, nuestra musica esta bien
definida en cuanto a composicion y estilo, a pesar de que cuesta encuadrarnos dentro de los
rétulos ya establecidos. El nombre representa nuestra musica: Ojos de Piedra para ver otras
cosas que no entran por los ojos, volver a los valores mas esenciales. A través de los ojos se ve lo
material, no lo mas importante.

{Qué intentan comunicar a través de su musica?

Todo lo que vivimos, nuestras percepciones de lo que nos pasa y nos rodea. Expresamos suefios,
anhelos, y por que no, sufrimientos y tristezas. La musica nos permite liberarnos y mostrar lo que
somos, canalizar a través de ella nuestras experiencias de vida.

{Qué los hace diferente del resto de bandas de rock?

Nuestro proyecto es serio, queremos llegar lejos y estamos dispuestos a hacer todo para
lograrlo. Mantenemos el formato cancién en nuestra composicion, el cual en este momento se
esta perdiendo con las influencias de la musica que esta de moda. Nuestros temas varian desde
fuertes e intensos a melodias tranquilas y armoniosas; a veces en un mismo tema combinamos
ambas cosas para crear climas variados.

{Como ven la situacion del rock en Cérdoba?

Cérdoba tradicionalmente no tiene una cultura de rock, es cuarteto y fiesta, lo cual respetamos a
pesar de que esto haya invadido casi todos los espacios de la musica. Hoy estan de moda las
bandas de covers que ocupan casi todos los lugares disponibles para tocar, ya que para los
duenos de los bares representan un mejor negocio porque tocan temas conocidos y eso es lo
que la gente quiere. Sin embargo, se esta evidenciando un movimiento que viene pujando
desde el under cada vez con mas producciones independientes, bandas de rock que hacen

temas propios y grupos de afuera que visitan y entusiasman al publico local con el rock.
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{En que etapa de su carrera creen que estan?

Aunque nuestro mayor deseo es vivir de la musica, somos concientes de que las posibilidades
son pocas, por lo que no podemos dedicarnos de lleno sélo a esto. Estamos invirtiendo dinero,
mucho esfuerzo y ganas; también, estamos terminando nuestro primer disco cuya presentacion
serd el 10 de octubre en Captain Blue. En el verano queremos hacer una gira por el interior de la
provincia. Tenemos fechas para ser teloneros de otras bandas, como lo hicimos con Ariel Roth y
con Estelares, contactos para tocar afuera y esperamos hacer un video clip. En sintesis, la banda
estd consolidada, ya encontramos nuestro sonido y nuestra onda caracteristica, sabemos lo que

queremos: lo mejor esta por venir.

POR MARA BALESTRINI
(Revista Las Rosas N°207, Octubre de2005)

PRENSA PRE- EVENTO
El show A OIDOS SORDOS OJOS DE PIEDRA se llevo a cabo en la fecha planificada con
repercusion en los medios y en la escena musical local. A continuacién algunos clippings de la

campana de prensa en las semanas anteriores a la presentacion.
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A oidos sordos, ojos de piedra

Este viernes, la banda cordobesa Ojos de Piedra toca en
Casa Babylon, con una novedosa propuesta . Mird un video

Este viernes, la banda cordobesa Ojos de Piedra presenta en Casa
Babylon [Las Heras 48] "A oidos sordos, Ojos de Piadra®, el show que la
banda viene preparando desde hace un tiempo coma apuesta y a modn
de celebracion de sus diez afios de trayectoria.

El plan es grabar el recital y posteriormente editar un DVD en wivo,
aunque con una modalidad novedosa: el publica serd protagonista de la
praducsion utilizando celulares, camaras digitales, filmadoras v cualquier
dispositivo que permita registrar el evento,

La experiencia, esperan los chicos de Djos de Piedra, se completara con
una edicion multi-lineal para incluir en el DVD el aporte de todos quienes
cantribuyan con su material, que ademas participaran del sorteo de
premios (remeras y merchandising de la banda)

Sera una noche con proyecciones audiovisuales e intervenciones
artisticas del grupo performatico La Necesidad, ademas de la musica de
las invitados Iman vy, por supuesto, el show de Ojos de Piedra.

Mientras llega el viernes, acd podés ver el videoclip de A paso lenta, de
0Ojos de Pisdra,

> @® coosooo «f (| E9

Para agendar
0jos de Piedra en Casa Babylon, el viernes 24 de octubre a las 23.
Anticipadas a info@ojosdepiedra.com,

Mas informacicn sobre Ojos de Piedra
ojosdepiedra.com
ojosdepiedra.blogspat.com
flickr.com/photos/ajosdepiedra
myspace com/ojosdpiedra

Categorias: Musics | Rock | Pop
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23.10.2008 Gon Torregrosa
15:23:00 Ny Buenala Bands, o5 £ig0 desde &l principia v cada dia tocan mejor v tienen
majares Shaws! VA0S OJOS DE PIEDRA!

23.10.2008 manuel lopez
14:40:00  spuants Ojos de Pisdral!] una muy buena banda, que viene trabajando duro
desde hace mucho tismpo,

23.10.2008 Martin Mendez
14:39:00  VAMOS ODP I WAMOS ODPIE

23.10.2008 Maria M.

14:22:00  Bien por ajos de piedra, ., una de las pocas banda que sisue haciendo quedar
bien &l rack de Cha, Muy bueno tambisn que se difundan estas cosas! 51
QUE remis que nUestra ciudad ke de akzn &l rock nacional son ks medios d= Cba
165 que tisnen que impulsario! wames 0J0S!

un portal de

¥ usuario

SABADO

ANUNCIOS DE GOOGLE

REPERCUSION EN LA
PRENSA

Cordoba.net (La Voz On
Line)

La secciéon Espectaculos de
La Voz del Interior se hizo
eco de la propuesta
publicando informacion
detallada del evento junto
al video clip de “A paso

Lento”.
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Encuesta On Line (104 participantes)

Fecha 25/09/08 al 01/10/2008

Preguntas

Rock de Cérdoba

1. ;Porque pensas que en mas de 40 ainos de Rock en nuestro pais casi no hay bandas del

interior?

Si existe aunque la mayoria de las bandas sean de B.A.
Existe el rock argentino, pero no hay un equilibrio que permita decir que el rock es "nacional”

rock nacional es un concepto errado que mete en la misma bolsa maneras muy diversas de

expresar el rock

No existe el rock nacional como no hay un reggae nacional o un tango nacional, todo esta y

viene desde Buenos Aires.

3. {Que radios escuchas? (elegi una o mas respuestas)

Mega

Pobre Johnny
Rock&Pop
97.5Rock

La 100

Pascal

96.1 Shopping
100.5

No escucho radio

Otra

4, ;Compras CDs o bajas muisica de Internet?

Solo compro CDs
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Solo bajo musica de Internet
Compro CDs de las bandas que mas me gustan, el resto lo bajo.
Bajo musica y creo mis propios Cds.

No compro ni bajo musica.

5. (Donde escuchas tu musica? (elegi una o mas respuestas)

En el auto
Reproductor MP3
Equipo de Musica
Celular

TV (canales de musica)

On line

6. ;Cual crees que es la mejor manera de conocer bandas nuevas? (elegi una o mas

respuestas)

Show en vivo (recitales/festivales)

Internet (My space, blogs, etc)

Mail (invitaciones x mail de las bandas anunciando lugar y fecha donde estaran)
Recomendacion de amigos/as

Radio

Mtv y canales por el estilo

Revistas (Rolling Stone, N, Publicaciones locales)

Afiches en Via Publica

7. {Apoyarias una movida que le de cabida a bandas locales?

Si, participaria.
Si, irfa a ver.
Si, pagaria una entrada.

No, no me interesa.
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No si hay que pagar.

No si no conozco ninguna banda.

8. ;Que bandas de Cérdoba conoces, seguis o escuchas?

Ninguna
Escuche dos o tres pero no recuerdo el nombre

Nombra las Bandas Locales que Conozcas

9. ;Conoces Ojos de Piedra?

Si
No

10. ;Como conociste a Ojos de Piedra?

Por amigos

Por la radio

Los vi tocar
Afiches
Stencil/Pintadas
Diario

Revista

Por Internet
Mail

;De que otra forma los conociste?

11. ;Como calificarias a la banda en las siguientes categorias?

Musica

Puesta en escena
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Conexién con el publico

Comunicacion de las Fechas

Flojo
Regular
Bueno
Muy bueno

Excelente

12. Sexo

Hombre

Mujer

13. Edad

14. Deja tu e-mail si querés mantenerte al tanto de resultados y conclusiones.

CUESTIONARIO A MARIO CARNERERO (Guitarra)

1- ;Dentro de qué genero consideran que se encuentra ODP?

Rock. Tan amplio y simple como suena.
2- ;Con qué bandas compiten por espacios en recitales, toques, etc. y que

bandas son amigas y colaboran con Uds.?

No sé si competir es la palabra exacta... Por ahi seria mas "convivir', y a
veces resulta dificil la convivencia entre bandas. Bandas amigas (o con

afinidad) Octopus, Juan Terrenal, Santa Esquina.

3- ;Cual consideran que es la situacién actual de ODP en el contexto del

rock local?
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Acotado... las oportunidades son escasas. El circuito es demasiado chico en
relacién a los actores del mercado. Sin embargo creo de ODP esta posicionado
como una banda que trabaja sobre una propuesta seria (no entender como
aburrida), a largo plazo (demostrado por la proyeccién y la cantidad de afios
tocando) y de fondo intelecto-cultural (no es musica para saltar con
guirnaldas en la cabeza en una despedida de solteros, sin embargo creemos

que tiene caracter positivo).

3b- ;Este es un momento de oportunidad para aumentar la convocatoriay la
difusién o por el contrario, lo consideran un tiempo dificil para difundir

su musica?

Siempre lo fue. mas ahora que contamos con la distribucion del disco.
Tenemos el disco en la calle, la banda ensaya y la gente la sigue. Sélo

falta la difusion masiva y una pauta que respalde a ODP a nivel nacional.

4- ;A qué publico esta dirigida su musica, como definirian al oyente

estereotipo que creen compraria su disco?

Ambos sexos. 18 a 35 aflos. ABC1. Escolarizado. Interesado por el arte, la
cultura, tendencias, movimientos y pensamientos que lo hacen crecery
disfrutar su tiempo. No atrapado por la voragine de la moda. Dejo de ver Mtv

hace mucho, sin embargo cada tanto descubre algo bueno en ese canal.

5- ;Cuales son las fortalezas como grupo?
Amistad, union, trayectoria, conviccion, profesionalismo, reconocimiento a

través del tiempo de vigencia.

A

105



6- ;Cudles creen que son sus debilidades como banda?

Poco de contacto con demas bandas, falta de manager, devaluacién del precio
de contratacién, (bandas de temas propios de Cba en gral.), trabajos

paralelos.

7- {Cudl es el objetivo de ODP a largo plazo? ;jHay un proyecto de

trascendencia, quieren seguir creciendo?

Poder vivir de la musica. Dedicarnos a eso.

8- ;Cudl es el concepto 0 mensaje que desean transmitir a través de la

musica y las letras de sus discos?

El mensaje es circunstancial y pasa por lo que el autor haya querido
expresar en el momento de concebir la obra. En una linea general se expresan
vivencias o perspectivas acerca de cosas cotidianas que nos pueden pasar a

todos, entrelazadas con una vision humana que busca llegar un poco mas alla.

CUESTIONARIO A CHRISTIAN LOPEZ MASCARO (Voz, Guitarra y Arménica)

1- Dentro de que genero consideran que se encuentra OdP?

"rock" es muy amplio, pero creo que dentro de ese género mantenemos "La canciéon” como

estructura general.

colaboran con Uds.?

El guerrero es rock... las influencias mas marcadas pueden encontrarse en la década del "90, pero

seguimos escuchando musica y sin querer los sonidos se van adaptando a la actualidad. Decir

2-;Con que bandas compiten por espacios en recitales, toques, etc. y que bandas son amigas y
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Las bandas con las que hoy en dia ocupamos los mismos espacios son muchas, creo que todas
las que estan en el circuito... no existe una diferencia muy marcada de lugares para tocar de
acuerdo a los estilos, hoy podemos tocar en el mismo lugar bandas mas heavys, de reggae, hasta
bandas con estilo mas pop o electrénico, por eso la “competencia” en cuanto a espacios es muy
grande. Recién ahora estamos empezando a entrar en espacios destinados sélo a bandas de
covers o pop (las ultimas fechas de Unplugged o Blue Door).

Bandas amigas son Santa esquina, Octopus. Tenemos buena onda con otras, pero con estas

llegamos al punto de prestarnos cosas, o ayudarnos de otra forma.

3- Cual consideran que es la situacion actual de OdP en el contexto del rock local?

Es buena en el sentido de que logramos ocupar un lugar dentro de la movida local, tener un
nombre, ser reconocidos a través del tiempo. Pero considero que todavia nos falta “explotar”,
despegar un poco mas del under, lograr un reconocimiento un poco mas abarcador en cuanto a

la cantidad de publico que nos sigue.

3b- Este es un momento de oportunidad para aumentar la convocatoria y la difusiéon o por el
contrario, lo consideran un tiempo dificil para difundir su musica?

Creo que es el momento para aumentar la convocatoria, tenemos fechas que sirven para eso
(talonear bandas de Bs. As, por ejemplo), tenemos un disco editado y distribuido en todo el pais.

Falta conseguir mas fechas y tratar de ocupar un lugar en los medios de comunicacion.
4- A que publico estd dirigida su musica, como definirian al oyente estereotipo que creen
compraria su disco?

Coincido con Mario.

5- Cuales son las fortalezas como grupo?

Idem

6- Cuales creen que son sus debilidades como banda?

Idem
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7- Cual es el objetivo de OdP a largo plazo? Hay un proyecto de trascendencia, quieren seguir
creciendo?
Idem. Seguir haciendo temas, editar nuevos discos, llegar cada vez a mas gente y tocar lo mas

que se pueda, para poder llegar a vivir de esto.

8- Cual es el concepto o mensaje que desean transmitir a través de la musica y las letras de sus
discos?

Idem. Contamos vivencias, experiencias, historias (propias, contadas por otros o cosas que por
ahi imaginamos). No nos caracterizamos por escribir cosas con contenido politico ni de sociedad
en general, sino que contamos mas particularmente cosas que les pasan a personas insertas en

esos momentos en nuestra sociedad, con sus valores, defectos, virtudes.

ANEXO CONCEPTUAL

AADI-CAPIF

AADI-CAPIF es una sociedad de gestion colectiva conformada por las sociedades Asociaciéon
Argentina de Interépretes (AADI) y CAPIF. Nacida el 26 de febrero de 1975, cobra los derechos
por difusion al publico de musica fonograbada. Su Unico objetivo como Asociacién Civil
Recaudadora es cobrar este tipo de derechos, los que se generan cuando se dan
simultaneamente dos circunstancias: una difusion al publico (es decir, no en un ambiente
privado) y la mediacién de un soporte: radio, televisidn, un equipo musical o cualquier elemento
que permita difundir la musica fonograbada.

Los derechos de ejecucidn publica de los productores de fonogramas se perciben sobre
fonogramas publicados con fines comerciales. De otro modo, no corresponde el cobro ni el pago
de derechos. La ejecucion publica en Internet estd fuera del ambito de AADI-CAPIF y es un
derecho que los productores de fonogramas ejercen, a veces en forma individual, a veces en

forma colectiva; en este ultimo caso, a través del sector de nuevas licencias de CAPIF.

Estructura comercial
Actualmente AADI-CAPIF tiene entre 25 mil y 30 mil usuarios que pagan derechos de ejecucion
publica. Para poder cobrar desde una punta a la otra de nuestro pais, existe una estructura de

365 personas, con cobradores distribuidos en todo el territorio. Esta institucion tiene la
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obligacion de llegar a todos los comercios y a todos los lugares donde se difunda musica,
porque si no, no se aplicaria un ejercicio equitativo del derecho.

La entidad tiene como clientes a lo que en la jerga se llama “usuarios de calle”, comercios que de
una manera u otra estan utilizando musica grabada (a través de aparatos de radio o televisiéon o
pasa-cassetes) y a los llamados “grandes usuarios”, las grandes cadenas (marcas con mas de diez
sucursales).

Con los medios de comunicacién, se aplica un porcentaje sobre los ingresos que informan en la
declaracion jurada que mensualmente tienen la obligacion de presentar radios, cables y canales
abiertos. Asimismo, estos usuarios tienen la obligacién de enviar a AADI-CAPIF las planillas

donde detallan qué han difundido en cada mes.

Distribucion

Sobre el total de lo recaudado por AADI-CAPIF se descuentan los gastos de funcionamiento de la
entidad. El monto restante se distribuye en un 33% para CAPIF y en un 67% para AADI.

Los productores de fonogramas cobran derechos de ejecucién publica en funcién de la
produccion y venta de discos. Es un método que cumple, a la vez, con la economia en la
aplicacién y con una razonable equidad en la distribucion: las partes se calculan considerando el
market share (participacién en el mercado) de los productores en los doce meses anteriores,
segun los pagos realizados a SADAIC.

Los intérpretes cobran derechos de ejecucién publica en funcién de pasadas o tocadas. La
asociacién de intérpretes aplica un sistema de distribucion de air play, que funciona sobre la

base del muestreo estadistico de las planillas que se obtienen de los medios de difusién.
SADAIC

Sociedad Argentina de Autores y Compositores. Autores y Compositores argentinos de todos
los géneros y estilos que, en defensa de los Derechos que producen sus obras, se han nucleado

en esta Institucion, fundada por la iniciativa de colegas predecesores hace mas de medio siglo.

Desde entonces ha crecido tratando de perfeccionar su quehacer, adecuando sus Estatutos, con
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la finalidad de recaudar y distribuir equitativamente el producido econémico de todas las formas
de utilizacién del repertorio musical argentino y extranjero representado por esta Sociedad. Es
en este contexto que se basa su accionar.

Fuente: www.sadaic.org.ar

|| El mercado discografico en Argentina ||

Las diferencias entre majors e indies y su incidencia en el mercado y en la toma de decisiones en
la Industria de la Musica estan claras. Pero a esto hay que sumarle los grandes y graves procesos
de centralizacion que se estan operando en la Argentina con respecto a la musica. Pocos
sectores de las industrias culturales estan tan concentrados como el discografico.

Algo similar ocurre con la distribucion y venta de discos. Las grandes cadenas de disquerias
constituyen el canal de venta mas importante del sector fonografico, construyendo una
concentracion cercana a la monopélica.

Otros puestos de venta minoristas son las tradicionales disquerias (de barrio), kioscos de diarios

y los supermercados, pero como indica el cuadro en un porcentaje menor:

Canales Formales Area GBA Resto del Pais TOTAL
Tiendas especializadas 56% 71% 62%
Disquerias (de barrio) 35% 13% 26%
Supermercados 3% 13% 8%
Kioscos de revistas 6% 3% 4%

Fuente: CAPIF

LA MUSICA GRABADA ES UN BIEN DE INFORMACION

Podemos sostener que una de las aristas fundamentales de la musica es la de su capacidad
de informar, de transmitir mediante el sonido, con su lenguaje, un espacio, un tiempo, un
discurso. Podemos afirmar entonces que la musica es informacidn, no sélo por haber sido,
mediante los avances tecnoldgicos, capturada y reproducida digitalmente sino por nutrir a los
ciudadanos - consumidores de aquello que Garcia Canclini llama «recursos igualmente

estratégicos para el enriquecimiento de las naciones’.

! Garcia Canclini, Néstor. Op. cit.

110



A

Y si hay informacién, hay desinformacion, o puede existir lo que es lo mismo en su abundancia:
hiperinformacion. Pero, ;cual es la informacidn necesaria para nuestra sociedad? La industria
discogréfica se ve en un profundo proceso de concentracion econdmica y unidireccionalidad
informativa (estética — ideoldgica). Lo importante es la carga simbélica que los contenidos de
las industrias culturales plantean. Como afirma Anibal Ford,
[tienen una carga de] etnocentrismo, vision exdtica del resto del mundo,
estigmatizacion,
discriminacion cognitiva, etc., al margen de que las multinacionales se han
atribuido el derecho a procesar la cultura de los otros en franco choque con «los
derechos a la diferencia cultural» y con las necesidades de que cada cultura
determine autonomamente cual es la informacion socialmente necesaria para su
desarrollo®.
Que cada cultura determine de forma auténoma cual es la informacién socialmente necesaria®
es prioritario para el desarrollo de la vida democratica y la expansién de la industria con un
marco legal pertinente.
Buenos Aires y las provincias: la tensién cultural
El creciente papel del mercado en la cultura ahonda los desequilibrios jamas superados entre la
capital y el interior. Entre intentos de federalizacién, el Estado Nacional —con el que se identifica
sin mas la Ciudad de Buenos Aires- no atiende su papel regulador ni abandona su paternalismo.
A su vez, las provincias se quejan pero flaquean en sus presupuestos y sus politicas. En este
marco, lo que no decae es la creatividad, aunque la falta de circulacién y difusién sea cada vez

mas dramatica.

La Republica Desarticulada
Buenos Aires sigue siendo la idealizacién de un espacio cultural que contiene todas las fantasias.

El mito del “interior” estéril es su contracara.

Ford, Anibal, Procesados por otros: diferencias info-comunicacionales y socio-cultura
contemporanea en Encrucijadas. Revista de la Universidad de Buenos Aires, N° 9, julio de
2001.

9 . ~ L, . .

Herbert Schiller es el que acufia el concepto de «Informacion socialmente necesaria» en
Schiller, Herbert, Data Deprivation en su Information Inequality, New York, Routledge,
1996.
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Por Jorgelina Nufez

El problema es antiguo. Tanto, que precede a la constitucién misma de la nacién. En el origen
encierra la imagen de ese puerto populoso de Buenos Aires que fue creciendo en poder
econdémico y politico mientras sus habitantes, en contacto con todo lo bueno y lo malo de ese
transito, ganaban en cosmopolitismo y arrogancia. Lo que fluia de ese embudo gigantesco iba
perdiendo ritmo en la llanura y llegaba exangtie a los confines, que se movian con otros tiempos
y otras realidades. A nadie se le pasaba por alto que, libradas a su suerte, las diferencias
culturales entre esos dos mundos abririan una brecha cada vez mas profunda.

...hablar de “interior” o del “resto del pais” para referirse a las provincias supone una
simplificacidon que acepta la existencia de un centro a partir del cual todo lo demas es
periferia, resto o suplemento.

... se sobreentiende que ese “resto” es homogéneo. Pero ;jacaso por compartir similares
problemas todas las provincias los enfrentan y resuelven de la misma manera?

Es tan provinciano alguien nacido en la capital que desdefa las producciones regionales, como
arrogante un correntino - por dar un ejemplo pueril- que rechaza por excéntrica otra musica que
no sea el chamamé.

Buenos Aires representa “un espacio que, al menos en lo cultural, parece cumplir con todas las
fantasias. A una oferta en materia de espectaculos, salas, museos, muestras, cursos, talleres,
musica, publicaciones, y medios de una variedad inagotable se le suman no solo enormes
posibilidades de formacién, creacion, difusion, exhibicién y consumo de esos bienes, sino
también una densidad demografica tal que permite que cualquier expresidon cuente con
publicos propios.”

En la comparacion de la ciudad con otras tantas capitales culturales como lo son Paris, Londres o
Berlin, lo que se olvida es que en paises como Espafa, Brasil o los Estados Unidos surgieron
polos culturales de primer nivel en otras ciudades que no son sus capitales. Es el caso de
Barcelona, San Pablo o Nueva Cork. Y algo esperable para Cérdoba, Rosario o Tucuman.

El problema merece un cambio importante de denominacién. Se hace imperioso reconocer la
responsabilidad de un Estado que no ha sabido ni querido darse politicas culturales
auténticamente federales en materia de promocion, difusion y formacion de artistas, asi

como también de espacios y patrimonios.
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Por fortuna, desde hace tiempo y de manera sostenida, muchos de los fenémenos que se
generan en las provincias optaron por un cambio saludable de actitud: con muchisimo
esfuerzo, bajos presupuestos y grandes recursos humanos dejaron de tener a la capital
como horizonte y se dedicaron a producir, generando circuitos propios de difusion.

El costado mas oculto de esta trama es un mercado poderoso, menos atento a las expresiones
culturales que a los productos que impone y difunde segun criterios en los que la rentabilidad
cuenta mucho mas que la calidad y, por lo tanto, opera a favor de la concentracion y el

centralismo.

Ningun lamento ni reclamo por parte de las provincias dird mas que la desproporcion
presupuestaria perceptible, solo comparable a la que las autoridades provinciales otorgan ala
ambito de la cultura en sus propios presupuestos.

Las industrias culturales, con sus promesas de trabajo e ingresos, solo se instalan en aquellos
lugares donde la actividad recibe los beneficios de una promocion estatal.

Son escasos los ejemplos de empresas privadas que deciden correr algun tipo de riesgo fuera de
la capital. Y las esperanzas cifradas en los intercambios via Internet deben sortear una condicion
previa: la conectividad (banda ancha) no llega con facilidad a todas partes.

Los lugares estructurales que la cultura ocupa dentro de los gobiernos revelan el grado de
importancia que se les asigna y subraya la necesidad de que el Estado establezca mecanismos

de regulacién del mercado.

LA INDUSTRIA DE LA MUSICA

Una investigacién reciente de la Universidad de Hertfordshire, en Gran Bretafa, acerca del
consumo de musica por parte de los jovenes arroja resultados sorprendentes que marcan la
tendencia a nivel global en cuanto a la manera en que este target se relaciona con sus artistas

preferidos utilizando las nuevas tecnologias. A continuacion, un resumen traducido del informe:
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Musica - La banda de sonido de sus vidas

14 -17 years

do not
own MP3
player 8%

La musica es un parte absolutamente
integral de la vida de los jévenes. Los
encuestados escuchan musica mas de
seis horas al dia — sea de fondo o como
principal foco de atencion-.

Los encuestados valoran la musica en su

poder enormemente. A la pregunta de

cuales serian los tres elementos que llevarian con ellos a una isla desierta, la

musica fue lo mas elegido por todos los grupos de edades. Es su posesién mas

atesorada.

Para el grupo de 14-17 aios poseer un reproductor de MP3 es casi genérico. El 92% es

duenio de un aparato.

69.1%

Porcentaje de jovenes que descargan y comparten

70% 7 3
. . 14.,, Mmusicaporgrupo de edad
0% 7 18-24
50% 1 25+
39.5% . .
40% 1 - A pesar de la enorme cantidad de tiempo que los
30% s . .
encuestados pasan escuchando musica y la importante carga
20%
0% emocional que destinan a su coleccién musical, existe una
o ' brecha entre el valor monetario que asignan a la musica y la

% who downloaded

proporcidn de su ingreso que gastan en ella mensualmente.

Perceived importance of items and percentage of monthly budget spent on them

— essential item
— spending

music sports films

37%

2= NOROA

download
illegally

download
ownloa 114
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Cerca de dos tercios de los encuestados descargan musica utilizando sistemas ilegales P2P.

El promedio mensual de descarga entre todos los grupos de edades es de 53 temas. Algunos

admiten copiar mas de 5000 temas por mes.

Reasons for downloading
— Quienes descargan dan razones pragmaticas para
availsble with consent
i hacerlo —lo mas citado es que consiguen musica
To find rare or
unreleased material . .,
gratis, pero también descargan para probar antes de
Tiry before you buy
comprar, para conocer adelantos y para buscar
Get hold of
ek rarezas que no estan en el circuito comercial o
It's free, save . .
maney grabaciones de conciertos.
% 10% 0% 0% 40% SO% 0% T0% 80X
% of sample
Casi el 95% de los encuestados ha
Most young pecple engage in some form of copying COpiadO musica en aIgL'm formato.
980 100%  Poco menos de dos tercios de los
87% . .
interrogados ha copiado CDs de
-------- Y 75%
63% 59% 58% .
55% amigos.
-l ; %0% " Mas de lamitad h iado el di
29% as de la mitad ha copiado el disco
- - 25% duro (HD) de un amigo a su propio
1 ! |‘ - disco.
Record  Send music fo g i iti
Somstom GO0, OO0 pioco o “hen fonDl st Mas de la mitad ha permitido que
su disco duro sea copiado en el de

algun amigo.
Para generaciones anteriores, lo manera mas comun de copiar musica era grabar emisiones de
radio en cassettes. Hoy, esa opcidn casi no es utilizada, aunque cerca del 30% de los encuestados

todavia graban la radio.

Mucha masica, poca pagada.
Reproductores MP3

El promedio de una coleccién MP3 contiene 1770 temas, pero algunos tienen tanto como 75000

canciones.
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48% de estos temas no han sido pagados, lo que equivale a un promedio de 842 pistas por

150 4

100 1

50

v
(=]

Number of CDs (both original & copied)

o

Coleccion de CDs

Size of CD collection

775

14-17 18-24

Age group

- persona. “No pagados” significa que el tema no
ha sido descargado de una tienda de musica
on line o extraido de un CD comprado por el
encuestado, sino que ha sido adquirido de otra
fuente.

Aunque el tamano de la coleccién MP3 no

difiere entre grupos de edades, la proporcién

de temas no pagados si depende de la edad.
Los jévenes de 14-17 no pagan por la mayoria

de la musica de su coleccion.

Casi todos tienen una coleccion de CDs - sé6lo el 3% de los encuestados dice no poseer

ninguin CD. Una coleccién tipica contiene alrededor de 100 CDs aunque esto varia segtn el

Entertainment spending

20.72%

6.83% »
5.05% (
10.94%

16.29%

Percentage of music budget spent on
live and recorded music

grupo etario.

Eating out .
Musif Los encuestados gastan mas del 15% de
M Film su presupuesto mensual en musica. La
Video games . .
mayor parte de su dinero se va en salidas
M Sport
M Mobile (comida y bebida), cuentas de telefonia

celulary el resto en cine, deportes 'y

juegos de video.

Del dinero invertido en musica, la mayor parte se destina en
asistir a eventos en vivo, que incluyen el precio de la entrada
y merchandising (remeras, pins, calcos, etc), en detrimento

de lainversién en musica grabada.
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En lo que se refiere a musica en vivo, los encuestados respondieron cuanto gastan en bebidas y
transporte comparado con lo que gastan en entrada y merchandising.
Resulto que los encuestados gastan tanto en bebidas y transporte combinados, como gastan en

ticket y merchandising combinados.

Valoracién

El hecho de que la encuesta ilustre datos de una potencia europea, no solo no invalida los datos
sino que, por el contrario, permite realizar una proyeccion a futuro de la situacion global y
trasladar dichos resultados a la industria local, en la que la mayoria de los resultados encuentran
un reflejo.

A continuacidn se exponen una serie de interesantes articulos y documentos acerca de la
industria cultural en nuestro pais, el contraste entre Buenos Aires y el resto de la Argentina y la

manera en que se maneja la industria de la musica.

MUSICA Y TECNOLOGIA

Usos y consumos en una industria de relaciones asimétricas '’

El campo de la musica es un sector vital de las industrias culturales que atraviesa
horizontalmente las diferentes capas etareas, con sus variados géneros, modas y referentes
artisticos, y verticalmente incide, asimismo, en los diversos estratos socioculturales estando
presente activamente en la vida de nuestra sociedad. Pero también, la musica tiene la
particularidad de estar relacionada intimamente con las demds industrias culturales, haciéndose
presente en el Cine, la Publicidad y obviamente en la Radio y en la Television.

Segun datos de la Cdmara Argentina de Productores de Fonogramas y Videogramas (CAPIF)2
durante el 2006 se vendieron en la Argentina 17.287.360 unidades de fonogramas3, lo que
comprende la totalidad de soportes relacionados con la industria, equivalente a $354.308.000.
Las ventas del sector, en 2006 representan un crecimiento del 7,1% con respecto al 2005,

cuando las unidades vendidas en el mercado de musica legal apenas superaron los 16 millones

10 . . . L .
Atrticulo basado en un informe de investigacion de Mariano Ugarte.
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de unidades. La recuperacion del mercado discografico sigue su camino ascendente, pero sin
llegar a los niveles de venta de 1999, cuando las unidades comercializadas fueron cercanas a 24
millones.

Las industrias culturales son, como afirma Néstor Garcia Canclini: «recursos igualmente
estratégicos para el enriquecimiento de las naciones, la comunicacién y participacién de sus
ciudadanos y consumidores».

Estas industrias estan constituidas por empresas que proveen al mercado de bienes y servicios
que incorporan un valor cultural y sus productos estan determinados basicamente por un alto
contenido simbolico en relaciéon con su propédsito estrictamente utilitario. Para que las industrias
culturales se desarrollen, es imprescindible que «se basen sustancialmente en el empleo de la
capacidad creativa, técnica y artistica, de autores e intérpretes (musicos y cantantes)»5. En este
trabajo, se problematizan las dindmicas de funcionamiento de la musica como subsector

de la industria cultural.

Nuevas Tecnologias: Nuevos Desafios
El campo de la musica ha sufrido modificaciones estructurales debido a las innovaciones
tecnoldgicas y a las l6gicas de mercado internacional. Las nuevas tecnologias de la informacién y
la comunicacién (NTIC) influyen de manera divergente en el mercado fonogréfico. Los avances
tecnoldgicos (Internet, Software, Hardware, MP3, entre otros) que se incrementaron
progresivamente hacia fines del siglo pasado instalaron cambios radicales que se incorporaron
en la produccidn, registro y en los modos de consumo y recepcién musical. El avance
tecnolégico genera, entonces, nuevas maneras desde las cuales los artistas, los creadores
musicales, desarrollan el producto o el hecho musical. Asimismo los consumidores musicales
también cambiaron, tecnologia mediante, su relacién con la musica. Una modificaciéon que se da
tanto desde una perspectiva proxémica como ideolégica6. Ya no pensamos como antes la
musica, ya no la consumimos desde los mismos lugares, las mediaciones trastocaron los roles del
escucha —consumidor en el vinculo: «produccién o reproducciéon musical- recepcién musical».
Como plantea un informe del Laboratorio de Industria Culturales de la Secretaria de Cultura de la
Nacion:

puede mencionarse que la descarga y reproduccion ilegal de musicaenlaWebya

través de copiadoras de CD limita notablemente la rentabilidad del sector fonografico
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en todo el mundo''.
A nivel internacional la concentracién y transnacionalizacién de la economia, de la mano de las
grandes multinacionales, deja al sector de la industria musical condicionado y plantea una
situacion asimétrica entre las grandes companiias del sector (majors) y las pequefias compafiias o
sellos independientes (indies). En esta industria se da una clara y creciente internacionalizacién
de la economia en la faceta histérica de la globalizaciéon y una «<mundializacién de los productos
culturales»'?
El primer fendémeno, el de la internacionalizacién de la economia no es un fenémeno nuevo, sila
entendemos como el intercambio trasnacional de productos. Se referiria «<simplemente al
aumento de la extensién geografica de las actividades econdmicas a través de las fronteras
nacionales. Pero si nos detenemos en el otro suceso, el de la mundializacién, estamos ante un
proceso histérico que

impregna al conjunto de las manifestaciones culturales. Para existir se debe localizar,

enraizarse en las practicas cotidianas de los hombres, sin lo cual seria una

expresion abstracta de las relaciones sociales™.

Como ejemplo tomemos la avanzada de la telefonia celular en Argentina, que se sostuvo de la
mano de las campafas agresivas de difusién y venta de las empresas que brindan el servicio. El
celular se constituyd en un bien, un producto que se enraizé en las practicas cotidianas, con

una fuerte localizacion y relacionada al subsector de la industria de la musica. Por ejemplo, el
reciente surgimiento del negocio en expansion de los Ringtones, cuyas descargas -junto a las de
juegos y musica representa aproximadamente el 20% de los ingresos totales de las compahias
de telefonia mévil.

Como afirma Renato Ortiz, una «cultura mundializada corresponde a una civilizaciéon cuya
territorialidad se globalizé. Esto no significa, sin embargo, que el rasgo comun sea sindnimo de

homogeneizacién»16. Los fuertes procesos de transculturalizacién que estan viviendo las

1 Click, Boletin Informativo del Laboratorio de Industria Culturales de la Secretaria de
Cultura de la Nacién. «Sector fonografico de la Argentina». Afio 1, N° 2 - Octubre de 2006,
Buenos Aires.

12 . L . .
Ortiz, Renato, Otro Territorio. Ensayos sobre el mundo contemporaneo, Buenos Aires,

13 Ortiz Renato, «Cultura y sociedad global» en Mundializacién y Cultura, Madrid —
México, Alianza. 1997.
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sociedades actuales, con una fuerte estandarizacién tanto en consumos como en gustos,
responden a la avanzada incidencia del mercado en la esfera cultural. Pero en la misma esfera, la
cultural, es donde se brinda una batalla, una construccion como respuesta a los profundos
procesos de transculturalizacién y presunta homogeneizacién. Una instancia que preferimos
denominar «resiliente», dado que no solamente se establecen relaciones de resistencia en la
supervivencia de agentes culturales en el campo musical argentino.

La resiliencia es una condicién humana [escriben Néstor Suarez Ojeda y Mabel Munist] que ha
sido estudiada por médicos y cientificos y, tomando la palabra de los ingenieros y arquitectos
que la utilizan para referirse a los materiales de la construccién, la han definido como la
capacidad humana para sobreponerse a las adversidades y construir sobre ellas. Es decir, que
hay dos conceptos importantes: el primero es esa virtud de enfrentar y sobreponerse a las
desgracias, y el sequndo es ser capaz de fortalecerse y salir transformado a partir de ellas.™

En el contexto histérico en que nuestra sociedad estd inmersa y en la complejidad establecida
en las relaciones asimétricas del campo de la musica «sobreponerse a las adversidades y
construir sobre ellas», es sélo una condicién de supervivencia. Alli es dénde la implementacién

de una politica cultural, con su correspondiente legislacién, muta hacia lo imprescindible.

El Proceso Productivo

El campo de la musica, en cuanto a su industrializacién se desarrolla en lineas generales de la
siguiente forma: en primer lugar, los musicos llevan la muestra, registrada en alguin soporte
(demo) de la obra, a las compaiias discograficas o a las editoriales. Luego de pasar, con suerte,
por la evaluacién de la direccidn artistica de la compaiiia, el artista firma los contratos. Los
contratos pueden variar de acuerdo al poder de negociacién de ambas partes, pero suele ser la
discogréfica quien financia la grabacién del disco bajo la direccidn y supervisién de un realizador
designado por la compafiia. Por lo general, a través del contrato, los artistas ceden sus derechos
sobre la grabacién o el master y sélo ganan un porcentaje referente a regalias por la venta de los
discos. Esto siempre aparte de los porcentajes recibidos por derechos de autor correspondiente

a la fiscalizacion de SADAIC.

14 Néstor Suarez Ojeda y Mabel Munist. ¢ Qué es resiliencia?, La Mancha, a. VI, n 16
(diciembre), pp. 16 — 18. 2000.
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Luego la compafiia se encarga de realizar, tercerizando la reproduccién del disco, las copias del

master. Finalmente el material copiado llega a las tiendas minoristas para la venta al publico.

LA MUSICA, ESA OPORTUNIDAD DE MARCA

Recitales, sponsoreos, concursos. Elvira Gowland, Marketing Manager de Pepsi, ve en la industria de
la musica un mar de oportunidades para las marcas ya que “hay tantos festivales como publicos a los
que se quiera apuntar”. Durante los ultimos dias de septiembre, participé de la tnica conferencia
dedicada al marketing del rock espanol: Latin Alternative Music Conference. Alli opiné sobre el

mercado y sus principales tendencias y asi lo sintetizoé para los lectores de Infobrand

Pasién y lealtad. Al recurrir a la musica, las marcas invocan un el poder de la identificacién con la
banda o el solista, el tipo de musica o los valores que alli se encuentran involucrados.

El caso de Pepsi es emblematico. La marca organiza desde hace tres afios consecutivos un
festival con el nombre de Pepsi Music. Este cuenta con una convocatoria masiva que redine un

promedio de 30 mil personas por dia.

“Pepsi tiene una fuerte trayectoria en lo que concierne al sponsoreo de festivales, recitales y
artistas de musica en general. Se trata de una iniciativa que apunta a lograr un mayor vinculo
emocional entre la marca y los consumidores a través del gran vehiculo que es la musica que
tiene una fuerte valoracién por parte de los jévenes: el core target de Pepsi”, asegura Elvira

Gowland, Marketing Manager de Pepsi.

“Generalmente, nos orientamos a hacer relaciones sinérgicas entre la marca y ciertas bandas de
musica que contribuyen a comunicar los aspectos del producto o de la marca con los que
nuestro publico se siente identificado, como es el caso actual de Pepsi Max con The Black Eyed

Peas.”

Sin embargo, el evento no se limita al sponsoreo, sino que existe una activa presencia de la
marca a través de la oferta de otras actividades como juegos interactivos, un zamba, carpas de
relax y puestos de tarot. La oferta asi, cumple con las expectativas, los consumos, valores e

intereses de un determinado target afin.
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Palabra experta

- {Qué tendencias puede detectar en este mercado?-

La industria de la musica brinda muchas oportunidades a las marcas porque hay tantos festivales
como publicos a los que se quiera apuntar. Los sponsoreos de estos eventos hacen que estos
espectaculos sean negocios rentables para las productoras y por ende que los consumidores
puedan disfrutar de mayor cantidad de shows de alta calidad de produccién. En el caso de Pepsi,
nos hemos enfocado en descifrar el ADN del consumidor al que nosotros apuntamos, su perfil,
para en funcidn de eso, hacerle llegar una oferta de entretenimiento que lo identifique con la
marca a la vez que nos permita a nosotros cumplir con nuestros objetivos especificos de

branding. Tal es el caso del Pepsi Music 2007.

- Hay una especie de lucha por parte de las marcas de distintos rubros para apropiarse de la
carga de valores del rock, ;porqué cree que se da esto?-

- No hay dudas que la industria de la musica es sumamente atractiva para las marcas, porque es
la arena donde las marcas mejor podemos diferenciarnos desde un lado emocional. En el caso
de Pepsi la musica ha sido un valor, un vehiculo fuerte que nos permitio aliarnos con los jovenes,
y la posibilidad de involucrarnos o formar parte de ese vinculo social que se genera en torno a

ciertos géneros de musica que identifica al target y a nosotros como marca.

- {Cual fue la influencia de las tecnologias digitales y de Internet para la industria de la musica, y
en consecuencia para las marcas detras de esta?-

- Estamos hablando de comunicarnos con un publico joven que, naturalmente, esta muy
digitalizado, y gran parte de su vida transcurre por Internet y la telefonia celular. En este sentido,
la sinergia entre acciones con foco en la musica y otras con foco en Internet son fundamentales

para darle entidad a algunas estrategias de comunicacién que le hablan al target joven.

- ;Cudl es la visién de la marca Pepsi y su filosofia con respecto a estas cuestiones y qué acciones
les interesa integrar, con qué objetivos?-

- El objetivo principal de Pepsi en la participacion como main sponsor de este tipo de eventos
musicales estd atada no solamente a convertir este tipo de eventos en propietarios como el
Pepsi Music, sino darle a los consumidores contenidos, lo que permite generar el vinculo con el

publico que nos interesa. Para nosotros la musica es un valor, un vehiculo de expresién que
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desde hace 30 afos venimos explotando con Pepsi, de manera que si se recorre nuestra historia

se puede ver que cada etapa de la marca estd asociada a un artista o evento musical.

- iCudl es su visién del Latin Alternative Music Conference? ;y cudles fueron los resultados de
este ano?-

- Creo que el Latin Alternative Music Conference es un espacio sumamente interesante para
discutir varios aspectos de la industria de la musica. Esta edicion se realizé aqui en Buenos Aires
por primera vez. Fueron tres dias muy productivos en los cuales desde distintos paneles se pudo
discutir y disertar sobre varios temas de la industria discogréfica y de la musica, como la
digitalizacion, el papel de los artistas, el management, la funcion

de los sponsoreos, etc. Pepsi participd en el panel sobre sponsoring y uno de los temas
puntuales que surgio fue el de la "futbolizacién" de la musica, dado que de alguna manera, la
musica se ha convertido en un fenémeno tan masivo como el futbol, transformandose para las

marcas en un camino que permite una mejor llegada con los consumidores target.

- {Qué podemos esperar de esta industria, en su opinién, para el futuro? -

- Es claro que la industria de la musica como aliada de las marcas (especialmente las que
apuntan a un target joven) seguira creciendo. Sin embargo, es clave manejarse con cuidado y
entender que las alianzas que se realicen, las sinergias, deben tener un objetivo claroy
consistente en el tiempo, como en el caso de Pepsi, donde la musica ha venido siendo el hilo
conductor de nuestra relacién con el target desde hace mas de 30 afos.

Por Malen Lesser

INFOBRAND 09/10/2007

http://www.infobrand.com.ar/nota.php?idx=9632

HACELO PORTI

Manual de autoayuda para el rockero independiente

Pese al efecto post Cromanoén, no todo esta perdido para el rock independiente. Se concentr6 el
mercado, innegable, pero los musicos tomaron conciencia de la utilidad que implica organizarse.

Hay trabas reglamentarias contra la libre expresion, pero circulan ideas mas claras sobre los
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derechos de los musicos, sobre cdmo exigir y qué ceder a la hora de organizar una fecha. EI NO
acompana el “hacelo vos mismo” y brinda herramientas de supervivencia.

Por Cristian Vitale

Minuto cero del rock. ;Qué hacer? Emprender con cierta seriedad una banda de rock implica
tener conciencia de que existen muchos palos en el camino. Con talento, vuelo y creatividad,
hay medio proyecto resuelto; pero el resto necesita una hoja de ruta que aliviane el sendero.
{COmo encarar la economia de un grupo? ;Qué tener en cuenta para ensayar sin apremios?
{Como elegir estudio de grabacién? ;De qué manera grabar en casa? ;Cémo equiparse? ;Cual es
el valor de planificar? ;Qué tener en cuenta para el disefio de tapas y ldminas? ;Cémo difundir
un disco? ;Dénde tocar sin que te destruyan el bolsillo? Estas son incégnitas cuyas respuestas
pueden evitar muchos contratiempos. Los de MIA y Los Redondos iniciaron el camino, y no vale
la pena desperdiciar la experiencia. Aqui va el recetario.

LOGISTICA

La sala de ensayo es la unidad basica del rock and roll. ;Qué hacer si tu papd no es un Macri que
te pone un morlaco arriba del otro para que ensayes al lado de Cerati? Estrategias de
supervivencia hay miles, pero el nudo es uno: la plata. Elemental. La sala se puede alquilar,
montar en alguna habitacion casera, o pedir prestada... pero en todos los casos hace falta un
plafén monetario. A las fuentes, entonces. El lugar comun da positivo en este caso: el famoso
pozo indie. Hay que llenar la cajita abstracta como sea: aportando un diezmo rockero —
pongamos un 10 por ciento del sueldo propio—, conseguir amigos o parientes filantropos que
donen o presten sin intereses (onda, “;no tenés una moneda pa’'l bajo?”).

Otro paso super importante es manejar los recursos con honestidad. Una opcion seria, como
dice el Pato Agliero de Razones Conscientes, “no tocar el pozo” a menos que se venga el mundo
abajo. Y hay otras: invertir lo justo y necesario, planificar gastos, llevar un control preciso sobre
ingreso y egreso de dinero. “En nuestro caso tenemos un abono mensual por cantidad de dias y
horas de ensayo con horarios fijos. Eso nos ayuda mucho a no perder la regularidad de ensayos y
también es una forma de estar bien organizados”, sostiene Mariano Vazquez, guitarrista de
Duendes Negros.

La gente de Nikita Nipone, por caso, suele dividir gastos y ganancias en cinco partes iguales. “Si
bien esto a veces genera roces debido a que ciertas personas creen trabajar mas que otras, la
equidad aplaca la discordia por el dinero, que suele ser el principal motivo de separacion. Las

cuentas claras conservan amistades.” Atenti a lo que dice Leo Pi, ex Octubre Rojo. “A nadie le
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sirve llevarse 20 pesos de un show (se la gasta en birra), pero 100 mangos para una banda
pueden significar la guita para alguna movida que genere un manguito mas.”

Ahora si. Tema sala. Los militantes mas fervorosos del garage defienden la idea de armar una
propia. Una habitacion 4 por 4, buen aislamiento acustico —paredes gruesas, telgopor,
alfombras, colchones, etc. — y listo: hacelo vos mismo. Pero no siempre se puede. Nikita Nipone
la tiene hace cinco afos, y bien equipada. “Fue un trabajo de hormiga conseguir mejores
equipos comprando y vendiendo instrumentos o equipos en el sitio DeRemate.com o realizando
intercambios.” Otra buena, si es que no hay sala propia, la tira Nan, de Ritcher: “Alquilar una sala
vacia para poder ensayar con el equipamiento propio y tener mas tiempo”. El problema seria:
icomo bajar los precios? “No siempre las marcas caras son las mejores, hay que recorrer casas de
musica y buscar precio: hay cosas usadas en buen estado que siempre van a estar mas baratas.
Siempre hay que saber rodearse de gente que esté metida en el ambiente para saber donde,
cémo y cuando comprar”, clarifica Rana, de Timmy O'Tool. Sergio Chotsurian, de los Natas,
sugiere conseguir los equipos mas grandes, viejos y usados posibles para ahorrar pesos. Y la
opcioén Schanzenbach es la mas jugada: “Los instrumentos que utilicen no tienen por qué ser
importados y caros; se le puede sacar sonido a un palo con cuerdas si se tiene las ganas”.
DISCOS

Una vez que la banda tiene sala, instrumentos, autoconfianza y algo de plata, el frente es el
disco. ;Qué hacer? En principio, la gran UMI. La Unién de Musicos Independientes tiene
convenios con pymes que abarcan todas las instancias de produccién: imprentas, estudios,
diseno, duplicadoras, etcétera. “A través de la Unién se bajan los costos de edicién a la mitad”,
informa Nan. Y, de paso, se avispa a los musicos sobre un montén de tramoyas mercantiles.
Recurrir a la UMI termina en tasar el CD a un precio ético. Nikita Nipone edité mil veces Duro con
ellos y logré agotar la tirada, porque el precio no le rompié el bolsillo a nadie. El plan UMI
marcha con fritas pero, claro, hay que llevar material grabado. Gran dolor de cabeza si no se
planifica bien.

Dado el monumental avance tecnolégico, no hay por qué grabar el disco completo en un
estudio. Con una PC en condiciones, software afines —el acid house permite grabar por pistas—
y una buena placa de sonido pueden resolverse muchas cosas. “Lo mas complicado de grabar en
casa es la bateria, porque hacen falta muchos micréfonos”, cuenta Leo Pi. La voz del millén
sugiere grabar la parte gruesa en un estudio casero o prestado —gran ventaja temporal para

demear sin perseguirse— y reservar lo mas fino para un estudio profesional. El solista Valerio
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Rinaldi dice que produce el 70 por ciento del material en su casa (guitarras, bajo, teclados y
samples). Después graba las baterias en un estudio “semipro” y la voz en un estudio digital
“pequeno pero de buen audio”. Otro dato importante para penetrar en el estudio es el temple
colectivo. “La banda tiene que ser un relojito para poder tomar baterias y bajos juntos. No hace
falta internarse en un estudio caro. En uno barato se pueden hacer cosas muy buenas”, tira Rana.
Entrar al estudio con el material bien ensayado automaticamente ahorra horas del alquiler.
Fabian Leroux, bajista de Resistencia Suburbana, propone ensayar las canciones en el mismo
orden que se pondrian en el disco y ser conscientes del presupuesto “para evitar ideas alocadas”.
Christian Trobo, bajista de Duendes Negros, aconseja preproducir el disco en una portaestudio
casera. Y su companero Mariano Vazquez afina un detalle que suele pasarse por alto: la
distribucion de horas destinadas a la grabacion. “A todos nos pasé grabar muy relajados, pero
tener que mezclar 12 canciones en 2 dias con resultados por debajo de lo esperado.” En sintonia,
Chotsurian de Los Natas advierte que se puede grabar un disco bueno en cuatro dias “sin
boludeces de por medio”. El paso a paso es pedir presupuesto en muchos estudios, medir a
conciencia el impacto “de mercado” que podria tener el material —para no tirar discos de
sobra— y no salir a buscar al mejor masterizador.

Tras la edicién, el paso hormiga es otra alternativa. Tirar pocos discos, venderlos en los recitales
y, con la recaudacién, encarar una tirada mas seria. ;Y la tapa? “Recomiendo adecuar el disefio
grafico al presupuesto, no irse al carajo con el re-librito sino hacer algo que sea lindo pero sin
tanta pompa. El disefio es conveniente hacerlo uno mismo”, dice Pi. Diego, de Sancamaleén
recuerda que las tiradas chicas (200, 300 CDs) encarecen el precio de las tapas y por eso sugiere
hacerlas todas juntas y después “llenarlas” con tiradas parciales. Checho, de los hardcore-punk
de 720°, extrema margenes. Para él, fabricar un CD a esta altura de la pirateria es un sinsentido.
“Tenemos un CD serigrafiado que no tiene nada que envidiarles a los fabricados y hacemos la
cantidad que vamos precisando segun los shows.” Apunte: el Corel Draw es “el” programa para
disefar en casa.

Los sellos también son una historia. Blues Motel, vieja banda stonera, fue y vino mil veces. Adridn
Herrera, su guitarrista, vive para contarlo. “Cuando estdbamos por Malbec —cuarto disco— no
habia ningun sello que pudiera garantizarnos mas de lo que podiamos hacer por nuestra cuenta:
nos grababan el disco, lo fabricaban, lo ponian en disquerias, pero no teniamos nada en cuanto
a la difusién. Y justamente eso era lo que necesitdbamos, porque todo lo demas podiamos

hacerlo. Lo mejor es no desesperarse en buscar sello y editar material lo mas rapido que se
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pueda para ir creciendo en los shows. Una compafiia sélo sirve si te viene a buscar y vos podés
poner condiciones.” Pety, cantante de Riddim, aporta una mirada ideoldgica: “El camino mas
facil es firmar contratos con los 3 0 4 tipos que manejan el monopolio de la musica. Pero
terminas siendo mas de lo mismo, poco creible y desapareciendo en poco tiempo. No es nada
gratificante que tu arte sea propiedad de este sistema y que gente que no conocés decida por
vos”. Suma: una vez editado el CD, bolsito lleno de discos —a la Aldana— y salir a patear
disquerias. O conseguir una distribuidora indie que no se quede con la parte del leén.

LUGARES

Tema candente después de Cromafiéon. Moski, de Las Manos de Filippi, exige la reapertura
inmediata de todo el circuito under. En eso esta la UMI, con su movida legal en pos de mas
espacios para tocar. Pero, jqué hacer mientras tanto? Buscar lugares alternativos es clave: clubes,
plazas, fiestas privadas, cines barriales, sociedades de fomento, centros sociales, casas
clandestinas, galpones. Cualquier espacio puede ser empleado para montar una escena.
Proyecto Ezquizodelia toc6 varias veces en la floreria Savia de Palermo. Otra es inventar circuitos.
“En el Gran Buenos Aires hay muchas bibliotecas populares que nos han recibido con
amabilidad”, refiere Vigna, el poeta cantor. Otra cosa a tener en cuenta: horarios alternativos.
Luciano Napolitano recomienda tocar en espacios verdes y cambiar de horario. “Los domingos
después de la mafiana estd bueno”, dice a lo Pappo. Y Pi, igual. “Hoy un sdbado a las 21 es
horario super central. Se terminaron esos recitales para cocainédmanos que empezaban a las 3 de
la matina.”

Tema boliches. Dadas las condiciones de seguridad que exige la nueva normativa, se profundizé
una costumbre endémica: pagar para tocar. Andrea Alvarez lanza una mirada utépica. “Me
gustaria que nadie toque y entonces todo bajaria. Pero con tal de tocar los musicos hacen
cualquier cosa, pagan si es necesario o aceptan arreglos que no son serios. Eso hace que
determinados tratos sigan existiendo.” Pero la realidad a veces indica otra cosa. Leroux, mas
moderado, plantea que “después de Cromandn es imposible que el duefio de un boliche no
haga valer su condicién de ser de los pocos que tiene abierto un lugar de expresién. Algo
justificable, ya que los inspectores te exigen tantas ridiculeces que el que logra abrir algo
I6gicamente lo hace valer”. ;Y entonces qué? Parece que una tactica es desensillar hasta que
aclare, con algunos resguardos. “Si querés tocar en boliches caros, no queda otra que acatar sus

condiciones, con la gran desventaja de tener que cobrarle a tu publico mas caro que lo habitual.
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Son fechas mas dificiles de organizar, pero te permiten tener buena prensa, buen sonido y
seguridad”, afirma Herrera.

Consejos y sugerencias extra: “No dejarse boludear con cldusulas o gastos de ultimo momento,
que el bombero sea pagado por el lugar” (Chotsurian). “Lograr el control absoluto de la puerta
del boliche” (Vazquez). “Evitar acuerdos leoninos con sonido e infraestructura pobre” (Rinaldi). Y
la mano de un ex Redondo, Sergio Dawi, para cuando los tiempos cambien: “Que todos los
pequenos pasos estén emparentados con el disfrute... si claudican en esa premisa, perdieron.
Esperar lo mejor y prepararse para lo peor. No aten con alambre”.

BIEN COMUN

Todo lo anterior cuesta el doble si no se aplica la gran Roberto Carlos: tener un montén de
amigos y asi mas fuerte poder cantar. Bizarreada al margen, cuando lo individual se subsume en
lo colectivo, el beneficio se multiplica. Organizar fechas con muchas bandas, compartir equipos,
instrumentos e infraestructura, conectarse con grupos del interior para intercambiar fechas. Esto
es “cooperativismo rocker”, amigos. “Relacionarse con respeto, claridad y sin boludeces. No
aprovecharse de la otra banda, animarse y llamar por teléfono para comunicarse entre todos y
compartir”, resume Chotsurian.

Nikita Nipone suele organizar fechas con grupos afines (Sancamaleén, Doris, Bicicletas) con el fin
de, ademas de convocar mayor cantidad de gente, dividir el trabajo de promocién y prensa.
Resistencia Suburbana también hace de las juntadas un habito. “Abaratds los costos de sonido,
flete, publicidad y, de paso, te conoce el publico de otra banda”, sostiene Leroux. Otro punto
inesquivable es derribar la férmula Charly: ningiin demasiado ego. “Saquense el rockstar de
encima. Apoyo a full la unién de bandas y géneros. Tolerancia y flexibilidad, amigos”, apuntala
Moski. Nicolds, baterista de Zanahoria, alienta a bajar los decibeles y no esperar resultados a
corto plazo, evitar que el ego “nuble la vista” cuando sucede un pequeio éxito y “no ser
amarretes con datos que sirvan a otras bandas”. Gambetear la competencia es otra manera de
sostener el bien comun. ;Cémo? Contesta el experimentado Miguel Cantilo: “Evitando la maldita
competencia que pregonan los medios de difusidn a través de concursos, rankings, eliminatorias
y certdamenes que son aplicables al deporte, pero no al arte”.

Hacia dentro, el operativo anti-ego también es clave. Dice Nan: “Es importante darles a todos los
que participan el derecho a voz y voto, pero eso trae aparejado el compromiso con ese voto que
dimos y por lo tanto la necesidad de “actuar en consecuencia”. También estar atentos a la gente

que te rodea. Pety cuenta que una de las decisiones mas acertadas de Riddim fue rodearse de
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amigos para trabajar: “Un amigo que conocés hace 20 afos es dificil que quiera sacar tajada.
Juan —nuestro actual manager—, Gabriel —nuestro asistente de escenario—, Rolo, son amigos
con los que jugamos al futbol desde los 12 aflos y nos ayudaron desinteresadamente en los
peores momentos. A veces hay gente que se acerca con buena onda, pero eran lobos vestidos

de oveja”.

CONSEJOS DE DIEGO BORIS, DE LA UMI

A cobrar mi amor...

A esta altura del rock, Sadaic es paso obligado cuando el disco sale del horno. Un tranco previo
es registrar el nombre de la banda (el Rey Canibal gate fue el ultimo escandalo, cuando dos
bandas se peleaban por el mismo nombre). Cuesta 100 pesos y se hace en el INPI (Instituto
Nacional de Propiedad Intelectual). Después si, directo a Sadaic —Talcahuano y Tucuman—, si
querés cobrar los derechos por tus canciones. Diego Boris, actual presidente de la UMI, se ofrece
como guia. “En Sadaic se cobra el derecho de autor. Todos lo tienen que saber, es el salario de
los compositores. El dinero sale de muy diversos lados: las actuaciones en vivo, la utilizacién o
difusién de una cancién en televisién o radio, y del depésito de derechos de ejecucién, que es el
importe que el musico tiene que pagar para poder editar un disco replicado profesionalmente.
El minimo es declarar 300 copias a un precio de venta mayorista de 6 pesos. Eso da
aproximadamente un depésito de 148 pesos.”

— ;/Qué hay que hacer para cobrar en Sadaic?

—~Cada una de las canciones debe registrarse en Propiedad Intelectual ($ 16) y luego declararse
en Sadaic ($ 1), y la obra queda de por vida a nuestro nombre. Una vez registrada una cancion
por lo menos hay que inscribirse como compositor en Sadaic (pago Unico de $ 76). De esa
manera, se genera una cuenta a tu nombre donde se acumularan los derechos de autor
recaudados. Otro dato: para recuperar el derecho de autor de las actuaciones en vivo, hay que
censarse como intérprete en Sadaic (trdmite gratis) y luego pasar planilla de todos los lugares
donde tocas, identificando las canciones y los compositores. Sadaic paga cuatrimestralmente.
— Y en Capif?

—AADI-Capif cobra fundamentalmente cuando se utiliza musica grabada en discotecas, radios,
televisidn, quioscos, supermercados, pubs. Una vez descontados los gastos administrativos, el 67
por ciento va para AADI, y el 33 por ciento restante a Capif. En AADI cobrdas si grabaste como

instrumentista o cantante en un disco. Podés inscribirte llevando los discos editados
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profesionalmente donde figure tu nombre y el instrumento tocado. Se pagan una sola vez cinco
pesos y luego se pasa a cobrar semestralmente. AADI liquida de acuerdo con las planillas de
difusion de las radios. Dato: Capif tiene que distribuir entre todos los productores, incluido los
independientes, algo que no informé como correspondia en los Ultimos 32 afos. Este dato era
practicamente desconocido para los musicos autogestionados hasta este afo (leer Revista

Unisono Ne° 4).
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	DISCOS
	Una vez que la banda tiene sala, instrumentos, autoconfianza y algo de plata, el frente es el disco. ¿Qué hacer? En principio, la gran UMI. La Unión de Músicos Independientes tiene convenios con pymes que abarcan todas las instancias de producción: imprentas, estudios, diseño, duplicadoras, etcétera. “A través de la Unión se bajan los costos de edición a la mitad”, informa Nan. Y, de paso, se avispa a los músicos sobre un montón de tramoyas mercantiles. Recurrir a la UMI termina en tasar el CD a un precio ético. Nikita Nipone editó mil veces Duro con ellos y logró agotar la tirada, porque el precio no le rompió el bolsillo a nadie. El plan UMI marcha con fritas pero, claro, hay que llevar material grabado. Gran dolor de cabeza si no se planifica bien.
	Dado el monumental avance tecnológico, no hay por qué grabar el disco completo en un estudio. Con una PC en condiciones, software afines —el acid house permite grabar por pistas— y una buena placa de sonido pueden resolverse muchas cosas. “Lo más complicado de grabar en casa es la batería, porque hacen falta muchos micrófonos”, cuenta Leo Pi. La voz del millón sugiere grabar la parte gruesa en un estudio casero o prestado —gran ventaja temporal para demear sin perseguirse— y reservar lo más fino para un estudio profesional. El solista Valerio Rinaldi dice que produce el 70 por ciento del material en su casa (guitarras, bajo, teclados y samples). Después graba las baterías en un estudio “semipro” y la voz en un estudio digital “pequeño pero de buen audio”. Otro dato importante para penetrar en el estudio es el temple colectivo. “La banda tiene que ser un relojito para poder tomar baterías y bajos juntos. No hace falta internarse en un estudio caro. En uno barato se pueden hacer cosas muy buenas”, tira Rana.
	Entrar al estudio con el material bien ensayado automáticamente ahorra horas del alquiler. Fabián Leroux, bajista de Resistencia Suburbana, propone ensayar las canciones en el mismo orden que se pondrían en el disco y ser conscientes del presupuesto “para evitar ideas alocadas”. Christian Trobo, bajista de Duendes Negros, aconseja preproducir el disco en una portaestudio casera. Y su compañero Mariano Vázquez afina un detalle que suele pasarse por alto: la distribución de horas destinadas a la grabación. “A todos nos pasó grabar muy relajados, pero tener que mezclar 12 canciones en 2 días con resultados por debajo de lo esperado.” En sintonía, Chotsurian de Los Natas advierte que se puede grabar un disco bueno en cuatro días “sin boludeces de por medio”. El paso a paso es pedir presupuesto en muchos estudios, medir a conciencia el impacto “de mercado” que podría tener el material —para no tirar discos de sobra— y no salir a buscar al mejor masterizador.
	Tras la edición, el paso hormiga es otra alternativa. Tirar pocos discos, venderlos en los recitales y, con la recaudación, encarar una tirada más seria. ¿Y la tapa? “Recomiendo adecuar el diseño gráfico al presupuesto, no irse al carajo con el re-librito sino hacer algo que sea lindo pero sin tanta pompa. El diseño es conveniente hacerlo uno mismo”, dice Pi. Diego, de Sancamaleón recuerda que las tiradas chicas (200, 300 CDs) encarecen el precio de las tapas y por eso sugiere hacerlas todas juntas y después “llenarlas” con tiradas parciales. Checho, de los hardcore-punk de 720º, extrema márgenes. Para él, fabricar un CD a esta altura de la piratería es un sinsentido. “Tenemos un CD serigrafiado que no tiene nada que envidiarles a los fabricados y hacemos la cantidad que vamos precisando según los shows.” Apunte: el Corel Draw es “el” programa para diseñar en casa.
	Los sellos también son una historia. Blues Motel, vieja banda stonera, fue y vino mil veces. Adrián Herrera, su guitarrista, vive para contarlo. “Cuando estábamos por Malbec —cuarto disco— no había ningún sello que pudiera garantizarnos más de lo que podíamos hacer por nuestra cuenta: nos grababan el disco, lo fabricaban, lo ponían en disquerías, pero no teníamos nada en cuanto a la difusión. Y justamente eso era lo que necesitábamos, porque todo lo demás podíamos hacerlo. Lo mejor es no desesperarse en buscar sello y editar material lo más rápido que se pueda para ir creciendo en los shows. Una compañía sólo sirve si te viene a buscar y vos podés poner condiciones.” Pety, cantante de Riddim, aporta una mirada ideológica: “El camino más fácil es firmar contratos con los 3 o 4 tipos que manejan el monopolio de la música. Pero terminás siendo más de lo mismo, poco creíble y desapareciendo en poco tiempo. No es nada gratificante que tu arte sea propiedad de este sistema y que gente que no conocés decida por vos”. Suma: una vez editado el CD, bolsito lleno de discos —a la Aldana— y salir a patear disquerías. O conseguir una distribuidora indie que no se quede con la parte del león.
	LUGARES
	Tema candente después de Cromañón. Moski, de Las Manos de Filippi, exige la reapertura inmediata de todo el circuito under. En eso está la UMI, con su movida legal en pos de más espacios para tocar. Pero, ¿qué hacer mientras tanto? Buscar lugares alternativos es clave: clubes, plazas, fiestas privadas, cines barriales, sociedades de fomento, centros sociales, casas clandestinas, galpones. Cualquier espacio puede ser empleado para montar una escena. Proyecto Ezquizodelia tocó varias veces en la florería Savia de Palermo. Otra es inventar circuitos. “En el Gran Buenos Aires hay muchas bibliotecas populares que nos han recibido con amabilidad”, refiere Vigna, el poeta cantor. Otra cosa a tener en cuenta: horarios alternativos. Luciano Napolitano recomienda tocar en espacios verdes y cambiar de horario. “Los domingos después de la mañana está bueno”, dice a lo Pappo. Y Pi, igual. “Hoy un sábado a las 21 es horario súper central. Se terminaron esos recitales para cocainómanos que empezaban a las 3 de la matina.”
	Tema boliches. Dadas las condiciones de seguridad que exige la nueva normativa, se profundizó una costumbre endémica: pagar para tocar. Andrea Alvarez lanza una mirada utópica. “Me gustaría que nadie toque y entonces todo bajaría. Pero con tal de tocar los músicos hacen cualquier cosa, pagan si es necesario o aceptan arreglos que no son serios. Eso hace que determinados tratos sigan existiendo.” Pero la realidad a veces indica otra cosa. Leroux, más moderado, plantea que “después de Cromañón es imposible que el dueño de un boliche no haga valer su condición de ser de los pocos que tiene abierto un lugar de expresión. Algo justificable, ya que los inspectores te exigen tantas ridiculeces que el que logra abrir algo lógicamente lo hace valer”. ¿Y entonces qué? Parece que una táctica es desensillar hasta que aclare, con algunos resguardos. “Si querés tocar en boliches caros, no queda otra que acatar sus condiciones, con la gran desventaja de tener que cobrarle a tu público más caro que lo habitual. Son fechas más difíciles de organizar, pero te permiten tener buena prensa, buen sonido y seguridad”, afirma Herrera.
	Consejos y sugerencias extra: “No dejarse boludear con cláusulas o gastos de último momento, que el bombero sea pagado por el lugar” (Chotsurian). “Lograr el control absoluto de la puerta del boliche” (Vázquez). “Evitar acuerdos leoninos con sonido e infraestructura pobre” (Rinaldi). Y la mano de un ex Redondo, Sergio Dawi, para cuando los tiempos cambien: “Que todos los pequeños pasos estén emparentados con el disfrute... si claudican en esa premisa, perdieron. Esperar lo mejor y prepararse para lo peor. No aten con alambre”.
	BIEN COMUN
	Todo lo anterior cuesta el doble si no se aplica la gran Roberto Carlos: tener un montón de amigos y así más fuerte poder cantar. Bizarreada al margen, cuando lo individual se subsume en lo colectivo, el beneficio se multiplica. Organizar fechas con muchas bandas, compartir equipos, instrumentos e infraestructura, conectarse con grupos del interior para intercambiar fechas. Esto es “cooperativismo rocker”, amigos. “Relacionarse con respeto, claridad y sin boludeces. No aprovecharse de la otra banda, animarse y llamar por teléfono para comunicarse entre todos y compartir”, resume Chotsurian.
	Nikita Nipone suele organizar fechas con grupos afines (Sancamaleón, Doris, Bicicletas) con el fin de, además de convocar mayor cantidad de gente, dividir el trabajo de promoción y prensa. Resistencia Suburbana también hace de las juntadas un hábito. “Abaratás los costos de sonido, flete, publicidad y, de paso, te conoce el público de otra banda”, sostiene Leroux. Otro punto inesquivable es derribar la fórmula Charly: ningún demasiado ego. “Sáquense el rockstar de encima. Apoyo a full la unión de bandas y géneros. Tolerancia y flexibilidad, amigos”, apuntala Moski. Nicolás, baterista de Zanahoria, alienta a bajar los decibeles y no esperar resultados a corto plazo, evitar que el ego “nuble la vista” cuando sucede un pequeño éxito y “no ser amarretes con datos que sirvan a otras bandas”. Gambetear la competencia es otra manera de sostener el bien común. ¿Cómo? Contesta el experimentado Miguel Cantilo: “Evitando la maldita competencia que pregonan los medios de difusión a través de concursos, rankings, eliminatorias y certámenes que son aplicables al deporte, pero no al arte”.
	Hacia dentro, el operativo anti-ego también es clave. Dice Nan: “Es importante darles a todos los que participan el derecho a voz y voto, pero eso trae aparejado el compromiso con ese voto que dimos y por lo tanto la necesidad de “actuar en consecuencia”. También estar atentos a la gente que te rodea. Pety cuenta que una de las decisiones más acertadas de Riddim fue rodearse de amigos para trabajar: “Un amigo que conocés hace 20 años es difícil que quiera sacar tajada. Juan —nuestro actual manager—, Gabriel —nuestro asistente de escenario—, Rolo, son amigos con los que jugamos al fútbol desde los 12 años y nos ayudaron desinteresadamente en los peores momentos. A veces hay gente que se acerca con buena onda, pero eran lobos vestidos de oveja”.
	CONSEJOS DE DIEGO BORIS, DE LA UMI


	A cobrar mi amor...
	A esta altura del rock, Sadaic es paso obligado cuando el disco sale del horno. Un tranco previo es registrar el nombre de la banda (el Rey Caníbal gate fue el último escándalo, cuando dos bandas se peleaban por el mismo nombre). Cuesta 100 pesos y se hace en el INPI (Instituto Nacional de Propiedad Intelectual). Después sí, directo a Sadaic —Talcahuano y Tucumán—, si querés cobrar los derechos por tus canciones. Diego Boris, actual presidente de la UMI, se ofrece como guía. “En Sadaic se cobra el derecho de autor. Todos lo tienen que saber, es el salario de los compositores. El dinero sale de muy diversos lados: las actuaciones en vivo, la utilización o difusión de una canción en televisión o radio, y del depósito de derechos de ejecución, que es el importe que el músico tiene que pagar para poder editar un disco replicado profesionalmente. El mínimo es declarar 300 copias a un precio de venta mayorista de 6 pesos. Eso da aproximadamente un depósito de 148 pesos.”
	— ¿Qué hay que hacer para cobrar en Sadaic?
	—Cada una de las canciones debe registrarse en Propiedad Intelectual ($ 16) y luego declararse en Sadaic ($ 1), y la obra queda de por vida a nuestro nombre. Una vez registrada una canción por lo menos hay que inscribirse como compositor en Sadaic (pago único de $ 76). De esa manera, se genera una cuenta a tu nombre donde se acumularán los derechos de autor recaudados. Otro dato: para recuperar el derecho de autor de las actuaciones en vivo, hay que censarse como intérprete en Sadaic (trámite gratis) y luego pasar planilla de todos los lugares donde tocás, identificando las canciones y los compositores. Sadaic paga cuatrimestralmente.
	— ¿Y en Capif?



