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1 Introduccio

L’escena del pop i el rock en catala esta configurada per un conjunt de formacions
musicals que creen i interpreten les seves cangons amb finalitats eminentment artistiques.
Pero els musics, en tant que creadors, aspiren a queé la seva obra tingui repercussié entre
el public, ja sigui per interessos comercialitzadors o simplement perque tot procés creatiu
culmina quan es déna a coneixer i es comparteix I'obra. El pop i el rock sén géneres que
s’emmarquen dins 'anomenada musica popular, i el que pretén aquesta musica és que la
poblacié pugui gaudir-ne.

No obstant, de tots els grups que treballen per fer-se un lloc en el mercat, només
uns quants aconsegueixen obtenir un posicionament privilegiat davant dels publics. Una
de les claus del seu exit és, amb molta probabilitat, fer unes cangons que agradin als
consumidors musicals. Pero tot fa pensar que aquest no és I'nic motiu que els ha portat
a situar-se on son. En I'actualitat hi ha formacions que, només amb una gestié impecable
de les relacions a les xarxes socials d’internet, han aconseguit crear un conglomerat de
seguidors que els ha permes arribar a un mercat més ampli que el que tenien quan van
comengar. I no només aixo, obtenir cert reconeixement del public pot tenir molt a veure
amb I’habilitat dels grups de comunicar-se amb els seguidors i d’anar teixint una imatge
en les seves ments.

El concepte de marqueting ha estat habitualment vinculat al mén empresarial,
dels negocis o institucional i s’ha vist tradicionalment allunyat de les diverses formes
d’expressid artistiques. A més, mentre que en un entorn global els productes destinats a
I'oci sén projectats amb grans campanyes publicitaries i estratégies comunicatives, el
sector de la musica a Catalunya no presenta els seus grups amb aquest tipus d’actuacions.

S’ha dit que vivim en la societat marqueting' i sabem que molts dels espais socials
que abans quedaven fora de les seves dinamiques, avui s’hi veuen immersos. Es aixi com
la capacitat dels grups de musica per comunicar-se amb l'entorn ha condicionat
favorablement la seva trajectoria. Amb probabilitat, si aquestes formacions no haguessin
aconseguit contactar amb els publics a través dels canals més apropiats i amb uns
missatges pertinents, dificilment haurien aconseguit captar el seu interes.

La recerca en ciéncies socials ha desplegat, i darrerament segueix desplegant, un
ampli ventall d’aplicacions sectorials per a les quals el marqueting i, més concretament, la
comunicacio, tenen sentit en una multiplicitat de camps. Es aixi com aquestes disciplines
prenen una forma propia i generen unes estratégies singulars per a la promocio, per
exemple, d'una organitzacio politica, d'una institucié educativa o d’un pais sencer.

En I'ambit de la cultura, cada vegada sén més les corporacions que han convertit
la comunicacié en una politica transversal o columna vertebral amb queé posen en

circulacio uns productes per ser consumits. Pero tot i la diversitat d’ambits des dels que

! Vegeu MOLERO, V. Generacion marketing. La sociedad entre la codicia y la indolencia. Madrid: ESIC,
2006.
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s’ha treballat recentment la comunicacié des d'un punt de vista académic, estem lluny de
veure com aquesta matéria dona una utilitat concreta a les formacions de musica popular.
Els grups de musica sén creadors i responsables d’'un producte que s’ofereix als publics i
els primers interessats en donar a coneixer i possibilitar el consum de la seva obra.

Existeix, doncs, un espai per a la recerca académica que encara és més inexplorat
quan ens referim a un producte musical amb uns trets caracteristics propis. En termes de
marqueting, cada producte distint ha d’emprar una estrategia diferenciada en un mercat,
i en el cas dels grups que canten en catala, la llengua de les cangons els confereix uns
atributs, comunicativament parlant, que els aporta uns beneficis i uns perjudicis que
convindria coneixer.

En el moment d’iniciar aquesta investigacié pensem que la comunicacié té
capacitat per beneficiar la trajectoria dels grups de musica, que concretem per a 'escena
del pop i el rock en catala. Al llarg de les segiient pagines, es veura si, fins al moment
present, aixo ha estat aixi. Volem coneixer la incidencia que les estrategies comunicatives
poden haver tingut en els grups amb una major popularitat i consum de la seva musica.
Ens preguntem si una politica de comunicacié apropiada és un requisit indispensable
perque un grup aconsegueixi fer-se un lloc en un mercat, aixi com quina és la capacitat
d’influéncia d’aquesta disciplina.

Cada investigacio té un punt de partida i un d’arribada i, la tesi doctoral que es
presenta en aquestes pagines també es fixa en unes coordenades concretes. Pel que fa al
contingut teoric, ens proposem fer una aproximacio6 el més propera i homogeénia possible
a la comunicacid, sobretot observada com a politica de la disciplina del marqueting, i
evitant un posicionament de tipus eclectic o interdisciplinari. Pel que fa a I'objecte
d’estudi i la forma que prendra el treball de camp, la investigacio se centra especificament
en els grups de musica. En aquest sentit, s’incloura a la investigacio el punt de vista dels
professionals i altres subjectes coneixedors del funcionament de la gestié estratégica dels
grups, i es renunciara a un treball del fenomen que prengués el punt de vista del
consumidor del producte musical.

Tot i les fronteres propies d’'un treball d’aquest tipus, pretenem que els resultats
que es derivin d’aquesta investigacié puguin contribuir, en més o menys mesura, a
I'ampliacié del coneixement sobre la utilitat de la filosofia de marqueting i la capacitat de
les eines de la comunicacid, d’origen empresarial, per afavorir I'ambit musical.

Aquest treball vol donar continuitat a les aproximacions que en les darreres
decades s’han fet de la comunicaci6 sectorial i, sobretot, de les aplicacions que poden fer-
se més enlla dels béns i serveis de consum més estandarditzats. Al mateix temps, també
vol contribuir a I'eixamplament del coneixement académic sobre 'activitat musical del
territori en el qual s’emmarca I'estudi. Els treballs d’investigacid existents sobre el pop i el
rock en catala son infims i creiem que tot estudi rigords contribuira a descriure

cientificament una realitat amb prou pes dins la cultura catalana.
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2 Delimitacié de 'objecte d’estudi

La present recerca vol esbrinar com la comunicacid, estrategica i en relacié amb el
marqueting, té sentit i pren forma per als grups de musica pop i rock en llengua catalana.
Es aixi com es focalitza I'interés en la disciplina de la comunicacié, sobretot com a
politica de marqueting i, d’altra banda, en els grups de musica d’un geénere concret i d’'un
ambit territorial delimitat lingiiisticament. Cada escena musical presenta la seves
peculiaritats i no seria apropiat fer una generalitzacié.

En l'estudi que ens proposem, partim de la base que els subjectes emissors de la
comunicacioé son els grups de miisica. Malgrat que en la definicid i execucio de les seves
estratégies poden veure’s ajudats per una multiplicitat de collaboradors, en ultima
instancia son sempre ells els que decideixen quin rumb ha de prendre la seva estrategia
comunicativa i amb quins professionals confiaran per portar-la a terme. A més, només
cal fer una ullada a la Llei General de Publicitat® per constatar que la comunicaci6 (en
aquest cas, publicitaria), la genera la persona fisica o juridica, publica o privada, en
I'exercici de la seva activitat comercial, industrial, artesanal o professional, i les
estructures empresarials només la preparen, programen i executen, per compte de
I'anunciant.

El concepte de grup de musica és tractat, en aquesta recerca, d'una forma
genérica. Aix0 vol dir que inclou també els cantautors musicals, no quan presenten una
proposta molt personalitzada, pero si quan reuneixen uns requisits que els equiparen a
una formacié musical completa. Els hi incloem, primerament, si aquests artistes
individuals fan una musica de caire popular. En aquest cas, el seu projecte potser és més
personal que el d'un grup, pero en el seu objectiu final, volen vincular-se també amb un
public ampli. D’altra banda, els tenim en compte sempre i quan presentin el seu producte
habitualment acompanyats d’altres interprets. Malgrat ser ells mateixos els principals
creadors i executors de I'obra, prenen una forma molt equiparable a la d'un conjunt
musical complet quan es presenten acompanyats de musics, tant en els seus
enregistraments com en les actuacions en directe. Cantautors com Sanjosex o Roger Mas,
per exemple, compten amb un equip de musics que completen I'execucié de les seves
cancons. Es per aixo que, després de tot, les diferéncies que presenten aquestes propostes
musicals amb les de grups com Mishima o Els Pets son minimes.

Un cop delimitats els grups de musica com a subjectes emissors de la
comunicaci6, cal dir que la nostra recerca se centra en les formacions que es mouen entre
els generes musicals pop i rock, que sén els que arriben a una major proporcié de
poblacid. Aquests dos generes son els que principalment representen la musica popular i
és que es tracta d’'un tipus de musica que té com a finalitat dltima la comunicacié. Els

grups que estan en el paraigiies del pop i el rock fan musica no només com a forma de

% “Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad”. Boletin Oficial del Estado, 15 de novembre de
1988, num. 274.
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gaudi personal i de caire intransferible, sind per arribar als altres. I aix0 té relacié amb el
concepte de marqueting com a mentalitat i font d’orientacid, aixi com amb les diverses
formes de comunicaci6 estratégica.

Les xifres indiquen que a Catalunya, el pop i el rock son, entre tots els generes
musicals, els més ampliament estesos. Configuren un 70,3% del total de la musica que
escolten els consumidors d’aquest art i presenten un consum creixent i cada cop més
consolidat.’

L’apartat 9.3 de capitol 9 presentara les definicions i delimitacions d’aquests dos
estils i es constatara la proximitat conceptual que presenten. També es veura com aquests
estils poden incloure una multiplicitat de subgeneres dins de la seva definicid, pel que es
fa preferible tractar el pop i el rock conjuntament i en un sentit generalitzat, que inclogui
totes les seves variants.

La recerca se centra, també, en els grups que canten en llengua catalana. Com
deéiem, fem aquesta delimitacio lingiiistica per poder estudiar, des del punt de vista del
marqueting, un producte concret definit en un mercat. A més, partim de la premissa que,
com diuen Franquesa i Sabaté,* podem utilitzar la llengua per fer marqueting, i el fet que
una musica tingui I'arrel a una territori i a una llengua com és la catalana, li atribueix sens
dubte uns trets caracteristics particulars.

A la musica pop i rock, el fet de ser cantada en llengua catalana li atorga uns
atributs com a producte, que la faran més atractiva per a uns collectius i segurament
menys per a uns altres. Aixi, pels musica, cantar en llengua catalana pot ser una font de
benefici davant d’un entorn catalanoparlant perd un inconvenient en un territori
desconeixedor d’aquesta llengua. En conseqiiéncia, en planificar les estratégies
comercials, un grup de pop o rock que canti en catala haura de prendre un cami
diferenciat del d'un grup que canti, per exemple, en llengua castellana o anglesa.

En el treball empiric de la tesi, s'inclouran tots els grups que canten en llengua
catalana i, considerem com a tals, els que empren aquesta llengua en la totalitat de la seva

obra o en la seva major part.’

® Anuari 2011 de la Mdsica. [Nimero extraordinari de I'Espectacle], num. 56, 2011, p. 26-27.

* FRANQUESA, E.; SABATE, J. “Bases teoriques del marqueting linglistic”. Dins: FRANQUESA, E.;
SABATE, J., coords. Marqueting lingdistic i consum. Barcelona: Tripodos, 2006, p. 20-24. Els autors
expliqguen com es pot utilitzar el marqueting per fomentar una llengua pero també a linversa. Utilitzar una
llengua per fer marqueting es refereix a com una llengua pot ser d’utilitat en la projeccid de les politiques de
marqueting en el cas de diferents productes i serveis. | la musica pot ser un d’aquests productes.

° Cal dir que I'escena musical del pop i el rock catala (al marge del jazz, el blues, la musica electronica, la
musica contemporania, la musica d’arrel, etc.) presenta una multiplicitat de grups amb una destacada
preséncia en els mercats de consum i que no empren la llengua catalana —o, almenys, no ho fan
principalment—. Formacions o musics com Refree, Standstill, Maria Rodés, Animic, i un llarg etcétera
canten en castella, anglés o combinen diferents llengles, sense que la catalana sigui la principal. També es
dona el cas d’un grup, La Porta dels Somnis, que després de publicar un disc en castella, el va traduir i el
va publicar integrament en catala. Totes aquestes formacions queden excloses de la poblacié d’aquest
estudi perqué no esdevenen representatives d’'un producte musical que té la llengua catalana com un dels
seus trets caracteristics.
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3 Objectius de la recerca i hipotesis

Com deiem en el capitol introductori, la disciplina de la comunicacio, a escala cientifica,
s’ha vist poc relacionada amb la musica popular pop i rock que generen els grups. D’altra
banda els musics, sobretot quan s’acoten en el cas d'un mercat que ha tingut poca
repercussio a 'exterior com és el catala, s’han mostrat tradicionalment allunyats de les
actuacions vinculades al marqueting. Els musics fan cangons com a forma d’expressio
personal i artistica i aixo els mantindria, en un moment inicial, allunyats dels mecanismes
amb finalitats més aviat lucratives. Ara bé, estem parlant de grups que fan musica pop i
rock i, com deéiem, el que aquests generes pretenen en termes generals és arribar a la
poblacioé i comunicar.

En un entorn de marqueting, la musica, com a producte, és consumida per uns
publics que escullen unes cangons i uns grups entre una variada oferta de productes, no
només musicals, sin6 també per a I'oci. El producte que ofereixen els grups, doncs, acaba
situant-se en un mateix nivell que els productes que proposen organitzacions que si que
treballen conscientment per obtenir un benefici a través de la satisfaccié de les necessitats
dels consumidors.

Aixo ens fa pensar que els musics no poden deixar de banda els recursos que la
comunicacié els ofereix per fer-se un lloc en el mercat i en la ment dels seus possibles
publics. Potser un music no pretén, inicialment, fer negoci amb la seva activitat, pero en
algun moment de la seva trajectoria, sobretot si vol tenir continuitat en el temps, pot
sorgir-li la necessitat de dedicar-se exclusivament a la musica. Per fer-ho, necessitara
comptar amb uns recursos econdomics que la propia musica li hauria de poder generar.

La comunicacié com a politica de marqueting ofereix un servei als grups de
musica que els pot condicionar i fins i tot determinar la seva trajectoria. Cada grup, com
a emissor de la comunicacié que genera, pot decidir fer-ne I'is que en cregui convenient.
Es evident, perd, que tant si es mostra afi o no a les directrius de la disciplina de la
comunicacio, el que fa, en definitiva, és posar en circulacié un producte cultural que
indiscutiblement sera consumit en un mercat concret.

Es aixi com, en aquesta recerca, volem esbrinar el grau d’aplicacié i utilitat que la
politica de comunicacié té per als grups de musica pop i rock en llengua catalana. Creiem
que la comunicacié estrategica té un paper fonamental en la consecucié dels objectius
dels grups i pretenem posar-lo de manifest. Aquest treball ha de permetre, també,
determinar els recursos i tecniques de la comunicacié que aporten majors beneficis al
col-lectiu de grups que conformen la parcel-la que estudiem.

Ens preguntem, també, quin coneixement i actitud tenen els grups sobre la
comunicacié. El marqueting -i en conseqiiencia, la comunicaciéo- és, vist des de la

perspectiva filosofica, com una postura mental, una actitud que un subjecte pot prendre
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al costat d’altres formes d’enfocar una activitat determinada.® Volem saber si els grups de
musica de pop i rock en catala que han aconseguit millors nivells de repercussié i consum
tenen, ni que sigui en part, aquesta mentalitat.

En sintesi, ens proposem, per a aquesta tesi doctoral, cinc grans objectius, que sén

els que enumerem a continuacié:”

1 Saber quina incideéncia té la comunicacio, per als grups de pop i rock en
catala, en I'assoliment de bons nivells de consum de la seva musica i de la
popularitat.

2 Esbrinar fins a quin punt els grups de pop i rock en catala coneixen i
aposten per la comunicacid, com a politica de marqueting, en el
desenvolupament de la seva activitat.

3 Determinar les estratégies i eines de comunicacié que resulten ser més
efectives per promocionar un grup de pop i rock en catala.

4 Coneixer com s’articula la gestié de la comunicaci6 en els grups de pop i
rock en llengua catalana —quins subjectes hi intervenen, quines funcions
assumeixen i com s’interrelacionen- i en quin grau de professionalitzacio.

5 Descriure les principals peculiaritats de la posada en el mercat de la

musica pop i rock en llengua catalana.

Donats aquests objectius, cal dir que la present tesi doctoral es fonamenta en el metode
empiric-analitic, que es basa en la logica empirica i en un coneixement autocorrectiu i
progressiu. Les vies d’accés al coneixement de la realitat social son varies i complexes i
que el metode cientific té una diversitat d’enfocaments per donar resposta a aquests
fenomens i accedir a la concreta dimensié de 'objecte que en cada recerca es tracta. Diu
Duverger que els fenomens socials son de caracter col-lectiu, perque estudien els grups
humans; sén objectius, malgrat la subjectivitat de I'observador; sén generals —tot i que
aquest caracter general és només relatiu, degut a I'objeccié de la historicitat-, i tenen un
caracter positiu, perque estudien allo que és i no allo que hauria de ser.®

El meétode empiric-analitic és, dels diferents que té a I'abast I'investigador en
ciéncies socials, el més general i utilitzat.’ Entre les seves diverses modalitats d’aplicacio

sha optat, en aquesta recerca, pel meétode hipotétic-deductiu, que és també el més

®Com a actitud, el marqueting busca afavorir les dues parts implicades: l'iniciador de lintercanvi i el
subjecte que té unes necessitats o desitjos a satisfer. Vegeu LEVITT, T. Comercializacion creativa. México:
CECSA, 1986.

7 Al llarg d’aquesta publicacié s’empraran les marques d’enumeracions numeériques (1, 2, 3...) només quan
es vulgui establir una relacio jerarquica d’'importancia entre els diferents items. Tot i aixi, en aquest capitol, i
també en les conclusions, la numeracié s’emprara per identificar més clarament els diferents objectius i
hipotesis.

® Vegeu el desenvolupament d’aquestes caracteristiques a: DUVERGER, M. Méthodes des sciences
sociales. 2e éd. Paris: Presses universitaires de France, 1961, p. 35.

° IGUARTUA, J.J.; HUMANES, M.L. Teoria e investigacién en comunicacién social. Madrid: Sintesis, 2004,
p. 65-75.
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desenvolupat i que predomina en bona part de les ciéncies factiques. El métode hipoteétic-
deductiu contempla que tota investigacié s’inicia amb el reconeixement d'un problema
(d’origen teoric o aplicat) i la formulacié de preguntes sobre una determinada realitat.
Aquestes preguntes, situades en un marc teoric que enfoquen el problema i el
conceptualitzen, donen sentit a la recerca, i les bases teoriques escollides permeten deduir
les hipotesis, que anticipen la solucié al problema. Les hipotesis sén contrastades de
manera empirica i, si el resultat de la recerca és favorable, es veuen corroborades."

Es aixi com, en relacié amb cada un dels objectius que s’acaben de descriure, shan
determinat les hipotesis de la recerca. Son les que es presenten a continuacié i que, en el

bloc final, esdevindran validades o refutades:

1 La comunicacid, com a politica de marqueting, és una estrategia
fonamental perque un grup (de pop o rock en catala) pugui esdevenir
conegut i fer-se un lloc en el mercat.

2 Els grups de musica pop i rock en catala més rellevants sén conscients de
la importancia que la comunicacié té per a la seva projeccid. Gracies a la
seva experiencia i intuicié han aconseguit fer-se un lloc en el mercat. Pero
la seva politica comunicativa t¢ mancances essencials i encara estan lluny
de fer una comunicacié optima.

3 L’aparicié als mitjans de comunicaci6 i la repercussié a través d’internet
son dues de les formes comunicatives que demostren ser més potents per
projectar un grup (de pop o rock en catala). En conseqiiencia, de les
diferents estratégies comunicatives existents, les vinculades a la disciplina
de les relacions publiques son les més adequades, en 'actualitat, per al
llancament i consolidacié d’una formacié musical.

4 La gesti6 de la comunicacié és diferent segons el perfil de cada grup de
musica pop o rock en catala. Intervenen en el seu assessorament, gestio i
execucid, empreses discografiques, de management, altres empreses
externes i freelances. El nivell de professionalitzacié en comunicacié de les
empreses musicals és baix i el paper que exerceix el mateix grup és
essencial.

5 La mausica en llengua catalana ofereix, al consumidor catalanoparlant, un
producte amb el valor afegit de la naturalitat i la proximitat. La limitacié
geografica que li pot suposar la seva caracteristica lingiiistica és menys
important en un context de consum musical globalitzat, en qué presenta

un producte singular.

' El métode hipotétic-deductiu es deu, entre d’alires, a les aportacions de Popper i Hempel. Vegeu
IGUARTUA, J.J. Métodos cuantitativos en investigacion en comunicacion. Barcelona: Bosch, 2006, p. 80-
81.
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4 Metodologia

Per efectuar el contrast de les hipotesis, aquesta recerca ha fonamentat el seu treball
empiric en la implementacié d’'una metodologia qualitativa.'' No obstant aixo, convé
especificar que s’han emprat mecanismes quantitatius abans de dur a terme la fase
empirica principal de la recerca, per tal de possibilitar-la. Concretament, s’ha fet una
cerca i comput quantitatiu de dades per a la definici6é de la mostra de grups de musica a
entrevistar.

Brunet, Pastor i Belzunegui expliquen el metode qualitatiu referint-se al fet que “el
mon social esta construit amb significats i simbols, i el seu coneixement implica la recerca
d’aquesta construcci6 i dels seus significats”.'? Els fets socials no constitueixen un sistema
de regularitats empiriques i objectives, facilment observables i mesurables.

Mayntz, Holm i Hiibner distingeixen el meétode qualitatiu del quantitatiu tot dient
que en aquest ultim el valor especific de la propietat és una mesura, un grau o una
quantitat, mentre que en el qualitatiu és una “manera”. Allo que ens ha impulsat a portar
a terme una investigacié basicament qualitativa és la cerca d’aquesta “manera” com la
comunicacié pren forma al servei dels grups de pop i rock en catala. Tot i aixi, com
indiquen aquests mateixos autors, cal recordar que la diferéncia entre les qualitats
quantitatives i les qualitatives son inexactes. I és que, sovint, la propietat qualitativa pot
representar-se com un atribut quantitatiu pluridimensional, si se’n fa una divisi6 analitica
en dimensions parcials aillades."?

De les diferents técniques que el meétode qualitatiu posa a disposicio de
investigador per a la recollida d’informacié, considerem que és 'entrevista i, sobretot, la
tipologia d’entrevista en profunditat, la que permet obtenir un coneixement més profund
i rigords de la realitat que volem estudiar. Si volem resoldre incognites com, per exemple,
quin és el grau de conviccié dels grups de pop i rock en llengua catalana vers les
politiques i les eines del marqueting i, per tant, en quina mesura tenen una mentalitat de
marqueting, se’'ns fa idonia una tecnica que es basa en que un individu transmeti,

oralment, la seva definici6 i visié personal d’una situaci6 concreta.'*

" El ventall de possibilitats que en investigacio tenen les ciéncies socials és tan ampli que, per simplificar-
les, se sol diferenciar entre el métode quantitatiu i el qualitatiu. Vegeu IGUARTUA, J.J. Métodos
cuantitativos en investigacion en comunicacion. Barcelona: Bosch, 2006, p. 92. Beltran, en canvi, considera
que son cinc els metodes que recullen tota la diversitat de la metodologia cientifica: el métode historic, el
comparatiu, el critic-racional, el quantitatiu i el qualitatiu. Vegeu BELTRAN, M. “Cinco vias de acceso a la
realidad social”. Dins: GARCIA, M.; IBANEZ, J.; ALVIRA, F., coord. El andlisis de la realidad social.
Métodos y técnicas de investigacion. Madrid: Alianza, 1994, p. 19-46

2 BRUNET, |.; PASTOR, |.; BELZUNEGUI, A. Técniques d’investigacié social. Fonaments epistemologics i
metodologics. Barcelona: Portic, 2002, p. 261-269.

" MAYNTZ, R.; HOLM, K; HUBNER, P. Introduccion a los métodos de la sociologia empirica. Madrid:
Alianza, 1975, p. 19.

“ RUIZ OLABUENAGA, J.1. Metodologia de la investigacion cualitativa. Bilbao: Universidad de Deusto,
2007, p. 166.
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Metodologia

Per assolir els objectius d’aquesta recerca, ens cal fer entrevistes als mateixos
musics que formen els grups, pero també a actors del seu entorn. Ens convé captar el
punt de vista dels professionals que tenen una relacié directa amb ells, i amb les
expressions comunicatives o del marqueting del grup. També, el dels experts i
especialistes que tenen una visioé propera pero externa de la realitat que ens preocupa.

La tecnica de I'entrevista sera utilitzada en I'etapa de treball empiric de la tesi,
perd no només en aquesta fase, ja que el seu s ha estat també necessari en moments
anteriors. En un etapa exploratoria inicial shan portat a terme entrevistes en profunditat.
De manera similar, quan s’ha donat el cas d’informacions que no estaven disponibles en
altres tipus de fonts, ha convingut acudir a les persones que podien facilitar-nos-les, a
partir de I'entrevista. Es aixi com s’han desenvolupat entrevistes complementaries que
han permeés d’obtenir informacions puntuals i que, a més, han servit per comprovar la
certesa d’informacions recollides per altres vies (vegeu apartat 4.3.1).

Més enlla de 'entrevista com a principal técnica emprada per a aquesta recerca,
cal dir que també alguns apartats han requerit d’'una recerca activa d’informacio6, quan
aquesta no es trobava en fonts bibliografiques. Sha acudit a fonts hemerografiques, i
shan rastrejat, per exemple, espais i aplicacions web. Cal esmentar igualment la
realitzacid de diverses consultes personals, que han permes recollir dades o coneixements
concrets que no hi havia una altra manera d’obtenir.

Tot seguit, se sistematitzaran les técniques metodologiques emprades per a
aquesta tesi doctoral a partir de les seves diferents etapes d’investigacid (vegeu taula 1 i
subapartats segiients). Aquesta recerca s’inicia amb una primera etapa exploratoria, que
permet determinar els focus d’interes de la recerca. Tot seguit, la fase de recerca tedrica
posa les bases de la relacié entre la disciplina de la comunicacié i la musica pop i rock en
catala. Gracies a les aportacions d’aquesta segona fase, es determinen les hipotesis de
treball —ja exposades- i pot prendre forma I'tltima etapa, que és la de recerca empirica.

Pero les entrevistes en profunditat no poden portar-se a terme sense tenir les
dades que permetin fer una adequada definicié de la mostra d’actors a considerar. En el
cas dels subjectes de 'entorn a entrevistar, si que el coneixement assolit en I'apartat teoric
permet determinar-ne la mostra. Ara bé, per als grups de musica, no hi ha cap
mecanisme que permeti accedir rapidament als grups que ens convé analitzar, que son els
que majors nivells de consum i rellevancia han assolit en un periode de temps acotat. Es
per aquest motiu que la recerca empirica consta de dues grans fases i, si bé la segona
correspon a les entrevistes en profunditat als grups i als subjectes del seu entorn, que s6n
les que ens permetran acabar validant o refutant les hipotesis, en la primera fase, es
determinara un model per poder definir la mostra de grups a entrevistar. Es tracta d'una
etapa basada en la recollida de dades que ha de permetre quantificar el consum de la
musica dels grups de pop i rock en catala i la seva rellevancia entre els publics, per

congeixer, per a un periode de temps, quines formacions ocupen les primeres posicions.
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Taula 1 Etapes de la investigacio

ETAPA EXPLORATORIA | RECERCA TEORICA RECERCA EMPIRICA

Recollida, analisi i calcul de : Entrevistes en
dades per a I'establiment d’'un : profunditat
model per quantificar el consumii :

la rellevancia dels grups ;

— Entrevistes — Fonts bibliografiques — Estadistiques consultades — Entrevista
exploratories — Fonts documentals, — Fonts professionals estandarditzada

— Fonts bibliografiques hemerografiques — Fonts documentals, oberta /

— Fonts documentals hemerografiques, entrevistes semiestructurada
diverses personals complementaries i

consultes personals

4.1 Etapa exploratoria

En un moment inicial del procés, s’ha cregut necessari obrir una etapa exploratoria per
prendre consciencia real de la situacié del tema que es vol investigar, aixi com de les
possibles vies per obtenir coneixement de la matéria. Com indiquen Brunet, Pastor i
Belzunegui, la fase exploratoria d’'una investigaci6 és una etapa oberta perque
I'investigador desconeix la naturalesa exacta de la problematica en qiiestio i la
comprensid del nucli de l'estudi és susceptible d’obrir-se a inesperades i insolites
ramificacions.”® Es aixi com aquesta etapa ha permés determinar el focus central que es
treballara posteriorment.

La fase exploratoria ha contribuit en gran mesura a determinar la forma que
metodologicament prendria la recerca, per assolir amb la maxima eficacia els objectius
proposats. Aixo ha estat gracies a unes primeres lectures de bibliografia, a la consulta de
fonts documentals i al rastreig d’espais on es pot visualitzar el comportament dels grups
en les seves diferents facetes comunicatives (a internet, als mitjans de comunicaci6
tradicionals, als concerts, etc.).

A més d’aquests passos, entre febrer i juny de 2008 es van realitzar un conjunt
d’entrevistes exploratories que van contribuir decisivament a clarificar la problematica de
la investigacié. Les entrevistes exploratories tenen la funcié principal —com formulen
Quivy i Van Campenhoudt-'°de demostrar aquelles dimensions del fenomen en les quals
no s’havia pensat inicialment de forma espontania, a més de donar una visi6 panoramica
de la situacio, abans de I'endinsament definitiu en la recerca. Aquest procés permet

ampliar la capacitat per a la reflexid, donar indicacions per al futur treball i aportar idees.

' BRUNET, |.; PASTOR, |.; BELZUNEGUI, A. (2002), p. 141. També s’ha pres de referéncia per a aquesta
fase exploratoria la visio de Quivy i Van Campenhoudt. Vegeu QUIVY, R.; VAN CAMPENHOUDT, L.V.
Manuel de recherche en sciences sociales. Paris: Dunod, 1995, capitol 2.

'* QUIVY, R.; VAN CAMPENHOUDT, L. (1995), p. 64-65.
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En el moment de realitzar aquestes entrevistes, que responen a la tipologia
d’entrevistes en profunditat, es van tenir en consideracio les indicacions per les quals, en
les entrevistes exploratories, cal obrir la ment, escoltar i procurar veure noves formes de
plantejar el problema. Les preguntes, aixi, van ser més obertes que precises i es va buscar
la flexibilitat per sobre de donar resposta a un gran numero de qiiestions a resoldre
(vegeu el qiiestionari base a I'annex 1).

En la seleccié de la mostra, van abastar-se els segiients perfils: dos musics amb una
trajectoria dilatada en l'escena, un de consolidat i un de no consolidat; un venedor
minorista de musica; i periodistes i experts musicals especialitzats en pop i rock en

llengua catalana. S6n concretament:

— Jaume Solé. Music. Guitarrista de Sopa de Cabra. Vic, 25 de febrer de 2008.

— Xevi Valls. Music. Cantant i teclista de Stik Suant. Gurb, 23 de maig de 2008.

— Agusti Palomares. Comerciant minorista. Propietari d’El Mallot de la Margot.
Manlleu, 28 d’abril de 2008.

— Lluis Gendrau. Periodista. Director del grup editorial Enderrock. Barcelona, 7
de maig de 2008.

— Roger Roca. Periodista. Director del programa Sputnik, de Televisio de
Catalunya. Barcelona, 17 de juny de 2008.

— Mireia Mallol. Periodista d’iCat fm. Barcelona, 22 d’abril de 2008.

4.2 Recerca teorica

La naturalesa de la investigacié que proposem ens planteja la necessitat inicial de fer un
treball teoric profund. Volem posar en relacié dues disciplines que, si bé per separat, les
ciéncies socials les ha tractat més o menys ampliament, els treballs o recerques que les
vinculen sén, en el moment present, practicament inexistents.

S’observa, d’'una banda, que la comunicaci6 i el marqueting tenen la seva
literatura propia -encara que més recent en el temps que d’altres disciplines més
consolidades. No obstant, en la mesura que se segmenten en I'ambit de la cultura i,
encara més, en el de la musica, la bibliografia es veu molt reduida. Si a part d’aixo, volem
incidir, no tant en la industria, sind en el grups de musica com a creadors del producte
que s’ofereix als publics i, per tant, com a responsables tltims de la seva propia projeccio,
el material teoric esdevé practicament nul. D’altra banda, sobre cultura i musica,
I'aprofundiment teoric és ampli, pero, de la mateixa manera que en les disciplines
anteriors, hi ha escassos treballs que tractin especificament el marqueting o la
comunicacié des d’aquesta perspectiva.

També és evident que abans de desenvolupar la fase empirica de la recerca convé

tenir un coneixement profund dels conceptes que s’'empraran per al treball de camp. Es
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aixi com cal determinar a escala teorica, per exemple, qué s’entén per producte musical,
que significa consumir musica, o aspectes com quin paper juga la llengua amb que canta
un grup en el seu posicionament en el mercat.

En aquesta fase, doncs, la més extensa de la tesi, es desenvoluparan teoricament
les bases de com la comunicacié, com a politica de marqueting, té capacitat per oferir un
servei als grups de musica pop i rock en catala. Aquest apartat ha estat realitzat sobretot a
partir de les fonts bibliografiques consultades, perd aquestes han estat sempre treballades
amb una voluntat interpretativa. L’objectiu era possibilitar la vinculacié de disciplines
que ens proposem. A més d’aquests fonts, com déiem, i quan la bibliografia no ha
aconseguit aportar la informacio6 requerida per a la investigacid, s’han recorregut a fonts
documentals, hemerografiques i, esporadicament, també a entrevistes o consultes

personals.

4.3 Recerca empirica: definicio de la mostra

Com s’ha dit, la recerca empirica d’aquesta tesi constara de dues fases, la primera de les
quals té 'objectiu de definir adequadament la mostra de subjectes a entrevistar durant la
segona fase, en el cas dels grups de musica. La seleccié de la mostra s’ha fet tot seguint els
preceptes de Ruiz Olabuénaga'’ per a la investigacié qualitativa, que presenta diferents
tipus de mostreig, segons el criteri de confianca que s’esculli per garantir la seva
representativitat.

Tant per a I'eleccié dels grups de musica a entrevistar com per fer la tria dels
subjectes coneixedors d’aquests grups que es troben en el seu entorn professional, s’ha
utilitzat un tipus de mostreig intencional,'® sense que siguin les lleis de I'atzar les que
determinin la mostra.

En el cas dels grups de musica, es fa un mostreig tedric,'”” que és el que s’utilitza
per generar teories on I'analista col-lecciona, codifica i analitza les seves dades i decideix
quines s’han de col-leccionar més endavant i on trobar-les, per poder fer una teoria cada
cop millor. En aquesta posicid, més que preocupar-nos pel numero correcte de la seleccio
a 'atzar, 'objectiu és recollir la informacié més rellevant per al concepte o la teoria que es
busca. I és que el mostreig teodric, a diferéncia del probabilistic, no que és jutjat per la
teoria de les probabilitats, sin6 per la validesa de la teoria aconseguida.

Per al mostreig dels subjectes de I'entorn, en canvi, es fa una selecci6é de tipus
opinatica.* Amb aquesta modalitat, és I'investigador qui selecciona els components de la
mostra seguint un criteri estrategic personal. En el nostre cas, el criteri esta condicionat

per les informacions extretes en les etapes exploratoria i teorica de la tesi, i shan

" RUIZ OLABUENAGA, J.I. (2007), p. 62-67.
'® RUIZ OLABUENAGA, J.I. (2007), p. 64.
® RUIZ OLABUENAGA, J.I. (2007), p. 64.
 RUIZ OLABUENAGA, J.I. (2007), p. 64.
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seleccionat les entitats i individus que pel seu coneixement de la situaci6 a investigar, i
per la seva representativitat en la poblaci6 a estudiar, son els més idonis.

Pel que fa al nombre de subjectes a seleccionar, tant per una mostra com per
Ialtra, el mostreig intencional no obeeix a unes regles fixes que estableixin previament
una xifra. Per aixo, tot i que inicialment sembla pot ser adequat fer una desena
d’entrevistes a grups de musica i una vintena d’entrevistes als subjectes del seu entorn,
s’ha interromput la seleccié de noves unitats quan s’ha observat una saturacio, per

repeticio de conceptes, de la quantitat d’informacio recollida.
4.3.1 Entrevistes i consultes per a Uobtencio de dades de context

Aquesta recerca ha requerit d’'unes entrevistes i consultes complementaries a diversos
professionals, per tal d’obtenir les mostres d’individus per a la realitzacio de les
entrevistes en profunditat i, basicament, per a la recollida, analisi i calcul de dades per
'establiment d’'un model per quantificar el consum i la rellevancia dels grups (bloc V).
Aquestes entrevistes han possibilitat la posterior recerca empirica perqué han permeés
coneixer les opcions que el sector del pop i el rock en catala oferia per a la recollida de
dades en relacié amb lactivitat dels grups. També¢, ja s’ha dit, han exercit la funcié de
complementar certs buits de coneixement en el treball global de la tesi, que la
documentacio i la literatura existent no contemplava.

Les entrevistes complementaries desenvolupades han estat, en ordre cronologic:

— Lluis Marrasé. President de I’Associacié de Cantants i Interprets Professionals
en Llengua Catalana (fins a la seva dissolucid). Barcelona, 20 d’abril de 2010.

— Josep Maria Dutrén. Director de I’Area de Musica de I'Institut Catala de les
Industries Culturals. Barcelona, 4 de maig de 2010.

— Marisol Lépez. Directora de I’Area de Promocié Internacional de I'Institut
Catala de les Industries Culturals. Vic, 16 de setembre de 2010.

— Carme Tasias. Cap de marqueting i comunicacié6 de Music Bus. Vic, 16 de
setembre de 2010.

— Marc Isern. Director de Vibra Comunicacion. Vic, 16 de setembre de 2010.

— Lluisa Mass6. Cap de comunicacié de Musicat, Associacié Professional de
Musics de Catalunya. Vic, 17 de setembre de 2010.

— Jordi Musquera. Director de Fourni Produccions Sonores. Vic, 17 de setembre
de 2010.

— Rosa Maria Piquer. Musicoterapeuta. Vic, 4 de febrer de 2011.
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Les principals consultes complementaries s’han fet, cronologicament, als segiients

subjectes:

— Agnela Dominguez. Directora de comunicaci6 de la Societat General d’Autors
i Editors (delegacié Barcelona). 11 de gener de 2009.

— Rubén Gutiérrez. Fundacié Autor. Societat General d’Autors i Editors
(delegacio Madrid). 23 de febrer de 2009.

— Anabel Mateos. Promusicae. 5 de mar¢ de 2010.

— Ventura Barba. Codirector de Tenzingmedia. 15 de marg de 2010.

— Fina Sitges. Cap de comunicacié de la Societat General d’Autors i Editors
(delegacio6 Barcelona). 24 d’abril de 2010.

— Carles Lopez. Consell de I’Audiovisual de Catalunya. 12 de maig de 2010.

— Alex Loscos. Director executiu de Bmat. 12 de maig de 2010.

— Nuria Rojas. Artistes Interprets i Executants. 13 de maig de 2010.

— Carmen Zapata. Gerent de I'Associacié de Sales de Concerts de Catalunya.
Maig i juny de 2010 i gener de 2011.

— Josep Bartomeu. Delegat de 40 Principales a Catalunya. 20 de juliol de 2010.

— Xavier Bach. Subdirector General de I'Oficina de Difusié Artistica de la
Diputacié de Barcelona. 19 de novembre de 2010.

— Joan Guilarte. Director de RAC105. 2 de desembre de 2010.

— Florian Von Hoyer. Director general d’Altafonte. 4 de gener de 2011.

— Lutz Emmerich. Director d’Spotify a Espanya. 17 de gener de 2011.

— Lucia Flores. Coordinadora musical d’iCat fm. 10 de febrer de 2011.

— Carlos Villanueva del Campo. Cap de comunicacid estrategica d’A Portada

Comunicacio. 29 de mar¢ de 2011.
4.3.2 Acotament de l'objecte d’estudi

Com s’ha explicat en el segon capitol, aquesta recerca se centra en els grups de musica
pop irock i que canten en llengua catalana. No obstant aixo, en el moment de plantejar el
treball de camp, es va detectar la conveniencia de delimitar geograficament I'espai on la
musica d’aquests grups és consumida i també un periode de temps concret.
Geograficament, aixo és perque en la definicié de la mostra de grups a entrevistar,
es vol esbrinar a través d’'un meétode rigords els grups que han aconseguit assolir majors
nivells de consum de la seva musica, aixi com més rellevancia entre els publics. En
aquesta situacio, seria insostenible plantejar una recollida de dades a partir de fonts
d’informacié que provinguessin de tots els indrets del planeta des d’on possiblement un
consumidor pot posseir o escoltar una can¢6é d’un grup en catala. Ara bé, si que és factible

recollir les dades del territori on aquesta musica és majoritariament consumida.
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Els grups de musica pop i rock que canten en catala s’estenen al llarg de tot el
territori de parla catalana. Principalment, han aflorat a Catalunya, el Pais Valencia i les
Illes Balears, encara que poden trobar-se arreu dels Paisos Catalans.” Dins d’aquesta
extensio, és el Principat de Catalunya on amb major grau estan presents els grups que
canten en catala.

També és al Principat de Catalunya on majoritariament es troben els consumidors
de musica pop i rock en llengua catalana. Es aixi perqué aquest és el territori de parla
catalana on més usuaris d’aquesta llengua hi ha respecte al total de poblacié
catalanoparlant del mén.*

Qualitativament i quantitativament, doncs, aquest territori s’emporta el pes de la
produccid i consum de musica pop i rock en catala. En conseqiiéncia, i per assolir un
treball integre i complet de recollida de dades, es fara un acotament geografic, només en
I'etapa que ha de permetre la definicié de la mostra de grups. Si bé la recerca inclou la
totalitat dels grups de pop i rock en llengua catalana, sigui d’on sigui la seva procedencia,
en la recopilacié de les dades de consum i rellevancia, ens centrem en les formes de
consum que es donen al Principat de Catalunya, per ser el territori predominant en
nombre de consumidors de la musica que tractem.

La definicié de la mostra de subjectes a entrevistar també presenta la necessitat de
fer una segmentaci6 temporal. Una vegada més, aquest fet ve condicionat, sobretot, per la
recopilacié de dades que convé fer per quantificar els grups que han assolit majors nivells
de consum de la seva musica i rellevancia. Primerament, I'exploracié de documentacio i
les entrevistes exploratories han evidenciat les limitacions per trobar dades fiables de
fonts estables en el temps. A més, els canvis de tendencies en el sector del pop i el rock
catala fan que, al llarg dels anys, es trobin moltes diferéncies en quant a popularitat dels
grups o consum de la seva musica.

Les formes de consum musical i de valoracié dels grups canvien constantment i
aixo, vinculat a la dificultat que presenta el sector musical per a la recollida de dades,
obliga a centrar la cerca d’informacié per quantificar el consum i la rellevancia en un
periode temporal limitat. Es aixi com s’ha escollit, per a la recollida de dades per a la

confeccié de la mostra, el periode de temps de tot I'any 2010.

# Com diuen Busquet, Sort i Medina, la cultura catalana s’estén per un territori on viuen onze milions
d’habitants i abraga bona part dels territoris del Pais Valencia, les llles Balears, la franja d’Arago, el
principat d’Andorra i la Catalunya Nord. El catala és entés per prop de deu milions de persones distribuides
en una superficie geografica de més de 66.000 Km’. Vegeu BUSQUET, J.; SORT, J.; MEDINA, A. “La
cultura catalana a I'era digital”. Tripodos, 2003, num. 14, p. 48.

®Vegeu les dades sobre llengua habitual i llengua d’identificacié de la poblacié dels territoris de parla
catalana a QUEROL, E., coord. Llengua i societat als territoris de parla catalana a l'inici dels segle XXI.
Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2007.
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4.3.3 Mostra de grups

Com s’ha dit, un dels objectius de la present investigacio és coneixer la relaci6 existent
entre la comunicacié que com a politica de marqueting fan els grups de musica amb
I'augment de la popularitat i consum que aconsegueixen generar. Ens cal, aixi, que la
mostra de grups a entrevistar estigui formada per aquells que tenen majors nivells de
consum de la seva musica i més popularitat.

El sector musical, incloent-hi el catala, no disposa de sistemes que permetin
quantificar, de forma objectiva, fiable i completa els nivells de consum de la musica dels
grups. Només existeixen fonts d’informaci6 relatives, per exemple, a discs més venuts o a
festivals de musica amb major nombre d’espectadors. Aquesta situaci6 sobre la mancanca
d’estudis i dades, que s’explicara detalladament en el primer apartat del capitol 15, ens
planteja una limitacié que cal solucionar.

Les dades de les que disposa el sector son incompletes per fer front als objectius de
la nostra recerca, ja que cap d’elles aporta dades de consum musical en un sentit generic.
Consumir musica significa anar a concerts o escoltar discs que previament s’han adquirit,
perd no només aixo. Els postulats teorics sobre consum ens indicaran que no parlem de
consumir musica només des d’'una perspectiva d’adquisicié de béns o serveis economics,
sind també en el sentit de ser escoltada, recopilada o ser seguidor duns grups i
tendencies, etc.”?

Per tot aix0 i amb 'objectiu de determinar la mostra de grups a entrevistar, fa falta
que establim un sistema que permeti quantificar el consum de la musica dels grups de
pop i rock en llengua catalana i la seva rellevancia. Aquest sistema, que esdevé un model
per quantificar quelcom que no es troba documentat de cap altra manera, es
desenvolupara en el bloc V d’aquesta tesi doctoral i parteix del concepte de consum
musical, en tota la seva extensio.

En l'establiment d’aquest model, en primer lloc es determinaran unes grans
categories definitories del consum musical, que englobaran les diferents formes d’audicio
de musica i a les que s’afegiran uns apartats referents a la rellevancia o popularitat dels
grups. A partir d’aquestes categories inicials, es determinaran les fonts d’informacié més
adients per quantificar cada categoria i es procedira a la recollida de dades per al periode

de temps de I'any 2010. Les dades seran ponderades convenientment i, finalment, es faran

* Diu Straw: “Consumimos la musica en una amplia variedad de formas, claro esta, muchas de las cuales
no implican un intercambio monetario explicito. Las diferencias entre estas clases de consumo confunden
nuestros esfuerzos cuando se trata de describir el lugar que ocupa la musica en nuestras vidas. La musica
se situa, las mas de las veces, entre las formas culturales mas ubicuas, facilmente ignoradas y trivializadas.
Puede desenvolverse mas alla de los limites de nuestra atencién activa, en las bandas sonoras de las
peliculas o en el sonido de fondo que anega los restaurantes y bares.” Vegeu STRAW, W. “El consumo”.
Dins: FRITH, S.; STRAW, W.; STREET, J. La otra historia del rock. Aspectos clave del desarrollo de la
musica popular: desde las nuevas tecnologias hasta la politica y la globalizacion. Barcelona: Robinbook,
2006, p. 88.
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els computs definitius per obtenir un valor numeéric que quantifiqui el consum i
rellevancia musical dels principals grups de pop i rock en llengua catalana.

Una vegada desenvolupada aquesta cerca, els resultats del calcul final permetran,
al capitol 17, establir la llista dels grups de pop i rock en llengua catalana amb majors
nivell de consum de la seva musica i rellevancia per a 'any 2010. Aquesta informaci6

determinara la mostra de grups que s’entrevisten en 'etapa posterior.

4.3.4 Traduccio numeérica dels items ordenats, emprada per a la definicioé de la mostra

de grups*

Com s’ha explicat en I'apartat anterior, per tal de quantificar quins grups de musica han
assolit majors nivells de consum de la seva musica i rellevancia, ha calgut recollir les
dades de consum musical d’'una multiplicitat de fonts. Per exemple, s’han considerat les
llistes de grups que més han sonat a les principals radios musicals que emeten a
Catalunya, les llistes de grups que han participat a diferents festivals, les dels grups que
més repercussié han tingut a diferents entorns de la xarxa o les llistes dels grups que han
estat guardonats en els premis més significatius que tracten el pop i el rock en catala.

Les diferents fonts emprades per a la recollida de dades han proporcionat, segons
la naturalesa de cada una d’elles, formats diferenciats en les seves classificacions de grups.
I per a la nostra recerca, per comptabilitzar correctament totes les dades, ens cal partir
d’un criteri estandard i equitatiu, que atorgui a cada grup el just pes que li correspon.

En les llistes on tots els grups que hi apareixen tenen la mateixa importancia
percentual —per exemple, la llista de grups que han actuat a un festival- aquestes dades
poden comptabilitzar-se tal i ens han vingut presentades. El mateix passa quan cada grup
de la llista té una puntuacidé precisa —per exemple, el nombre de discs venuts—; aquest
nombre és també el que s’incorpora per fer el comput final. Ara bé, quan estem davant
d’una llista en que els grups apareixen ordenats de més a menys importancia, és quan
convé establir un criteri univoc per a la seva quantificacié i quan s’ha emprat la férmula
que tot seguit apuntarem.

Com es veura en el capitol 16, aquest és el cas, per exemple, de les llistes
Promusicae, que ordenen els discs més venuts al conjunt d’Espanya de I'1 al 50 o al 100
-segons la llista—. També algunes aplicacions de la xarxa, com Spotify, presenten les
dades en aquest format, aixi com alguns premis o llistats confeccionats per mitjans de
comunicaci6 especialitzats, quan condecoren els millors grups de musica de I'any. Aquest
tipus de llistes sha donat, també en algunes radios, quan els seus responsables ens han
pogut proporcionar unicament el nom dels grups que més havien sonat per la seva
antena de forma ordenada de més a menys, sense una quantificacié més exacte.

En tots aquests casos s’ha aplicat la férmula per la qual s’atorga un punt a cada

grup pel fet d’estar present a la llista i la part corresponent a un segon punt, segons la

* La informaci6 descrita en aquest apartat és d'utilitat, sobretot, per al capitol 16 d’aquest treball.
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posiciéd que aquest ocupi dins la llista.”® El comput es materialitza a partir de la segiient

formula;

N+1-i

Pi=1+
! N

Pi = puntuacid que s’atorgara al grup segons la seva posici6 a la llista
N = nombre total de grups que configuren la llista
i = posici6 a la llista

A més d’aquesta regla general, algunes llistes precisen, encara, d'una formulacié
més precisa. Es tracta, en primer lloc, de les que atorguen una qualificacié addicional a
uns quants grups, com alguns premis concedits pels mitjans de comunicaci6
especialitzats —per exemple, els premis Enderrock-. En aquestes llistes hi ha un segment
de grups que, a més d’ocupar-hi una determinada posicid, se’ls ha concedit un premi
—per exemple, el millor disc de 'any-. En aquest cas, a més de la puntuaci6 que ja tenen,
se’ls concedira un tercer punt.

També s’incloura, al llarg de I'estudi, la llista de finalistes d’alguns premis que, tot
i tenir un sol guanyador, fan publiques les dades dels grups que han estat a punt
d’obtenir-lo. El fet que un grup sigui finalista dins de la seva categoria considerem que és,
també, un indicador efectiu de la seva rellevancia. En alguns d’aquests casos, es disposa
de la informaci6 del nombre de vots obtinguts pero, en d’altres, se sap només el nom dels
que han estat finalistes i dels que han estat guanyadors. En aquesta circumstancia

s’atorgara un punt als finalistes i dos als premiats.
4.3.5 Mostra d’actors de entorn dels grups

Les entrevistes fetes als grups de musica han d’aportar un punt de vista sobre com aquests
consideren el marqueting en la seva activitat i com treuen profit de la disciplina
comunicativa. Aixi i tot, si volem assolir un coneixement complet de la realitat, convé que
la mirada recollida sigui contrastada amb la de diferents perspectives provinents del seu
entorn.

Des de la induastria musical, fins als mitjans de comunicacid, passant per
I’Administraci6 i altres estaments, s’ha de contribuir a completar el coneixement sobre

fins a quin punt els grups aposten per les possibilitats de la comunicacid, com la

* S’adjudica un punt als grups que sén presents a la llista perqué demostren estar a les primers posicions
de la font que els quantifica, en unes llistes que solen ser breus i només contemplen els grups que més han
destacat. Les llistes aporten informacid sobre els grups que més han sonat o que han tingut més
repercussio a través dels canals que els quantifiquen (les radios, Spotify, les llistes de vendes, etc.), i és
per aixo que, en global, acaba essent igual de representatiu la posicié que s’ocupa dins d’aquestes llistes
que el fet d’estar-hi present.
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gestionen i si han vist demostrada la seva efectivitat. Aixo implica, necessariament,
incloure en el treball de camp de la recerca els diferents sectors del mapa del pop i el rock
en llengua catalana.

A més de les entrevistes als grups de musica, doncs, es faran entrevistes en
profunditat a les entitats i subjectes més representatius de I'entorn dels grups. L’objectiu
és que puguin fer una aportacié determinant en la comprensié de com els grups de pop i
rock en catala utilitzen la comunicacio i el marqueting i es beneficien dels seus efectes.

La fase exploratoria i la tedrica d’aquesta recerca han estat claus per definir quin
col-lectius, organitzacions o persones calia entrevistar, per trobar-se més propers a les
qiiestions que planteja el nostre estudi. En els apartats 10.4.1, 11.3.1 i 14.4, dins dels blocs
teorics d’aquesta tesi, es fa una aproximacié al sector empresarial del pop i el rock a
Catalunya, al paper de I’Administraci6 i a I'estructura de mitjans de comunicacié que
cobreixen l'escena que estudiem, respectivament. La tasca desenvolupada en aquests
apartats i que s’ha gestat, sobretot, a partir de fonts documentals i d’entrevistes personals,
és la que ha fet possible perfilar la mostra de subjectes de 'entorn dels grups a entrevistar.

A continuacid, s’exposen els grans col-lectius dels que s’ha copsat 'opinié sobre
les incognites que planteja aquesta investigacid. Per a cada un d’ells, s’especifiquen les
entitats o subjectes que s’han entrevistat, perque son els més representatius dins de cada

ambit:

— Empreses del sector: discografiques i de management.* Per escollir les empreses
que han de representar aquest col-lectiu, s’ha partit de 'analisi de la publicacio6
Catalan Music!,” editada anualment per I'Institut Catala de les Industries
Culturals de la Generalitat de Catalunya, aixi com de la consulta d’espais web
d’empreses i grups de musica. La publicacié de la Generalitat presenta una
relacié de totes les empreses que treballen en l'ambit musical catala i
especifica, per a cada una d’elles, els principals grups de musica pels quals
treballen. Les empreses discografiques i de management sén les que tenen una
major incidéncia en lactivitat comunicativa dels grups i, a través de la
informacié recopilada, shan pogut determinar les empreses amb una major
preséncia entre els grups musica de pop i rock en llengua catalana.

S’ha concretat que les empreses Discmedi i Musica Global son les dues
companyies discografiques —o en qué l'edicié discografica és el seu servei
principal- més importants en I'escena del pop i el rock en catala. Coincideix, a

més, que totes dues tenen una llarga trajectoria i experiencia al voltant

* Management no és una paraula reconeguda en llengua catalana i el seu equivalent, en referéncia a
portar el control o la direccié d’'una institucio del tipus que sigui, és “gestio”. Al llarg de la tesi sS’emprara
aquest terme en la seva expressio anglesa perque és el més comunament emprat per referir-se a la tasca
que els managers i les empreses de les quals formen part duen a terme en els grups de musica.

” INSTITUT CATALA DE LES INDUSTRIES CULTURALS. Catalan! Music 2010. Barcelona: Generalitat de
Catalunya, 2010.
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d’aquesta escena. També hi ha un conjunt d’empreses musicals de més recent
creaci6 que aglutinen molts dels grups que en els tltims anys s’han fet un lloc
en el mercat, amb unes propostes de pop de caire més personalitzat. S6n
empreses que ofereixen un servei global als musics i grups i una de les més
representatives del col-lectiu és Bankrobber.

Pel que fa al management dels grups, hi ha poques organitzacions
empresarials que se centren basicament en aquesta tasca. Hi ha una sola
empresa relativament important que treballa per diversos grups de pop i rock
en catala, RGB Management i, a part d’ella, existeixen només estructures
empresarials més petites o professionals que de forma autonoma actuen
personalment com a managers. Aixi, s’ha escollit per a la mostra I'empresa
RGB Management (és una empresa vinculada, també, a la promocié de la
musica en viu i que alhora ofereix un servei global als grups). Per representar
la figura del manager que treballa de forma més individualitzada, ens ha
semblat oportu entrevistar al manager del grup que I'any 2010 ha assolit
majors nivells de rellevancia i consum: Els Amics de les Arts. Passa doncs a
formar part de la mostra, el manager i també periodista Albert Puig, que en
aquest cas treballa vinculat a una petita oficina de contractacid, anomenada
No Sonores.

— Direccié artistica de festivals, fires o mercats. L’Anuari de la Musica®® presenta
una llista que classifica els festivals de musica catalans segons el seu nombre
d’espectadors. El festival BAM (Barcelona Acci6 Musical) és el que aglutina
més public d’entre els que tracten els generes pop i rock. Ha estat doncs, el
primer que s’ha inclos en la mostra. També s’ha escollit el Mercat de Musica
Viva de Vic, per ser un dels esdeveniments amb més nombre d’espectadors a
Catalunya i, sobretot, per la seva representativitat en I'ambit de la musica
popular en 'ambit catala.

A més d’incorporar aquests dos esdeveniments, s’ha volgut considerar un
altre festival que és afi a l'escena que tractem, segons han apuntat la
documentacié revisada durant aquesta fase i, sobretot, segons han corroborat
les entrevistes exploratories i complementaries realitzades. El festival que
actualment es considera més proper a I'escena del pop i el rock en llengua
catalana és el popArb. Tot i trobar-se en la 26a posicié en nombre d’assistents,
segons '’Anuari, és el que normalment es pren de referéncia a '’hora de
representar ’escena que estudiem.

— Periodistes especialitzats. Els periodistes amb un major coneixement de
I'escena del pop i el rock en catala es troben repartits entre els mitjans de
comunicacié escrits, la televisié i la radio. Pel que fa als mitjans impresos,

abandera I'escena del pop i el rock en catala la revista mensual Enderrock,

* Anuari 2011 de la Musica. [NUmero extraordinari de I'Espectacle], nim. 56, 2011, p. 40.
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dirigida per un dels periodistes més coneixedors del moviment musical de
Catalunya, Lluis Gendrau.

En televisid, els canals de Televisio6 de Catalunya tracten la musica
catalana de maneres diverses i amb més o menys amplitud, i es fa evident que
aquesta és la televisié principal que caldria incloure a la mostra, ja que lidera
l'audiéncia televisiva a Catalunya. El periodista que 'any 2010 és el maxim
responsable de la programacié musical de la cadena, Francesc Fabregas, té,
també, una llarga trajectoria professional que li atorga un bon coneixement de
'escena.

En radio, un dels periodistes que, segons sha constatat, actua de
prescriptor per al consum i és més referent per als seguidors del pop i el rock
en catala és Albert Puig. A més d’altres collaboracions en mitjans, Puig
dirigeix un programa a l'emissora iCat fm, de la Corporacié Catalana de
Mitjans Audiovisuals, on s’inclouen recomanacions de musica catalana i en

catala.

— Ambit associatiu. L’activitat associativa en I'entorn del pop i el rock en catala
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és escassa, sobretot pel que fa a la iniciativa dels grups de musica de reunir-se i
formar entitats que els representin. A Catalunya si que ha existit, en el passat
recent, un collectiu que aglutinava els musics que cantaven en catala:
I'Associacié de Cantants i Intérprets Professionals en Llengua Catalana
(ACIC). Tot i que l'associacié va dissoldre’s I'any 2007, s’ha considerat
adequat incloure-la a la mostra d’aquesta recerca. Primerament, per la seva
unicitat, perod també per I'especificitat lingtiistica en que se centra, que posa de
relleu la llengua de les cangons. S’entrevistara el seu cofundador i president
(entre 1997 i 2007) Lluis Marrasé, activista cultural i coneixedor proper de
Iactivitat dels grups que canten en llengua catalana.

Els grups de musica pop i rock catalans, tot i no associar-se
voluntariament, es troben vinculats a entitats que podem considerar de tipus
associatiu perque representen els seus interessos globals. Una de les més
rellevants és la Societat General d’Autors i Editors, a la qual han d’acudir els
musics que sOn autors de les cangons que interpreten, si volen veure protegida
o recompensada 'autoria de la seva obra.

També, quan els grups catalans fan actuacions en directe, han de
recorrer, en bona part dels casos, a una associacié que els gestiona la
contractacié. Es tracta de I’Associacié Professional de Musics de Catalunya,
Musicat, una entitat amb caracter sindical i declarada sense anim de lucre.
Part important dels musics de I'escena que treballem es posen en mans
d’aquesta associacié perqué al seu abast tenen poques alternatives de

mecanismes que els permetin fer la gestio i facturacio6 de la seva contractacio.
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Finalment, formara part de la mostra una associacié que representa no els
grups sind les empreses musicals que treballen per a ells. De les diferents
entitats de caracter professional que hi ha a Catalunya, una de les que ha
demostrat tenir una major activitat és ’Associacié de Managers i Promotors
de Catalunya (ARC).

— Administracié. L’entitat publica que, tant pel seu abast com per la seva mida i
pressupostos, ofereix un major suport a la musica pop i rock en llengua
catalana és I'Institut Catala de les Industries Culturals (ICIC) de la Generalitat
de Catalunya. Aquesta institucié té una Area de Msica que es troba dirigida,
Iany 2010, per Josep Maria Dutrén, qui té una dilatada trajectoria com a
politic i també com a técnic en I'ambit institucional de suport a la musica
catalana.

— Empreses que donen una perspectiva temporal. Més enlla de les arees que s’han
descrit i que conformen I'entorn del pop i el rock en llengua catalana, volem
afegir una perspectiva de la realitat que tractem basada en el temps, tant passat
com futur, per obtenir un panorama el més eixamplat possible.

A escala retrospectiva, es copsara el punt de vista de I'empresa musical
que millor representa el fenomen del Rock Catala, perqué en aquells moments
aglutinava les principals formacions del moviment. Es tracta de Picap, una
organitzacidé que, tot i que en lactualitat també treballa per grups de pop i
rock en llengua catalana, ens és rellevant, sobretot, per considerar la seva
perspectiva historica.

Amb el pensament posat en quina és la trajectoria que tant a nivell
musical com comunicatiu tenen els grups de pop i rock en catala per afrontar
el seu futur, s’ha volgut afegir a la mostra d’actors a entrevistar una empresa
que representi les tendencies més recents. L’empresa Tenzingmendia és una
consultoria de desenvolupament de negoci especialitzada en el sector de les
industries creatives. Treballa al servei d’'importants empreses i institucions
que desenvolupen la seva activitat en diferents ambits de les industries
creatives, com a sector que sustenta el potencial economic en el talent, la
creativitat, la capacitat innovadora i I'explotacié de la propietat intel-lectual.
La visiéo dels seus socis fundadors i directors aportara una perspectiva
diferenciadora, relacionada amb les noves perspectives que pot tenir la musica

catalana.
4.4 Recerca empirica: entrevista en profunditat
L’entrevista, com a tecnica d’investigacio cientifica, permet recollir unes dades sobre

valors i coneixements de les persones que d’altra manera no es tindrien a I’abast. Es porta

a terme a partir d’'un intercanvi verbal, cara a cara, entre dues 0 més persones a través del
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qual l'investigador intenta obtenir informacié i que els entrevistats expressin les seves
opinions i creences.”” En aquesta etapa de la recerca, s’ha fet us de la tipologia d’entrevista
en profunditat, que és la que permet una analisi profunda de les opinions i actituds de les
persones entrevistades.”

Entre les quatre modalitats principals que segons Patton® pot prendre 'entrevista
(conversacional informal, basada en el guid, estandarditzada oberta i estandarditzada
tancada), la que s’ha utilitzat és l'estandarditzada oberta, en la qual s’usa una llista de
preguntes ordenades i redactades per igual per a tots els entrevistats, pero de resposta
lliure i oberta.*

Una altra manera d’etiquetar el tipus d’entrevistes que es realitzaran és parlar de la
forma d’entrevista semiestructurada. Amb aquest nom, diferents autors defineixen les
entrevistes en les quals, per fer-les, es determinen préviament una llista de qiiestions o
aspectes que han de ser explorats durant la conversa.”

Les entrevistes que es realitzades als musics son, en el cas dels grups i segons la
classificacié de Duverger,* d’opinié o personalitat, perque es fan amb la finalitat de
coneixer les seves actituds o opinions. Per als entrevistats de 'entorn dels grups, sén de
caracter documental, és a dir, s’ha interrogat a aquestes persones, sobretot, per allo que
son o fan, perd també per allo que saben. Aixo és perque es vol recollir, dels especialistes
del sector, el seu coneixement sobre els aspectes del marqueting dels grups, aixi com dels
efectes que les estratégies d’aquesta disciplina fan sobre el consumidor musical.

Una de les dificultats que pot presentar I'entrevista, en la seva execucié com a
tecnica d’investigacid, és la poca facilitat d’accés als entrevistats, quan formen part de
cercles poc propensos a col-laboracions d’aquests tipus. En el cas de la nostra recerca,
calia contactar indiscutiblement amb els grups que obtinguessin uns majors nivells de
rellevancia i consum de la seva musica i la seva col-laboracié en la recerca no podia ser
substituida. Per aixo, es va treballar molt acuradament la manera com es contactava amb
cada futur entrevistat, per tal que la predisposicié per collaborar en la investigacio fos el
més bona possible. Cada contacte es va personalitzar, és a dir, es va accedir a la persona
en qiestio6 a partir de possibles contactes personals i cada missatge escrit que es va enviar
va ser redactat de manera individualitzada, tenint en compte les circumstancies que

envoltaven el music o professional i el nostre objectiu final. També es va procurar, en

* BRUNET, I.; PASTOR, |.; BELZUNEGUI (2002), p. 229.

* DUVERGER, M. (1961), p. 293.

* PATTON, M.Q. Qualitative Evaluation and Research Methods. London: Sage, 1990, p. 288.

*® S’ha elaborat un qiiestionari per als grups de musica i un per als subjectes del seu entorn, amb I'objectiu
d’abordar les mateixes qliestions des d’Optiques diferenciades. En les entrevistes als subjectes de I'entorn
dels grups, a més de les preguntes formulades per igual per a tots els subjectes, s’han afegit al qliestionari
algunes preguntes especifiques en funcié del perfil de I'entrevistat.

¥ BERGER, A.A. Media and Communications Research Methods. An Introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. Thousand Oaks: Sage, 2000, p. 112; i BUSQUET, J., coord. La recerca en
comunicacio. Que hem de saber? Quins passos hem de seguir? Barcelona: UOC, 2006, p. 153-154.

* DUVERGER, M. (1961), p. 283.
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Ieleccio del lloc i del moment de desenvolupar les entrevistes, que I'entrevistat es trobés
en una situacié de comoditat i fer propicia una situacié d’actitud col-laborativa.*

Recordem que en aquesta tipologia d’entrevistes i per aconseguir que els resultats
permetin un nivell avangat d’analisi, es requereix de I'entrevistador que crei el clima
adequat per facilitar que la persona entrevistada expressi amb llibertat els seus punts de
vista. Es tracta d’entrevistes d'un estil molt obert, que permeten obtenir una gran riquesa
informativa gracies als enfocaments que aporten els entrevistats. Proporciona, a més,
l'oportunitat que I'investigador pugui clarificar les preguntes i respostes en un marc més
directe, personalitzat i flexible que en una entrevista estructurada o una enquesta. Per
contra, cal tenir en compte que la informacié que s’obté prové de la relacié dual entre
I'entrevistador i l'entrevistat en una situacié concreta; aixi, la validesa de les dades
obtingudes depén de les caracteristiques i els fets dels dos subjectes que interactuen.*

En la definicié dels qiiestionaris, cal dir que el treball teoric desenvolupat en els
blocs IT, IIT i IV de la tesi son els que han determinat les qiiestions que s’havien d’abordar
i la forma que havien de prendre. A més d’aquesta base, s’han tingut en consideraci6 una
eina que un dels més destacats teorics del marqueting planteja per valorar els efectes del
marqueting: Philip Kotler” proposa un instrument de mesura de lefectivitat del
marqueting que es basa en una série de preguntes que valoren, per a una empresa,
aspectes com la filosofia de marqueting, la seva orientacié estrategica i l'eficiencia
operativa, etc. Es tracta d’una revisi6 numerica sobre com s’esta portant a terme el
marqueting que per a la nostra recerca hem pres de base, tot fent les adaptacions
pertinents en quant a objecte d’estudi i enfocament del treball.’®

Entre setembre de 2010 i juny de 2011 van realitzar-se les entrevistes en
profunditat als subjectes de l'entorn dels grups (vegeu qiiestionari a l'annex 2).
Seguidament presentem la llista de les setze entrevistes en profunditat realitzades a les
persones de 'entorn (corresponents a divuit carrecs, dos dels quals s’han vist solapats), en

Pordre cronologic en que van tenir lloc:*

* A la practica va tractar-se d’entrevistes llargues que, en bona part, van arribar a les dues hores de
duracio.

* Vegeu els avantatges i els inconvenients de I'is de les entrevistes en profunditat a: VALLES, M.S.
Técnicas cualitativas de investigacion social. Reflexion metodoldgica y prdctica profesional. Madrid:
Sintesis, 1997, p. 196-197.

¥ KOTLER, P. Marketing Management. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006, p. 833-836. Control
estratégic del marqueting basat en: KOTLER, P. “From Sales Obsession to Marketing Effectiveness”.
Harvard Business Review. Novembre-desembre 1977, p. 67-75.

* S’ha adaptat per als grups de musica (i no les empreses) i a la comunicacié com a disciplina (i no el
marqueting en un sentit global).

* En la data en qué es finalitza aquesta tesi, algunes de les persones entrevistades han estat rellevades en
els seus carrecs. Es el cas de directors artistics del festival BAM i del Mercat de Musica Viva de Vic, el
director de I'Area de Musica de I'Institut Catala de les Industries Culturals i el cap de programes culturals i
especials de Televisié de Catalunya.

37



Metodologia

— Albert Juncosa. Director artistic del festival BAM. Vic, 17 de setembre de
2010.

— Margal Lladé. Codirector de Bankrobber. Vic, 18 de setembre de 2010.

— Alex Eslava. Director de Discmedi. Barcelona, 20 d’octubre de 2010.

— Josep Maria Dutrén. Director de I’Area de Musica de I'Institut Catala de les
Industries Culturals. Barcelona, 20 d’octubre de 2010.

— Albert Puig. Periodista musical i manager. Barcelona, 15 de novembre de
2010.

— Marga Castané. Gerent de I’Associacié Professional de Musics de Catalunya
Musicat. Girona, 28 d’octubre de 2010.

— Salvador Cufi. Director de Musica Global. Girona, 28 d’octubre de 2010.

— Xavi Fortuny. Director d'RGB Management i vicepresident segon de
I’Associacié de Managers i Promotors de Catalunya (ARC). Salt, 28 d’octubre
de 2010.

— Lluis Gendrau. Director editorial de 'Enderrock. Barcelona, 11 de novembre
de 2010.

— Fina Sitges. Cap de comunicacié de la Societat General d’Autors i Editors.
Barcelona, 15 de novembre de 2010.

— Lluis Marrasé. President de I’ Associacio de Cantants i Inteérprets Professionals
en Llengua Catalana (ACIC). Barcelona, 29 de novembre de 2010.

— Francesc Fabregues. Cap de programes culturals i especials de Televisio de
Catalunya. Barcelona, 1 de desembre de 2010.

— David Loscos. Codirector de Tenzingmedia. Barcelona, 3 de desembre de

2010.

— Lluis Puig. Director artistic del Mercat de Musica Viva de Vic. Vic, 15 de
desembre de 2010.

— Joan Carles Doval. Director general de Picap. Sabadell, 15 de desembre de
2010.

— Marc Lloret. Director i programador del festival popArb. Vic, 9 de juny de
2011.

Entre octubre de 2010 i juliol de 2011, van realitzar-se les entrevistes en
profunditat als grups de musica (vegeu qiiestionari a 'annex 3). Entre els diferents
membres de cada grup, es va procurar realitzar 'entrevista a aquell que més en liderava
els aspectes comunicatius,” que sol ser el cantant principal o el music que té més
visibilitat davant dels publics. Seguidament es presenta el llistat de les deu entrevistes en

profunditat realitzades als grups, també en ordre cronologic:

“Només en el cas dels grups Manel i Els Amics de les Arts, segons s’ha vist amb el resultat de les
entrevistes, els diferents membres del grup solen implicar-se per igual en aquesta tasca.
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— Anna Roig i 'Ombre de Ton Chien (Anna Roig). Barcelona, 6 d’octubre de
2010.

— Manel (Marti Maymd). Barcelona, 6 d’octubre de 2010.

— Els Amics de les Arts (Eduard Costa i Dani Alegret). Barcelona, 29 de
novembre de 2010.

— Mishima (David Carabén). Barcelona, 1 de desembre de 2010.

— Gossos (Natxo Tarrés). Manresa, 22 de desembre 2010.

— Roger Mas (Roger Mas). Solsona, 5 de febrer de 2011.

— Beth (Beth Rodergas). Barcelona, 16 de marg de 2011.

— Sanjosex (Carles Sanjosé). La Bisbal d’Emporda, 28 de maig de 2011.

— Els Pets (Lluis Gavalda). Barcelona, 14 de juliol de 2011.

— Cesk Freixas (Cesk Freixas). Vic, 25 de juliol de 2011.

Posteriorment a la fase de recollida d’informaci6, per la qual es va escollir
I'entrevista en profunditat com a eina metodologica principal, s’entra a la fase analitica,
en la qual les dades recollides han de permetre contrastar les hipotesis i arribar a establir
les conclusions de la investigacié. Aquesta nova fase contempla I'analisi de dades i la
interpretacio6 dels resultats.” De cada entrevista, se n’examinen els temes centrals que son
transformats en nuclis a lentorn dels quals es va elaborant la reconstruccié de
I'entrevista. Com que la reconstruccié no és una mera replica de la conversa (ja que
aquesta és la transcripcid literal, de la qual ja es disposa en el moment d’iniciar aquesta
etapa), el que es recrea és el construct personal que 'entrevistat va transmetre al llarg de la
seva conversa. La fase segiient és fer una categoritzacié que permeti, no només captar la
diversitat i la riquesa de contingut, sind també establir relacions entre les diferents

categories i assenyalar els conceptes als quals I'entrevistat ha donat més importancia.*

' IGUARTUA, J.J. Métodos cuantitativos en investigacion en comunicacion. Barcelona: Bosch, 2006, p. 90-
91.
 RUIZ OLABUENAGA, J.I. (2007), p. 229; QUIVY, R.; VAN CAMPENHOUDT, L. (1995), p. 221.
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5 Estructura del treball

La present tesi doctoral s’organitza en set grans blocs. Amb la finalitzacié d’aquest primer
bloc introductori, s’obre pas als tres blocs de contingut basicament teoric, que tenen
I'objectiu de posar les bases conceptuals de com la comunicacid, com a politica de
marqueting, pren forma per ser d’utilitat als grups de pop i rock que canten en catala.
Després d’aquests apartats, els tres blocs restants plasmen els resultats de la recerca
empirica desenvolupada i presenten les conclusions finals de la investigacid. Tot seguit es
resumeixen breument els continguts de cada bloc.

“Marqueting: una orientacié avantatjosa” és el titol del bloc II, que té com a
finalitat tractar els fonaments teorics i conceptuals de les disciplines del marqueting i, en
concret, de la comunicacio, i indicar per que les seves directives son d’utilitat per a un
producte com és el musical. En tot cas s’observen aquestes disciplines des de I'dptica del
pop i el rock catala, que és el nostre objecte d’estudi, i se'n proposen les adaptacions
corresponents. Un primer capitol desenvolupa el concepte de marqueting com a filosofia
per encarar un projecte fonamentat en una relacié d’intercanvi, com pot ser el d’'un bé
cultural, en el context de la societat d’avui; seguidament, se n’especifiquen les politiques
estrategiques i operacionals per al cas del sector de la musica. En el darrer capitol del
bloc, es concreten les bases del concepte de comunicacid, es parla dels beneficis que
aquesta disciplina aporta i les finalitats per les quals val la pena fer-ne us.

El bloc III, “El producte musical i les seves fortaleses”, defineix primerament els
generes pop i rock com a estils musicals que es troben, conceptualment, dins de la musica
popular i en 'anomenada cultura de masses. Seguidament, s’aprofundeix en la nocié
d’industries culturals i es detalla com pren forma aquest engranatge empresarial en el
sector del negoci de la musica pop i rock a Catalunya. En el darrer capitol del bloc es posa
de manifest com la caracteristica territorial i lingtiistica del producte musical condiciona
el marqueting, es parla del moment que viu actualment 'escena musical del pop i el rock
en catala i s’hi ubiquen les funcions de '’ Administracié al seu favor.

L’ultim bloc d’aquesta part conceptual (bloc IV), titulat “La comunicacié al servei
de la musica”, concreta la posada en practica de la comunicacié al servei dels grups de
musica objecte d’aquest estudi. S’aprofundeix, primerament, en I'estudi del consumidor,
com una de les bases fonamentals per a la gesti6 de la comunicacié estratégica.
Seguidament, es parla de la creacid i projeccié d’'una marca musical, com a manera que té
un grup d’afrontar el seu treball estrategic, indispensable quan aposta per les directrius de
la comunicacié corporativa. Com a culminaci6 de tot el recorregut previ, es presenten i
defineixen les diferents eines que la comunicacié ofereix a la musica. Es detallen el
conjunt d’instruments comunicatius, tradicionals i nous, convencionals i en linia,
persuasius o vinculats a les relacions publiques, que un grup de musica té a 'abast per a la

seva difusid.
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Establertes les bases tedriques i conceptuals, els blocs que venen a continuacié
presenten, com déiem, el fruit de la recerca empirica. El bloc V, “Un model per
quantificar el consum i la rellevancia musicals” té 'objectiu d’establir un sistema que
permeti quantificar el consum de la musica generada pels grups i la seva rellevancia.
Aquest bloc, que al llarg dels seus tres capitols inclou una extensa recollida de dades i
posterior calcul, presenta un model que permet obtenir un llistat dels grups de musica
pop i rock en catala que al llarg del 2010 i a Catalunya ocupen les primeres posicions en
consum de la seva musica i popularitat. A més d’aquesta finalitat, el treball de les pagines
d’aquest bloc permetra exemplificar algunes afirmacions fetes en els capitols teorics sobre
I'aplicacié de la comunicacié en 'escena que s’estudia, i copsar la riquesa del panorama
que estudiem.

Seguidament, el bloc VI (“La comunicacié en els grups de pop i rock en catala)
exposa el coneixement obtingut a partir de les entrevistes en profunditat realitzades als
grups de musica i als professionals i experts del seu entorn. Al llarg dels quatre capitols
que configuren el bloc, es concreta primer quin és el coneixement que els grups de pop i
rock en catala tenen de la comunicacié i el marqueting i quina aposta fan pels seus
preceptes. Es posa de manifest, després, la manera com els grups, en relacié amb les
empreses i altres professionals que hi poden col-laborar, porten a terme la gestid, tant
estrateégica com executiva, de la seva comunicacid estratégica. A continuacid, es detallen
les eines comunicatives que han demostrat ser més efectives per promocionar aquests
grups. Finalment, es plantegen els pros i contres d’oferir un producte tan especific en el
mercat, com ¢és el de la musica feta en llengua catalana, i es valora el paper que alguns
agents exteriors, com I’Administracié o els mitjans de comunicacid, poden tenir-hi, per a
la seva difusio.

Un cop desenvolupades les diferents fases de la tesi, I'ultim bloc exposara les
conclusions a les que s’haura arribat, a partir de la validacié o refutacié de les hipotesis
inicials. En aquest apartat conclusiu també s’avancaran alguns suggeriments adregats al
sector del pop i el rock en catala, amb I'objectiu de contribuir a la millor implementacié
de la seva politica comunicativa. En un ultim capitol es detallaran les principals linies

propositives que podrien donar continuitat a la recerca que aqui es presenta.
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6 Marqueting i societat. Intercanvi i rendibilitat

El de marqueting és un concepte habitualment vinculat al mén dels negocis. En una
economia desenvolupada, vendre és tan important o més que produir, i la sofisticacio
comercial és necessaria en qualsevol context de consum. No existeix unanimitat sobre la
definicid, abast i contingut d’aquesta disciplina encara jove, pero si és certa 'extensié que
sha donat a aquest concepte més enlla de les arees estrictament economiques o
empresarials, i la repercussié que poden tenir les seves técniques com a manera d’enfocar
una activitat determinada. Iniciem, per tant, aquest estudi, amb un acostament al
concepte de marqueting i amb la visi6é que la societat industrialitzada d’avui, en el mén
desenvolupat, és dificil d’explicar sense contemplar-ne els seus efectes, en un entorn
caracteritzat pel desplegament del consum.

6.1 El marqueting com a mentalitat i font d’orientacié

Tot i que els origens del marqueting com a filosofia o forma de pensament es remunten a
I'antiguitat, el terme marqueting neix als Estats Units entre els anys 1906 i 1911 -en
aquells moments, amb un significat encara diferent a l'actual-.* Una revisié dels
principals autors i dels diferents manuals* que han acabat determinant els pilars teorics
d’aquesta disciplina ens fa veure que el contingut del concepte marqueting és heterogeni i
hi ha una falta d’'unanimitat sobre el seu abast i definicié.

Diu Simkin que el marqueting no és una ciéncia i que per aixo no hi ha una tnica
definicié6 per apropar-se a aquest concepte. Aixi, després d’analitzar diferents
aproximacions al terme,” proposa una llista dels aspectes que més comunament es

tracten en parlar d’aquesta materia:*

The ability to satisfy customers;

the exchange of product or service for payment or donation;

the need to create an edge over competitors;

the identification of favourable marketing opportunities;

profits or financial surpluses to enable a viable future for the organisation;

“ BARTELS, R. El desarrollo del pensamiento en mercadotécnia. México: CECSA, 1964, p. 16.

“ Destaquem: KOTLER, P. Marketing Management. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006; LAMBIN, J.J.
Market-driven management: strategic and operational marketing. Houndmills [etc.]: Palgrave Macmillan,
2007; PORTER, M.E. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and competitors. New York:
Free Press [etc.], 1990; SANTESMASES, M. Marketing. Conceptos y aplicaciones. Madrid: Piramide, 2001;
i ORTEGA, E. La direccion de marketing. Madrid: ESIC, 1987.

“ L’autor destaca, a més de la definicié de ’American Marketing Association, que veurem seguidament, les
seglents: “The aim of marketing is to make selling superfluous. The aim is to know and to understand the
customer so well that the product or service fits him/her and sells itself’ (de Peter Drucker); i “Marketing is
the management process responsible for identifying, anticipating and satisfying customer requirements
profitably” (de the UK's Chartered Institute of Marketing). Vegeu SIMKIN, L. “Marketing is marketing —
maybe!” Marketing Intelligence & Planning, 2000, vol. 18, num. 3, p. 156-157.

“ SIMKIN, L. (2000), p. 157.
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that resources are utilised shrewdly to maximise a business's market position;
the aim to increase market share in priority target markets.

Les causes que impedeixen uns fonaments conceptuals solids, valids i acceptats
per a tothom poden ser la joventut historica de la disciplina* i el seu fulgurant
desenvolupament. Amb tot, aquesta absencia de dogmatismes déna lloc a la possibilitat
d’acceptar opinions fins i tot discrepants des de la mateixa explicacio del terme i a que
sigui preferible, de fet, no limitar-se a una sola descripcid.

Les diferents definicions de marqueting desenvolupades, pero, tenen uns punts en
comu i aquests son els que acaben configurant I'essencia del concepte. Una de les més
ampliament utilitzades en 'actualitat és la que ’American Marketing Association (AMA)
va establir 'any 1985: “Marketing is an organizational function and a set of processes for
creating, communicating, and delivering value to customers and for managing customer
relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders.” *

Per a Kotler, el marqueting és “the social process by which individuals and groups
obtain what they need and want through creating and exchanging products and value
with others”.* El mateix autor puntualitza que aquesta definicié descansa sobre els
conceptes basics de necessitats, desitjos i demandes, productes, valor, cost i satisfaccio,
intercanvi, transaccions i relacions, mercats, i buscadors d’intercanvis. Des del punt de
vista de Trout, el marqueting eficag és aquell que gestiona el desenvolupament d’un bon
producte, l'ofereix a un preu adequat, el distribueix eficagment i procura que aquests
beneficis siguin percebuts per part del destinatari.”

Amb la voluntat d’aglutinar tots els punts que, d'una o altra manera, apareixen
com a vertebradors de la disciplina del marqueting, volem apuntar la definicié de
Coérdoba, que trobem com una de les més simplificadores: “Por marqueting se entiende el
conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio, la satisfaccion de las
necesidades del consumidor, con un producto o servicio.”"

Segons aquesta definicid, el marqueting és en primer lloc un “conjunt
d’activitats”, fet que ens indica que no es tracta d’'una acci6 aillada siné d’un conjunt o
sistema coordinat d’accions de contingut divers. Les principals activitats que articulen la
gestié del marqueting sén, de fet, les que en la definici6 de TAMA es refereixen a

concebre o crear nous productes, posar-los un preu, comunicar al consumidor la seva

“ SUAREZ, J.M. “El marketing en Espafa”. Esic-Market, abril-juny 1986, nim. 52, p. 43-57.

“ AMA. Dictionary of Marketing Terms. [en linia]. Chicago: American Marketing Association, 2008.
<http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=M>. [Consulta: 11 de juny de 2008].
L’American Marketing Association es va crear 'any 1937 amb el proposit de divulgar els coneixements de
marqueting i de servir de forum per als conceptes emergents en aquesta disciplina. Des de la seva aparicio,
I'associacié ha anat proposant successives definicions de marqueting.

“ KOTLER, P. (2006), p. 6.

*® TROUT, J. “Prélogo”. Dins: Factbook marketing y comercial. Elcano (Navarra): Aranzadi & Thomson,
2001, p. 49-52.

*" CORDOBA, J.L. Principios y objetivos del marketing. Madrid [etc.]: Deustro, 1992, p. 17.
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existéncia i avantatges i finalment fer-los arribar als usuaris potencials, és a dir, distribuir-
los.

Seguidament, la definicié apunta a la satisfaccié de les necessitats. Els compradors
potencials intenten solucionar les seves necessitats genériques mitjangant I'adquisicié dels
productes o serveis que el mercat posa al seu abast. Llavors, es déona una resposta
tecnologica a la necessitat generica, que és el producte que es posa al mercat i que té la
forma de l'objecte desitjat. Aquest producte pren el nom de necessitat derivada.” El
marqueting, doncs, té el seu punt de partida en satisfer necessitats i desitjos i amb aixo,
crea, desenvolupa i serveix a una demanda.

El consumidor de la definicié que analitzem té un significat ampli perque, com
contempla la perspectiva del marqueting, engloba des de la persona que consumeix el
producte comprat, fins a la que I'utilitza, entés aquest com a usuari.”

També cal interpretar de forma extensiva el benefici, ja que el concepte de
marqueting tindra una aplicacié més enlla de les empreses amb finalitat lucrativa i les
multiples causes organitzacionals o personals a les que s’apliquen els seus principis
persegueixen finalitats de tot tipus. En la part final de la definicid, el “producte o servei”
fa referencia a I'objecte a través del qual I'individu satisfara els seus desitjos i necessitats.

En les darreres décades, el marqueting s’ha desenvolupat ampliament com a
concepte™i s’entén com una disciplina tant académica com professional; és objecte
d’estudi i d’investigacid universitaria i terme d’intensa aplicaci6 en el mén empresarial. El
bagatge doctrinal del terme no és encara tan ampli com el d’altres ciéncies molt més
evolucionades, pero els métodes d’investigacié desenvolupats i les teories sorgides 'han
anat consolidant com a disciplina.

Per a la nostra recerca, ens interessa observar el terme per a un ambit d’aplicacié

extens, com és el que arriba a implicar la mateixa societat sencera:

El marketing hoy en dia tiene una utilizacion generalizada y ya no sélo se aplica en
la empresa en intercambios de tipo econdmico, bien sea de bienes o de servicios,
sino también en actividades que no tienen un fin de lucro nominado marketing de
instituciones no lucrativas, al marketing publico y al marketing social. Pero, en
cualquier caso, se trata de que el intercambio de valores (econdmico 0 no) sea
beneficioso a las dos o mas partes que lo llevan a cabo, en particular, y a la
sociedad, en general.”

Aquestes adaptacions son possibles perqué el marqueting és tant una filosofia

com una técnica, ja que es pot concebre com a mentalitat o forma d’orientacié i com a

* LAMBIN, J.J. (2007), p. 99-100.

* El consumidor pot esdevenir iniciador, influent, decisor, comprador, usuari o pagador. En cada cas, caldra
conéixer el seu perfil demografic, socioecondmic, psicoldgic i psicografic. Vegeu SOLE, M.L. Los
consumidores del siglo XXI. Madrid: ESIC, 2003, p. 21.

* Ha donat lloc a disciplines com lanomenat New Marketing i Neo-marketing. Vegeu BROWN, S.
“Postmodern Marketing?” European Journal of Marketing, 1993, vol. 27, num. 4, p. 19-34.

*® SANTESMASES, M. (2001), p. 48.
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funcié o activitat especifica. En un entorn economic, el marqueting desenvolupa dins
I'empresa una funci6 fonamental per als gestors a partir dels seus principis i mecanismes,
al costat de les seves altres funcions, com poden ser la productiva o 'administrativa. Vist
des de la perspectiva filosofica, el marqueting és una postura mental, una actitud,”® amb la
qual es busca afavorir les dues parts implicades, I'iniciador de I'intercanvi i el subjecte que
té unes necessitats o desitjos a satisfer.

Aquesta forma de pensar o filosofia de direccié que explica com s’han de
relacionar els productes d’'una organitzacié amb el seu mercat té el seu sentit de ser,
sobretot, amb relacid al context actual d’una societat de consum de masses i prospera. La
societat humana, en la seva evolucid, ha passat per una serie d’estadis a nivell d’intercanvi
de recursos, que han derivat cap a unes etapes en que les formes del marqueting
adquireixen el seu significat ple. Els principis d’aquesta disciplina, per tant, no tenien
sentit, per exemple, en una situacié d’“autosuficiencia economica”,” un etapa primitiva
de la historia en que les unitats familiars produien elles mateixes els béns necessaris per
subsistir.

Tradicionalment s’ha considerat que un negoci es pot abordar des de diverses
perspectives i el marqueting és una d’elles. Els diferents enfocaments des d’on es pot
encarar una activitat s’apliquen en el sector empresarial i mercantil pero poden ser valids
també per altres ambits com per exemple els grups de musica. Aixi doncs, les quatre

perspectives des de les quals una entitat pot concebre la relacié amb els seus publics son:*®

— L’enfocament de produccié. Es déna o bé quan la demanda del producte supera
l'oferta perque no hi ha prou quantitat de produccié per a la poblacié que la
sollicita, o bé quan el cost del producte és elevat i si es millorés la produccid
seria més assequible per al comprador. En una situacié com aquesta, es fa
evident que el consumidor buscara basicament la disponibilitat del producte i
que el seu preu sigui baix, i la prioritat dels directius sera centrar els esforgos
en produir i aconseguir economies d’escala juntament amb una amplia
distribuci6. Es pot extrapolar aquesta perspectiva més enlla de l'ambit
empresarial amb el cas d’una activitat que estigui centrada en produir grans
quantitats de producte, i amb els menors costos possibles. Si ens fixem en la
musica com a ambit d’aplicacié del marqueting, podriem establir una situacié
afi a aquesta perspectiva en el cas d’'un grup de gran éxit els seguidors del qual
estiguessin esperant amb impaciencia el llancament dels seus discs, o bé les

seves gires.”

*® LEVITT, T. Comercializacion creativa. México: CECSA, 1986.

* Ortega explica I'evoluci6 del marqueting a partir d’unes etapes paral-leles a la historia econdmica. Vegeu
ORTEGA, E. (1987), p. 3-7.

* KOTLER, P. (2006), p. 15-16.

* Aquesta no és la situacié generalitzada del mercat de la musica pop i rock en llengua catalana, objecte
del present estudi.
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— L’enfocament de producte. Des d’aquest punt de vista, la prioritat de les
organitzacions és el producte que posen al mercat, i és que es considera que el
consumidor valora, basicament, un producte o servei de bona qualitat i els
seus avantatges especifics. Per aix0, aquesta perspectiva parteix de la
concepcié que el consumidor decideix la seva compra en base a quins son els
productes que millor qualitat i resultats ofereixen.® En conseqiiéncia,
I'objectiu de I'empresa que pren aquesta perspectiva és el de concentrar els
esfor¢os en posar al mercat bons productes i millorar-los al llarg del temps.
Aquesta visio té certes limitacions a nivell de resultats, ja que es pot perdre la
visié de mercat fins al punt que es puguin acabar dissenyant els productes de
forma equivocada. En el cas del producte musical, també es pot donar el cas de
grups en els quals la qualitat del seu treball esta per sobre de qualsevol altra
cosa, fins al punt que no tenen en compte, practicament, la seva dimensi6
comunicativa.

— Llenfocament de vendes. Es una optica molt habitual des d’on les empreses
poden contemplar el mercat. Aquesta perspectiva sosté que el consumidor ha
de ser estimulat perque compri més, a través de les eines de venda i promocid
existents, que animaran el mercat. Es considera que si no s’empeny als
consumidors, aquests no compraran suficients productes a les empreses, i que
val la pena fer-ho perqueé I'organitzacié té a I'abast unes politiques efectives
per incentivar les vendes. Alguns musics relacionen les seves possibilitats
d’exit exclusivament amb 'aposta que per ells faci una empresa discograficaia
les politiques de comercialitzacié que aquesta desenvolupi. En la mateixa linia,
també es pot considerar que alguns dels cantants o grups que han aconseguit
triomfar davant dels publics ho han fet unicament pel merit comercial dels
seus promotors, tenint un producte mediocre o deficient.

— L’enfocament de marqueting. Senfronta als anteriors perque sosté que els
objectius d’una organitzacié s’aconseguiran tot identificant les necessitats i
desitjos del public objectiu i lliurant a aquest els beneficis que desitja, d’'una
forma més efectiva i eficient que la competencia. Aquesta és la premissa basica
de la filosofia marquetiniana: el consumidor esta situat en el centre de
'interés. Pensar en aquests termes, per a una empresa, vol dir que el client ha
de ser el nucli de totes les seves activitats, que 'objectiu ultim ha de ser el de

satisfer les seves necessitats, i mai el de vendre-li un simple producte. Tenir el

*® Les opinions son controvertides a I'’hora de determinar fins a quin punt el consumidor pren les decisions
de compra en funcié dels atributs del propi producte o de les accions de marqueting. Per Lizardo, les
accions del marqueting influeixen només de forma indirecta en les decisions del consumidor, i s6n el seu
propi sistema de valors i els habits de lindividu, juntament amb les caracteristiques del productes, els
agents que determinen el comportament del consumidor. Vegeu LIZARDO, B. “Efectos mentales de la
exposicion a informacion de marca”. Global Media Journal. Edicion Iberoamericana, tardor 2004, num. 2,
vol. 1. [en linia]. <http://gmje.mty.itesm.mx/articulos2/pdf2/LizardoVargas-GMJE.pdf>. [Consulta: 9 de marg
de 2009].
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client com a eix central de les actuacions, en lloc de tenir-hi el producte, és la

primera de les bases del concepte de marqueting.

Aquesta ultima postura, que situa el focus d’actuacié d'una empresa o entitat en el
marqueting, cristal-litza a mitjans dels anys cinquanta® i és la més recent i considerada
propia de la societat prospera i postindustrial en la qual estem immersos. Tot i aixi, les
tres anteriors que acabem de veure encara persisteixen.

Ducker i Levitt® diferencien 'enfocament de marqueting del de vendes apuntant
que mentre aquest ultim té per objectiu convertir els productes en diner, el de
marqueting procura satisfer el consumidor amb el producte i amb el conjunt d’activitats
relacionades amb la seva creacio, distribucié i consum. El punt de partida, ara, és el
mercat i no I'empresa i els instruments que es tenen a I'abast sébn no només els de
promocié i les noves formes de venda, sin6 que es disposa d’'un nou sistema de
marqueting coordinat.

Altres autors® parlen en un sentit similar d’orientaci6 al mercat entenent-la, des
d’una perspectiva de cultura empresarial, com aquella manera d’enfocar o actuar en una
organitzacié en que es pensa en oferir un valor al consumidor. Orientar-se al mercat
aporta a I'empresa, segons Kirca [et al.],* avantatges de diferent naturalesa. Els resultats
econOmics en quant a vendes, quota de mercat i beneficis globals seran els primers que
s’'obtindran, pero, més enlla d’aquests, els beneficis revertiran també en la innovaci6 i
sobre els publics interns i externs —els propis treballadors i els consumidors—. Aixi doncs,
el fet que a un producte musical se li doni una orientacié de mercat pot aportar ’adhesid,

lleialtat i satisfaccio del consumidor cap a aquest producte.®®

* Vegeu MCcKITTERICK, J.B. “What is the Marketing Management concept?”. Dins: The frontiers of
marketing thought and action. Chicago: American Marketing Association, 1957, p. 71-82; BORCH, F.J. “The
Marketing philosoophy as a way of business life”. The marketing concept: its meaning to management,
1957, num. 99, p. 3-5; i KEITH, R. J. “The Marketing revolution”. Journal of Marketing, January 1960, p. 35-
38.

® DUCHKER, P. “Marketing myopia”. Harvard Business Review, juliol-agost 1960, p. 45-56.

® HULT, T.G.; KETCHEN, D.J. “Does market orientation matter? A test of the relationship between
positional advantage and performance”. Strategic management journal, setembre 2001, nim. 22, p. 899-
906; i HOMBURG, C.; PFLESSER, C. “A multiple-layer model of market-oriented organizational culture:
Measurement nim.s and performance outcome”. Journal of marketing research, novembre 2000, num. 37,
p. 449-462.

* KIRCA, A.A.; JAYACHANDARN, S.; BEARDEN, W.O. “Market orientation: a meta-analytic review and
assessment of its antecedents and impact on performance”. Journal of marketing, abril 2007, p. 24-41.

*® Vegeu la naturalesa, limits i efectes de I'orientaci6 al mercat en el cas d’un producte nou a BAKER, W.E.,
SINKULA, J.M. "Market orientation and the new product paradox". Journal of Product Innovation
Management, 2005, vol. 22, num. 6, p. 483-502.
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6.2 Un intercanvi entre dues o més parts

Un dels aspectes que es troben plasmats en les diferents maneres d’interpretar el concepte
de marqueting és la idea d’intercanvi. Quan una persona vol obtenir un producte se’l pot
autoproduir, el pot obtenir a través de la forca o fins i tot a través de la caritat; I'intercanvi
és la manera d’obtenir un producte desitjat d'una altra persona oferint-li alguna cosa a
canvi. L’ambit del marqueting és I'ambit de lintercanvi,* perqué el marqueting no
sorgeix pel sol fet que una persona tingui unes necessitats i uns desitjos, sind en el
moment en qué aquesta decideix satisfer-les a través de I'intercanvi.

Com apunta Chias,” I'intercanvi s’aconsegueix quan es déna un equilibri de
valors. En un mercat cada vegada més complex, més exigent i més expert, la competéncia
entre els ofertants és forta i aixo els obliga a fer un esfor¢ d’implementacié i millora
continua de les seves propostes comercials. Només aixi poden fer-se un lloc dins d’aquest
sistema d’equilibris.

La definici6 d’intercanvi amb queé ens fixem posa émfasi en que és necessari que
cada part doni un valor a I'objecte que rebra, alhora que determina, com a condicié per
queé es doni, la llibertat d’eleccio. Per poder parlar d’intercanvi ha d’haver-hi la lliure

decisid de fer-lo efectiu per les dues parts, pel benefici que a cada una d’elles aporta:

El intercambio [...] puede definirse como la comunicacion que se establece entre al
menos dos partes con el objetivo de que una de ellas obtenga de la otra algo que
valora entregando a cambio algo que la otra parte aprecia. Cada una puede
comunicar a la otra lo que tiene o desea y entregarlo. Ademas existe libertad para
aceptar o rechazar la oferta de la otra parte.”

Considerar la ciéncia del marqueting com la de I'intercanvi i condicionar el fet
que aquest s’acabi donant o no als termes que per aquest s’acordin, obre les portes del
marqueting, ara ja definitivament, a un ampli espectre social. Primer van ser els
productes i serveis de consum que van aprofitar-se de I'éxit que la disciplina
proporcionava al mén empresarial. Més tard, les estratégies de marqueting van intervenir
en els ambits de la politica, la sanitat, els serveis socials, I'educacid, la religié i en
institucions de tot tipus —com poden ser les agrupacions benefiques o d’altres institucions
sense anim de lucre-. La utilitzaci6 de les politiques i estratégies de marqueting, per tant,

va esdevenir rapidament d’interes per a tota mena d’organitzacions, publiques i privades i

*® BAGOZZI, R.P. “Marketing as Exchange”. Journal of Marketing, vol. 39, octubre 1975, p. 32-39.

¥ CHIAS, J. El Marqueting. Comprendre per actuar. Barcelona: Proa—Columna, 1997, p. 14.

% VAZQUEZ, R.; TRESPALACIOS, J.A., dir. Marketing: estrategias y aplicaciones sectoriales. Madrid:
Civitas, 2005, p. 36. En concret, el marqueting analitza els seglients aspectes en relacié amb lintercanvi:
els comportaments dels compradors i dels venedors dirigits a consumar intercanvis, I'estructura o
organitzacié institucional dirigida a facilitar intercanvis —mercat, entorn, canals de distribucid, etc.— i les
consequéncies socials de tots aquests comportaments. Vegeu SHELBY, H. “General Theories and the
Fundamental Explananda of Marketing”. Journal of Marketing, 1983, num. 47, 4, p. 9-17.
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arreu del mon. El producte artistic és també intercanvi i aquest és un dels principals
punts d’unid entre la disciplina del marqueting i la musica pop i rock.

El marqueting pot contemplar totes les activitats relacionades amb rebre alguna
cosa d’algii per donar quelcom a canvi i aix0 no implica que s’hagi de donar una
transaccié monetaria. Si per a les empreses, el marqueting és el que fa augmentar la seva
rendibilitat economica, en el cas d’organitzacions no lucratives, aplicar aquesta disciplina
i les seves tecniques els permet, per exemple, augmentar el nivell de satisfacciéo dels
usuaris i aixi, aconseguir “rendibilitat social”.®” Poden ser, per tant, mostres d’éxits
atribuits al marqueting, el resso d'una campanya de prevencié d’accidents de transit o la
bona imatge que arreu del mén pot assolir una ciutat.

Per al producte musical trobem, en una banda, uns musics que ofereixen la seva
produccié artistica a uns publics i, en 'altra, la persona disposada a pagar uns diners o a
fer un determinat esfor¢ per poder-la gaudir. Els publics rebran la musica, ja sigui en
directe o a través d’'un aparell reproductor i, en relacié6 amb aquest ultim cas, potser
també voldran tenir-la en propietat per fer-ne I'is que més desitgin en cada moment. El
valor que aquesta reciprocitat aporta als musics pot ser la logica retribucié economica
que els permetra tenir els recursos per fer possible continuar amb I'exercici de la seva
produccié musical. Perd no només els facilitara poder tornar a posar la musica en mans
dels publics, siné que també hi ha una font de valor en I'admiracié que poden rebre per
I'obra creada o d’altres formes de reconeixement.

En referéncia a I'aspecte economic, la compensacié material que mereix el music
per la seva aportacié creativa i interpretativa és vista, pel consumidor, segons la seva
propia moral. Aixi, aquest usuari pot ser més o menys conscient del fet que el seu gaudi té
un cost, en funcié d’aspectes com la seva educacio en el valor de la propietat intel-lectual.
Aquest és justament un tema debatut en els darrers anys arran del fenomen de la

pirateria.”

6.3 Lasocietat del marqueting

El context d’intercanvi en el qual, a I'altra banda dels agents productors, se situen els
individus que volen incrementar el seu benestar, benefici i satisfaccid personals,
configura el moment de la societat definit com a “societat prospera”.”* L’etapa de societat
prospera és la que culmina els diferents estrats de la historia economica que expliquen

I'evolucié del marqueting com a filosofia, i que s’han anat succeint fins a donar-li pas.

® KOTLER, P.; ANDREASEN, A. R. Strategic marketing for nonprofit organizations. Englewood Cliffs, N.J.:
Prentice-Hall, 1987.

®Vegeu: “Un 50% de la gent veu bé baixar musica d’internet’. Avui, 1 de maig de 2007, p. 30; i
BEEMSTERBOER, A.; SLETTHOLM, Y.; VINENT, M. Al voltant de la pirateria reprografica i les possibles
solucions a aquest problema. 1l Congrés Internacional de Musica a Catalunya. Barcelona, 8-10 maig de
2008.

" KOTLER, P. (2006), p. 13.
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Aquest moment es dona quan la major part de les persones d’una societat tenen cobertes
les seves necessitats basiques i disposen d’uns excedents de diners per destinar al consum.
Es la situacié de mercat d’una competéncia forta i en qué I'oferta ha de fer un esforg per
adaptar-se als gustos i preferencies dels consumidors. En aquest context, ja no sén els
consumidors, subjectes cada cop més exigents, els qui s’han d’adaptar als productes que
les empreses fabriquen amb més facilitat, sin6 al revés. La comunicacid, aixi, cobra ple
sentit, i és ara quan adquireix noves funcions, en concordan¢a amb la imatge que
projecten les diferents marques. L’estudi continuat del mercat per conéixer les seves
preferéencies de consum passa a ser fonamental, de la mateixa manera que ho és
Iestabilitat de les empreses i les marques a llarg termini.”

L’etapa de la societat prospera és la que ens situa en la mentalitat marquetiniana a
la qual ens referim. No obstant aixo cal contemplar que alguns autors” consideren que
aquesta etapa esta superada i que actualment s’ha assolit una conjuntura postindustrial.
En aquests nova etapa, el creixement no hauria de representar efectes negatius i, sumat a
una major educacié del consumidor, es buscaria un equilibri entre la demanda existent, la
desitjable i la sostenibilitat a tots els nivells.

El moment historic de la societat prospera és el que la sociologia ha anomenat
“societat de consum”,”*i entén que estem dins d’'un segon estadi del capitalisme on el
consum ha passat a convertir-se en el centre del sistema economic, en successié del
treball.

El sistema economic capitalista té, com a base necessaria per fer funcionar el seu
engranatge, la despesa dels guanys que les persones obtenen amb el seu esforg laboral.
Aixd ha estat motiu d’opinions i corrents critiques, que han alertat de les fortes
conseqiiéncies negatives que un sistema basat en el consum pot tenir sobre les persones i
la societat en general. En la societat del consum, els objectes no compleixen només les
funcions per les quals han estat creats, sind que tendeixen a ser considerats com a

possibles fonts de gratificacié de moltes necessitats de tipus psicologiques i emotives.”” En

" La gereéncia de les empreses col-loca el marqueting en el centre de les seves activitats i explota dia rere
dia i a través de les seves logiques de funcionament, les maneres d’aconseguir arribar al consumidor d’'una
forma més innovadora. Vegeu KARIN, R.J. “Marketing logics for competitive advantage?” European Journal
of Marketing, 2009, vol. 43, nim. 3/4, p. 523-550.

" BELL, D. Vers la Société postindustrielle. Paris: Editions R. Laffont, 1976. El socidleg polonés Zygmunt
Bauman (1925) critica la modernitat i proposa una visié postmoderna de la societat a partir de les seves
obres: BAUMAN, Z. Legisladores e intérpretes: sobre la modernidad, la posmodernidad y los intelectuales.
Buenos Aires: Universidad Nacional de Quilmes, 1997; BAUMAN, Z. Modernidad y Holocausto. Madrid:
Sequitur, 1997; i BAUMAN, Z. Modernidad y ambivalencia. Rubi: Anthropos, 2005. Vegeu també:
BAUMAN, Z. Liquid times: living in an age of uncertainty. Cambridge: Polity Press, 2007. El socidleg
francés Gilles Lipovetsky (1944) analitza diferents aspectes de la societat postmoderna com el consum,
individualisme, I'hedonisme i la cultura de masses i critica la moda, el culte a l'oci, la cultura com a
mercaderia i 'ecologisme com a postura social, entre d’altres. Vegeu LIPOVETSKY, G. La era del vacio:
ensayos sobre el individualismo contemporaneo. Barcelona: Anagrama, 1994.

" BOCOCK, R. El consumo. Madrid: Talasa Ediciones, 1993.

* DOGANA, F. Psicopatalogia del consumo cotidiano. Barcelona: Gedisa, 1984, p. 19.
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conjunt, a més, aquest sistema pot propiciar una cultura del “tenir” o posseir objectes, per
sobre del valor del qué les persones “sén”.”

No tindria logica explicar aquesta estructura economica sense la presencia dels
mecanismes que fan possible la comercialitzacié d'uns productes o serveis a la mesura de
les necessitats dels consumidors i és, en aquesta mateixa direccié que s’observen les
critiques que rep el marqueting. Aquestes s6n unes critiques, d’altra banda, que si
s'observen des d’una perspectiva defensora del marqueting com a disciplina, el que fan és
corroborar la seva capacitat demostrada d’aconseguir reptes empresarials i de tot tipus.

Gracies a les técniques comercials i a les estrategies publicitaries que han arribat a
tots els llocs, moments i circumstancies de la vida del consumidor, la societat
desenvolupada ha arribat a nivells de consum fins abans no vistos i, en un altre nivell,
s’han arribat a desenvolupar posicions ideologiques presumptament independents del
poder governamental. En els diferents casos en que s’han aplicat els principis de la
disciplina, tant en empreses com en d’altres organitzacions o entitats, el marqueting ha
estat sempre la “formula magica™” per aconseguir les seves finalitats.

La competitivitat i la superoferta de productes és la realitat de la societat actual.”®
Els consumidors tenen al seu abast una oferta mai vista, que s’ha vist augmentada, a més,
per la irrupcié de la tecnologia digital i I'expansi6 del comer¢ electronic. Aquesta
fragmentacié de l'oferta s’ha vist encara accentuada en determinats sectors, entre els
quals hi ha el cultural i el musical.

La superabundancia de productes s’acompanya, alhora, de la capacitat que van
adquirint les marques per establir una relacié cada cop més personalitzada amb els seus
consumidors. Es aixi com entren en joc noves modalitats de comunicacid, com és el
marqueting relacional, que té un enfocament basat en la fidelitzacié del client i la gestio
de la seva lleialtat, i en el desenvolupament de les relacions a llarg termini amb la resta
d’agents vinculats amb 'empresa.”

Illich®* apunta que 'objectiu dels agents empresarials va més enlla de concentrar i
programar l'oferta, tot vetllant per la dominacié d’'una marca. Sosté que intervenen per

tal d’establir la dominacié d’'un mode de vida i d’un tipus de produccié industrial que

®Vegeu FROMM, E. ; Tener o ser? México D.F.: Fondo de Cultura Econémica, 2006.

" MOLERO, V. Generacién marketing. La sociedad entre la codicia y la indolencia. Madrid: ESIC, 2006.

® empresa Disney desenvolupa un nou producte cada cinc minuts, sigui una pel-licula, un CD de musica,
una nova atraccid en un parc tematic o un souvenir d’'un dels seus personatges. Vegeu MOLERO, V.
(2006), p. 53. En referencia amb aquest exemple, que s’explica per tractar-se d’un producte d’oci gestionat
des d’'una perspectiva merament empresarial, Bryman investiga com les formes de comercialitzacio
d’aquesta marca i les técniques marquetinianes concretes aplicades han exercit una influéncia global i
contagiosa. Vegeu LABERGE, Y, “Review: Alan Bryman, The Disneyization of Society. London, Thousand
Oaks, CA and New Delhi: Sage, 2004. £60.00 (hbk), £18.99 (pbk). 199 + viii pp”. European Journal of
Communication, juny 2008, vol. 23, p. 231 - 234.

 COBO, F.B.; GONZALEZ, L. “Las implicaciones estratégicas del marketing relacional: fidelizacion y
mercados ampliados”. Anuario Juridico y Econdmico Escurialense, 2007, nim. 40, p. 543-568. Vegeu
també BURGOS, E. Marketing relacional: cree un plan de incentivos eficaz. La Coruna: Netbiblo, 2007.
*ILLICH, 1. La convivencialidad. Barcelona: Barral, 1978, p. 74-81, citat a ALONSO, J.E. La era del
consumo. Madrid: Siglo XXI de Espanya Editores, 2005, p. 17.
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marqui tots els mecanismes possibles per satisfer qualsevol possible necessitat. Aixi
s’aconsegueix un model de societat amb omnipresencia del marqueting i 'hegemonia
d’allo economic. Com manifesta Morace, “estamos asistiendo a una coincidencia cada vez
mayor entre el mundo del consumo y el mundo de la vida”.*'

De fet, molts dels aspectes que amb anterioritat no formaven part del globus

capitalista, avui hi estan immersos:

Todos los espacios sociales que antes quedaban fuera de la produccién capitalista
quedan ahora dentro de la dinamica de profusién de objetos y servicios fabricados
bajo la méas genuina forma capitalista; a la vez, son producto de una reforma social
de las condiciones de vida, que toma los valores de una nueva racionalizacion y
modernizacién general.”

El consum és avui un fet social total que conté, per una banda, una realitat
objectiva i material i, per l'altra, la produccié simbolica, que depen dels sentits i dels
valors que els grups socials donen als objectes i activitats que consumeixen. Es aixi com el
consum ¢és 'espai on els individus destinen els seus recursos economics i temporals, pero
també on dibuixen formes d’emotivitat, relacions personals i formen les seves identitats.

Segons Alonso, el consum és un camp d’interaccié social:*

No sdélo porque a él se dedican gran parte de nuestros recursos econémicos,
temporales y emocionales, sino también porque en él se crean y estructuran gran
parte de nuestras identidades y formas de expresion relacionales. Es un campo de
luchas por la significaciéon de los sujetos sociales, que arranca del dominio de la
produccion, pero que no la reproduce mecanicamente sino que, con una cierta
autonomia, produce y reproduce poder, dominacion y distincion.

La maduresa a la qual ha arribat, avui, 'anomenada societat de consum, ha deixat
enrere la concepcio tradicional de consum com a alienacio, manipulacié o control de
I'univers social, propia de la critica de la corrent de 'Escola de Frankfurt® o, en 'extrem
oposat, la propia de la presentacié de I'individu individualista homo economicus, basada
en la sobirania del consumidor i la seva eleccié racional. Tant 'una com l’altra, han anat

deixant pas a les noves logiques de produccié simbolica.

* MORACE, F. Contratendencias. Una nueva cultura de consumo. Madrid: Celeste, 1993, p. 124.

® ALONSO, L. E. (2005), p. 44.

¥ ALONSO, L. E. (2005), p. 30.

* L’Escola de Frankfurt va néixer 'any 1930 sota la direccié de Max Horkheimer, qui estableix les linies de
la teoria critica, i la van formar un conjunt d’academics i intel-lectuals alemanys, majoritariament d’origen
jueu, dels quals destaquen Theodor W. Adorno, Friedrich Pollock, Leo Léwenthal, Erich Fromm, Herbert
Marcase, Walter Benjamin i Siegfried Kracauer. Aquests investigadors situen el procés de comunicacié en
una perspectiva globalitzadora que entén la comunicacié de masses com un reflex de la realitat social.
Vegeu SAPERAS, E. Introducci6 a les teories de la comunicacio. Barcelona: Portic, 1992, p. 209-214.
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Fetes aquestes consideracions no és d’estranyar, per tant, que el marqueting,
agitador d’aquest sistema social amb logica consumista, sigui una disciplina
tradicionalment criticada. Des de 'antiguitat hi ha constancia de les valoracions negatives
vers les activitats de caire comercial, que al llarg de la historia de la humanitat han anat
tenint el suport d’escriptors i intel-lectuals. S’ha criticat la “falsedat” del marqueting, se
I'ha titllat d"“engany” i de “forma d’explotacié semblant a la capitalista”, i se I'’ha acusat de
ser un gran mecanisme destinat a crear necessitats falses per a I'individu, a qui s'imposen
uns interessos socials particulars. Les critiques que es fan al marqueting es poden

distingir entre:*

— Critiques als efectes a la societat. Es basen en la idea que la materialitzacié de la
societat deshumanitza la persona, perque es passa a valorar els individus per
allo que tenen en lloc de per allo que son, en la linia de la postura de Fromm.*
També apunten que aquest intereés desmesurat pel consum és conseqiiéncia
d’una manipulacié de la demanda, intrinseca en el sistema, que alhora
menysprea els béns publics per exaltar els privats. Aquesta visié també critica
que les activitats comercials i economiques exerceixen una influéncia cultural
dins la societat, aixi com el poder que aquesta hegemonia economica déna al
fet politic.

— Critiques als efectes a la competéncia. Es considera que la pugna entre
empreses pot donar lloc a una pérdua del control del mercat, per la seva ansia
de victoria.

— Critiques que anuncien els efectes al consumidor. Per una banda, per finangar
activitat del marqueting, els productes i serveis han d’encarir el seu preu;
també, aquesta practica, pot donar lloc a diferents tipus de discriminacié dins
de la societat, ja sigui per nivell adquisitiu o per gustos i preferéncies. Aquest
grup de critiques també consideren que el marqueting pot posar al mercat
productes defectuosos, obsolets o en general poc desitjables per ser consumits,
aixi com portar a terme accions poc netes i sovint agressives que persegueixen

I"anic 'objectiu de col-locar els productes.

Un reflex d’aquest conjunt de critiques el veiem, com en molts d’altres camps,
també en el sector de la produccié i la distribucié musicals. Les més evidents son,
sobretot, les centrades en els afectes sobre el consumidor. Per exemple, el consumidor
musical és un dels que es mostra menys disposat a haver d’assumir, amb el seu esforg

economic per a la recepci6 de la musica, costos derivats de les actuacions de marqueting.

* ORTEGA, E.(1987), p. 23-31. Per a una visié historica critica, vegeu també GALBRAITH, J.K. The
affluent society. Boston: Hougton Mifflin, 1958.

® ORTEGA, E. (1987), p. 23-31.

¥ FROMM, E. (2006).
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Aixi emergeix la critica per la qual el marqueting pot encarir inadequadament el producte
musical, davant d’un consumidor que, en canvi, si que esta disposat a pagar el treball del
music. En un altre exemple, també s’ha detectat la sospita per la qual no tots els productes
que tenen accés a una millor distribuci6 en el mercat son els que musicalment mereixen
ocupar aquestes posicions. Més aviat, es pot arribar a considerar que els promotors, en les
seves estrategies empresarials, situen més favorablement en el mercat els grups amb els
quals tenen més interes. Aixi, es pot donar el cas de grups d’una alta qualitat musical que
potser no tenen al seu abast oportunitats de distribucié de la musica que estiguin a
altura del seu perfil; en canvi, altres grups amb menys nivell musical poden triomfar
davant dels publics si algunes organitzacions han direccionat intencionadament la seva

demanda.®®
6.4 Mentalitat en marqueting dels grups de musica

Malgrat les critiques que, com acabem de veure, el marqueting pot rebre de part d’alguns
sectors de consumidors musicals, les seves directrius imperen sobre la musica de manera
inevitable. Un exemple que explica aquest vincle entre musica i consum l'ofereix un
estudi de Martin i McCracken® que comptabilitzava les referéncies sobre objectes de
consum que contenien els videos de musica I'any 2001. Aquests autors van observar que
més del noranta per cent dels videos musicals tenien alguna referéncia al consum, ja fos
de forma visual o verbal. Es per aix0 que sostenen que els vincles entre el marqueting i la
musica popular sén cada cop més importants: la musica, a través dels videos, contacta
amb gran eficacia amb alguns segments de consumidors amb els quals les formes de

promoci6 tradicionals han esgotat els recursos:

The teenage market, at which many music videos are aimed, is increasing in
commercial importance. Teenagers are potential trend leaders, often with large
amounts of disposable income. They are a difficult market to reach through
traditional promotional methods, but apparently watch music videos to learn the
latest fashions. Music videos are a kind of hybrid of advertising and Hollywood
movies because similar creative people work in all three areas.”

Aix0 no vol dir que els musics es trobin propers a la disciplina del marqueting i
siguin partidaris d’aplicar-ne les directrius per a la comercialitzacié de la seva musica.

Kubacki i Croft” han iniciat recentment algunes investigacions en queé pretenen entendre

* Impressions extretes de les entrevistes exploratories realitzades entre febrer i juny de 2008 (vegeu capitol
4 sobre metodologia).

* MARTIN, B.A.S.; McCRACKEN, C. “Music marketing: music consumption imagery in the UK and New
Zealand”. Journal of Consumer Marketing, 2001, vol. 18, num. 5, p. 426-436.

* MARTIN, B.A.S.; McCRACKEN, C. (2001), p. 435.

° KUBACKI, K.; CROFT, R. “Artists' attitudes to marketing: a cross-cultural perspective”. International
Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 2006, vol. 11, nim. 4, p. 335-345.
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les actituds que tenen els musics cap al marqueting i assenyalen que, ara per ara, als
paisos del Regne Unit i Polonia —en els quals centren la seva recerca- els musics es
mostren ambivalents cap al marqueting i fins i tot el veuen amb antipatia, ja que no els
atrau el fet de relacionar I'art amb el negoci. L’any 2011, aquests mateixos autors
reiteraven, en un altre estudi, que els artistes musicals, a escala mundial, no se senten
atrets per l'éxit comercial i que en molts casos troben que les practiques del marqueting
son “repel-lents”.”

No obstant aixo, la historia de la musica presenta alguns exemples de situacions
en queé els musics, essent més o menys conscients de les capacitats del marqueting, han
desafiat el poder dels mitjans de comunicacid, assolint una forta repercussié. A mitjans
dels anys setanta a Gran Bretanya i els Estats Units, un conjunt de grups cadtics i
escéptics amb la situacié politica i social del moment, van cristal-litzar entre I'¢poca
daurada del moviment punk. Alguns d’aquests musics i grups van protagonitzar escenes
que van marcar per sempre la historia dels mitjans d’aquests paisos.” Va ser el cas del
grup Sex Pistols, a Gran Bretanya, que en una seqiiéncia d’'un programa televisiu en
directe presentat per Bill Grundy va arribar a verbalitzar paraulotes que mai havien estat
dites en una televisio britanica. Arran d’aquest episodi, la cadena que va emetre el
programa va rebre un allau de queixes i no només aixo, 'endema mateix, els principals
diaris del pais parlaven, en les seves portades, d’indignacié televisiva i d“escoria
roquera”. Es cert que finalment, els mitjans van contribuir a aniquilar el culte al punk
pero, sigui com sigui, els musics que van comportar-se de forma escandalosa davant dels
mitjans, van aconseguir obtenir repercussié i coneixement davant de la poblacié
britanica. La seva actuaci6 va propiciar una linia informativa als mitjans que es va anar
autoalimentant, fins al punt que els diaris Sun, Mirror i Daily Express van vendre milions
d’exemplars de les seves edicions. Com diu Strongman, aquests mitjans “eran la prensa
popular y la respuesta del publico a sus titulares se multiplicé”.**

En situacions d’aquest tipus caldria veure fins a quin punt els artistes que les van
provocar pensaven en les conseqiiencies de les seves actuacions, a favor o en contra de la
seva projeccid i en relacié amb la imatge que desitjaven tenir. Es constata, en els estudis
que més s’aproximen al tractament d’aquestes qiiestions,” que la investigacié sobre les
actituds dels artistes és un terreny inexplorat i que esta en un moment incipient. Aixo és
tant pel que fa als estudis realitzats com en la definicié dels instruments metodologics

més apropiats per portar-los a terme.

% KUBACKI, K.; CROFT, R. "Markets, music and all that jazz". European Journal of Marketing, 2011, vol.
45, num. 5, p. 805-821.

* STRONGMAN, P. La historia del punk. EI movimiento juvenil que transformé la escena musical y social
en el mundo. Barcelona: Robinbook, 2008, p. 146-150.

* STRONGMAN, P. (2008), p. 150.

*® Vegeu FILLIS, I. "The evolution and development of arts marketing research". Arts Marketing: An
International Journal, 2011, vol. 1, nim. 1, p 11-25. L’article fa un repas de la recerca més recent en 'ambit
del marqueting de l'activitat artistica.
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Tanmateix, aquest és un ambit de creixent interes: si bé és cert que unes grans
corporacions globals dominen la industria de la musica, la major part del funcionament
de lactivitat musical la porten a terme organitzacions no lucratives, empreses petites i
mitjanes i musics independents.”

S’ha investigat en 'ambit del marqueting referent a la distribuci6 de la musica i al
desenvolupament de l'audiéncia, pero se sap relativament poc sobre les actituds dels
musics cap al marqueting, malgrat que aquests tenen un paper central en la creacié d’allo
que sofereix als consumidors. Schroeder, en un article titulat “The Artist and the
Brand”,” planteja que els artistes de les arts visuals poden esdevenir en molts casos
directors del desenvolupament de la seva mateixa marca. Es des d’aquesta Optica que

considerem que cal observar, també, els artistes musicals.

*® KUBACKI, K.; CROFT, R. (2006), p. 335
¥ SCHROEDER, J.E. “The Artist and the Brand”. European Journal of Marketing, 2005, vol. 39, nim. 11, p.
1291-1305.
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7 Fonaments i aplicacions sectorials del marqueting estrategic i operatiu

Historicament la disciplina del marqueting neix, es desenvolupa i madura en el camp
empresarial i, en concret, dels béns de consum, en el si de 'empresa privada. No obstant
aixo, l'orientacié de marqueting i 'aplicacié de les seves diferents tecniques s’ha anat
adaptant, progressivament, a empreses industrials i de serveis i en ambits institucionals,
no lucratius i fins i tot personals. El marqueting ha tingut sentit en tots aquests sectors en
el moment en que entitats de tot tipus han reconegut que en el seu entorn hi havia
subjectes competidors que desenvolupaven unes funcions similars a les seves en un
mateix mercat.

Davant dels diferents camps d’aplicacié del marqueting, alguns autors®
consideren que en tots els casos estem parlant d'una mateixa demarcacio cientifica,
malgrat les caracteristiques propies de cada sector. D’altres, en canvi, consideren que cal
contemplar la pluralitat del terme i formular una classificacié sectorial adequada.
Véazquez i Trespalacios® ressalten que les caracteristiques distintives dels diferents tipus
de productes i serveis sén prou significatives com per justificar l'establiment
d’especialitats en I'estudi del marqueting, que el facin més potent i amb més capacitat
d’afrontar els problemes. Aquest és, també, el punt de partida del nostre estudi, i per
aquest motiu ens apropem a les classificacions sectorials amb les quals solen coincidir la
major part d’autors.

Kotler,'” Santesmasses,'™ i un bon nombre d’estudis i treballs publicats amb

aquesta finalitat,'”® aborden diferentment el marqueting segons el sector des d’on

* BELLO ACEBRON, L. “El Marketing industrial de la nuevas tendencias y estrategias de innovacion”. Alta
Direccion, 1990, num. 153, p. 361-368.

*®VAZQUEZ, R.; TRESPALACIOS, J.A., dir. Marketing: estrategias y aplicaciones sectoriales. Madrid:
Civitas, 2005, p. 615-616.

“Kotler [et al.] té publicats, entre altres, els seglients titols: Strategic marketing for nonprofit organizations
(Englewood Cliffs (N.J.): Prentice-Hall, 1996), Marketing for hospitality and tourism (Upper Saddle River,
NJ: Prentice Hall, 1996), E/ Marketing de servicios profesionales (Barcelona [etc.]: Paidds, 2004), Marketing
de las artes escénicas (Madrid: Fundacion Autor, 2004), Social marketing: improving the quality of life
(Thousand Oaks [etc.]: Sage, 2002).

" A I'Estat espanyol és I'editorial Piramide, en la seva col-lecci6 Marketing sectorial dirigida per Miguel
Santesmases, la que té publicats un major nombre de titols relacionats amb les aplicacions sectorials del
marqueting: Mdrketing bancario en la era de la informacion (J. M. BARRUTIA), Marketing de alimentos
ecoldgicos (A.C. MINETTI), Mdrketing de ciudades (V. DE ELIZAGARATE), Mdrketing de la formacion de
directivos (J. M2 Gasalla), Mdrketing de las cajas de ahorros (M. M. SARRO), Marketing del futbol (A.
AGUDO; F. TOYOS), Mdrketing del patrimonio cultural (C. CAMARERO | M. J. GARRIDO), Mdrketing del
turismo rural (B. GARCIA HENCHE), Mdrketing ecoldgico (J. V. CALOMARDE), Mdrketing en el cine (I.
REDONDO), Mdrketing farmacéutico (D. M. FRIAS), Mdrketing politico (F. J. BARRANCO SAIZ), Mdrketing
turistico (A. SERRA).

' Destaquem, en relacié amb aspectes forans a I'ambit empresarial: SAN EUGENIO, JORDI DE, coord.
Manual de comunicacio turistica. Girona: Documenta Universitaria; Universitat de Girona, 2009, per al
turisme; CAMARERQO, C.; GARRIDO, M.J. Marketing del patrimonio cultural. Madrid: Piramide. ESIC, 2004,
per al patrimoni cultural; GALERA, C. [et. al.], MONTERO SIMO, M. J. El Marketing en las ONG: la gestion
del cambio social. Bilbao: Desclée de Brouwer, 2003, per a les ONG; FRANQUESA, E ; SABATE, J., coord.
Marqueting lingliistic i consum. Barcelona: Tripodos: 2006, per a la llengua.
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sanalitza i al qual s’aplica. Per racionalitzar aquesta multiplicitat, les aplicacions
sectorials del marqueting solen classificar-se entre: marqueting de productes de consum i
marqueting de mercats industrials, marqueting de productes i marqueting de serveis, i
marqueting lucratiu versus marqueting no lucratiu. Aquest altim -el marqueting no
lucratiu- emergeix al servei tant de la propietat privada com de la publica, i pot prendre
forma en la comercialitzaci6 tant de serveis com d’idees.'®

Es en la variant del marqueting per a organitzacions privades no lucratives, que
persegueixen més aviat un benefici social, on segons el nostre punt de vista caldria ubicar,
d’entrada, el producte cultural que musics i grups ofereixen a uns publics. Els grups de
musica creen un intangible que volen fer arribar a uns receptors amb unes intencions que
no tenen per que ser d’estricte rendibilitat economica. L’autor o intérpret pot voler,
simplement, oferir la seva musica a un public, és a dir, establir una comunicaci6é amb ell
per compartir unes lletres i melodies que ha creat. En la industria musical, en canvi, si
que considerem el marqueting clarament dins del sector lucratiu, perque els qui utilitzen
les seves técniques sén organitzacions empresarials i per tant buscadores d’'un benefici
economic a través de la seva activitat.

Diggles'** diu que el marqueting, en el cas d’un producte artistic, té I'objectiu de
“llevar a un adecuado nimero de personas a una adecuada forma de contacto con el
artista, y al hacerlo alcanzar el mejor resultado posible y compatible con el logro de dicho
objetivo”. El marqueting, per tant, té la funcié de convidar els consumidors a conéixer i
apreciar I'obra dels artistes, amb la qual cosa l'objectiu ultim d’aquesta tipologia de
marqueting és més artistic que financer.

Considerem, per tant, que el marqueting utilitzat pels musics i el grups de musica
és una forma de marqueting amb finalitats diferents a les economiques. En canvi, té una
naturalesa similar al marqueting social, el marqueting de les organitzacions no lucratives,
el marqueting politic, el marqueting public, el marqueting lingiiistic i el marqueting
ecologic, entre d’altres.'”

El model de marqueting a seguir en el cas de les arts i la cultura -i per tant també
de la musica- esdevé diferent del tradicional, i es distingeix principalment per la
configuracié dels propis fluxos d’actuacié. Segons Colbert i Cuadrado, en el model
estandard, els sistemes d’informacié del marqueting obtenen del mercat les referencies
per definir el producte, el preu, la distribucié i la comunicacié. En el context cultural, en
canvi, el procés marquetinia comenga amb el propi producte ja configurat, i la recerca es

fa per esbrinar quina part del mercat pot estar-hi interessada. Un cop identificats els

' VAZQUEZ, R.; TRESPALACIOS, J.A., dir. (2005), p. 38-40.

' DIGGLES, K. Guide to Arts Marketing. The principles and Practice of Marketing as They Aplly to Arts.
London: Rhinegold, 1986, citat a COLBERT, F.; CUADRADO, M. Marketing de las Artes y la Cultura.
Barcelona, Ariel, 2003, p. 24.

'® Aquestes aplicacions del marqueting es contraposen al marqueting per a la rendibilitat econdmica, que
inclou: marqueting internacional, marqueting industrial, marqueting de serveis, marqueting agroalimentari,
marqueting bancari, marqueting farmaceutic, marqueting d’aliments ecologics, etc.
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consumidors potencials del producte es configuren, llavors, la resta de variables: el preu,
la distribucio i la comunicacié més adient en funcié del public.'*

Aquest model pel qual I'estructura del procés del marqueting parteix del producte
i finalitza amb el mercat destinatari és present en altres tipus d’activitats pero és, sobretot,
propi del sector artistic. Es tracta d’'una formula, a més, que no altera la presencia de
factors analitics i de diagnosi, que han de possibilitar la presa de decisions adequades per

a la consecuci6 dels objectius.

7.1 Un mercat i un entorn com a punts de partida

El concepte de marqueting se sustenta, com s’ha dit, sobre les bases d’una relaci6
d’intercanvi i aquest, per desenvolupar-se, precisa d'un determinat context. L’espai
d’actuacio en el qual es porten a terme les politiques de comercialitzacié ens condueix a la
nocié de mercat.

El terme mercat, utilitzat en primera instancia per definir el lloc on compradors i
venedors intercanviaven els seus béns, adquireix, en el marqueting actual, el seu significat

en quatre sentits diferenciats:

1 Conjunt de persones fisiques o juridiques, amb caracteristiques comunes, que
necessiten un producte o un servei determinat, que desitgen o poden desitjar
adquirir-lo i que tenen la capacitat economica i legal per comprar-lo.

2 Conjunt d'activitats de compra i venda dutes a terme pels oferents i els

demandants en un sector definit per un producte o servei.

Lloc public destinat a la compra, venda i intercanvi de mercaderies.

4 Conjunt d'activitats de compra i venda dutes a terme pels oferents i els
demandants en una area geografica determinada.'”

w

El mercat és, per tant, 'escenari en el qual es desenvolupen les accions del
marqueting. Partint d’aquesta definicié economica-estructural concretem, a partir de les

paraules de Ballestero, que el mercat esta format pels segiients trets configuratius:

12 El mercado es un complejo de relaciones comerciales (oferta, demanda,
transparencia informativa, disefios y modelos de producto, calidades,
cantidades, precios, contratos de compraventa);

22 Este complejo de relaciones se refieren a una sola clase de mercancia. Asi,
hay un mercado del petréleo, un mercado de la construccién naval [...]. Si la
mercancia es extremadamente heterogénea, se establece una subdivisién en
mercados particulares [...];

32 Sin caer en un excesivo localismo, el complejo de relaciones se acota
generalmente en el espacio. [...] La oferta, la demanda y los precios del suelo
urbano son tan diferentes en Ibiza, en Valencia y en una aldea castellana, que

' COLBERT, F.; CUADRADO, M. (2003), p. 28-29.
' TERMCAT, Centre de Terminologia. Diccionari de comunicacié empresarial: publicitat, relacions
publiques i marqueting. Barcelona: Enciclopedia Catalana, 1999, p. 151.
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no podemos describir un mercado nacional de solares. Es necesario
particularizarlo, dividiendo el territorio en dreas mas homogéneas.'”

A partir d’aquestes premisses es pot determinar el mercat de la musica pop i rock
a Catalunya: aquest és l'escenari de relacions d’intercanvi entre unes formacions
musicals, les organitzacions del sector que apleguen els seus productes —discografiques,
sales de concerts, etc.— i uns consumidors amants de la musica que els grups creen i
ofereixen. L’area geografica és la catalana i, pel que fa als estils musicals, es tracta el
mercat que abasta el pop i el rock en un sentit genéric.

La definicié de mercat es completa amb 'especificacié de les diferents tipologies
utilitzades per descriure’l, segons els diferents criteris de classificacié possibles.'” Es parla
de mercat segons el nombre de competidors i, en aquest cas, la situacié pot ser de
monopoli, d’oligopoli, de competencia monopolistica o de competéncia perfecta. El
nostre objecte d’estudi se situa en un clar context competitiu perqué existeix una oferta
abundant de musica pop i rock en catala.

Segons les caracteristiques del comprador, el mercat pot classificar-se en mercat
de persones o particulars —altrament dit mercat de béns de consum-, quan sén els
individus particulars els compradors dels productes, i en mercat d’organitzacions —o
mercat de béns industrials—, quan son les empreses les que formen la demanda. En el pop
i el rock en catala, tot i que ’Administracié o fins i tot 'empresa privada actuen també
d’agents compradors o patrocinadors, el producte es dirigeix sobretot a compradors
particulars, que son els destinataris tltims de la musica.

Per completar la classificacid, cal dir que el pop i el rock en catala presenta uns
béns i serveis que, si bé inicialment tenen un caire privat, poden oferir-se lliurement en el
mercat. Si bé en el desenvolupament natural de les societats avancades actuals hi ha hagut
una transformacio de béns que tradicionalment eren lliures cap a la privacitat, en el cas
de la musica es veu que I'evoluci6 ha estat la inversa. El procés de desestructuracié del
mercat musical —que es tractara en el capitol 10— que ha estat provocat en bona mesura
pel desenvolupament de les tecnologies de la informacié i la comunicacid, ha reformulat
la naturalesa dels béns musicals. Ara, una can¢d esdevé un bé lliure si la voluntat dels seus
autors i interprets és que pugui descarregar-se gratuitament per internet de forma legal.

Vinculat al concepte de mercat i sovint utilitzat de manera indistinta hi ha el de

sector, que s’entén com a grup de competidors que fabriquen productes o presten serveis i

108

BALLESTERO, E. Estudios de mercado. Una introduccion a la mercadotecnia. Madrid: Alianza Editorial,
1990, p. 15-16.

' MOLLA, A., coord. Coneixements basics de Marqueting. Zaragoza: Universitat de Valencia, 2000, p. 65-
67. Les empreses investiguen i aprenen continuament dels seus mercats per poder-se anticipar a les
oportunitats que aquest pugui oferir, i respondre als seus moviments. Vegeu els mecanismes per adquirir
informacié dels mercats i millorar la capacitat d’aprenentatge d’aquest a: DAY, G. S. "Managing the market
learning process". The Journal of Business & Industrial Marketing, 2002, vol. 17, nim. 4, p. 240-252.
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que, a més, competeixen directament els uns amb els altres."!” Hi ha sectors tan amples
que es poden dividir en subsectors. Aixi, en el cas de la industria musical, podem
contemplar el subsector de les discografiques, el de les sales de concerts, el de les botigues
de discs o el de la distribucié de musica de pagament per internet, entre altres.

Per analitzar de manera global T'atractiu d’'un sector, Porter va establir la
metodologia de “Les cinc forces competitives”,'""! que estableix que la rendibilitat d’un
sector esta determinada pels cinc elements que exerceixen la pressio competitiva.

Tres d’aquestes forces fan una competéncia horitzontal. La primera d’elles la
configuren els nous productes que poden entrar en el mercat i esdevenir aixi una
amenaga —imaginem nous grups de musica pop i rock en catala que entren en un mercat
format grups de generacions més grans de musics-. La segona for¢a horitzontal la formen
les empreses que poden oferir productes substitutius als que hi ha al sector —pot ser el cas
d’una musica en catala d’un estil diferent al rock o el pop perd que pugui atraure
igualment els consumidors d’aquests estils—. La tercera for¢a és la mateixa rivalitat que
poden tenir les empreses o marques (en el nostre cas, grups de musica) existents en un
sector.

Els altres dos components que completen les cinc forces son les dues fonts de
competencia vertical. Per una banda, hi ha el poder de negociacié que puguin arribar a
tenir les empreses subministradores —com és logic, una gran discografica tindra més
poder de negociacié que petites firmes independents, a 'hora de collocar els seus
productes—. A l'altre extrem, hi ha el poder negociador que puguin tenir els compradors.
Sén elements que determinen, per exemple, la capacitat de mercadeig, el volum i
concentracié de compradors respecte els subministradors —en el cas de la musica en
llengua catalana, el fet que hi pugui haver més oferta que demanda en edici6 de discs-, o
els costos que li suposen al comprador substituir el producte per un altre -si la llengua o
les caracteristiques estétiques més arrelades a la cultura propia no sén elements cabdals
per aquest, trobara fora del sector molts altres grups que li ofereixin productes similars.

El sector, per tant, és un ambit adequat per fer un estudi complet de la
competéncia, pero les organitzacions artistiques han de fer aquesta analisi des d’unes
categories més amples. Per Kotler i Scheff'? sén també competeéncia d’aquestes
organitzacions, a més d’altres empreses o altres formats que puguin satisfer igualment les
voluntats del consumidor, els diferents desigs particulars immediats que el consumidor
pot voler satisfer i les maneres de fer-ho.

Per al desenvolupament el marqueting estrategic, aquesta analisi de la

competéncia de la qual parlem hauria de complementar-se amb el coneixement de tot

110

PORTER, M.E. La ventaja competitiva de las naciones. Esplugues de Llobregat: Plaza & Janés, 1991, p.
63.

""" PORTER, M.E. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. New York:
Free Press, 1990, capitol 1.

" KOTLER, P.; SCHEFF, J. Marketing de las artes escénicas. Madrid: Fundacién Autor, 2004, p. 263-266.
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I'entorn del marqueting dels grups de musica.'"” La planificacié del marqueting necessita
tenir una informaciéo completa del mercat i dels possibles usuaris del producte per
prendre les decisions estratégies. I aquestes dades les subministren els estudis de mercat.
Pero els sectors de les arts han posat sovint contrarietats a I'ts de la investigacio6 de
mercats per a les seves finalitats. Els ambits culturals no solen tenir una estructura
empresarial forta i, per tant, els recursos per destinar a la investigacié mai solen ser
suficients.'* Els sectors culturals i artistics veuen que els estudis de mercat els suposen
unes despeses altes perd aquest no és I'inic motiu per a la seva objeccid. Es dona el cas
que les formes técniques amb les quals aquestes investigacions solen plantejar els seus
dissenys i resultats esdevenen poc familiars pels responsables de marqueting de les
empreses de 'ambit de la cultura. A més, alguns directius i directors artistics es
resisteixen a contemplar els seus resultats perqueé volen protegir la missid artistica i aixo

es fa sense comprometre-la amb els resultats d’un estudi del marqueting.'®

7.2 Processos de segmentacid i posicionament

L’analisi i comprensio del mercat on s’opera i la identificacié de les amenaces i les
oportunitats existents configuren l'etapa tradicionalment anomenada del marqueting
estratégic. Si bé aquesta primera etapa permet adoptar les estratégies més eficients per a la
consecucio dels objectius, la seguira I'etapa del marqueting operatiu, que descendira al pla
de l'accid per posar en practica les estrategies definides.''®

Encara en el marqueting estratégic, un diagnostic acurat de la situacié del mercat,
I'entorn i les possibilitats que ofereix el mateix producte que es vol posar al mercat ha de
permetre escollir I'estratégia més adequada. En aquest context, bona part dels sectors de
les societats desenvolupades es troben que els seus mercats i escenaris sén cada cop més

complexos i es caracteritzen per una pluralitat de consumidors que tendeixen a una

' Entenem per entorn de marqueting en una organitzacié el conjunt d’actors i forces que afecten la seva

capacitat per desenvolupar i mantenir transaccions i relacions exitoses amb els seus publics objectius.
Separem els components d’aquest entorn entre els actors que sén més immediats a I'organitzacio i afecten
a la capacitat d’aquesta de servir als seus mercats, i que anomenem microentorn i les forces que afecten a
aquest microentorn i que definim com a macroentorn. Formarien part del microentorn, en el cas d'una
empresa, la mateixa companyia, els seus subministradors, els intermediaris de marqueting —que ajuden a
la companyia a la promocid, venda i distribucié dels béns—, els clients, la competéencia, i els grups d'interes.
Aquests ultims sén els col-lectius amb impacte sobre la capacitat de I'empresa d’aconseguir els seus
objectius, com per exemple esdevenen, sovint, els mitjans de comunicacié. Sén macroentorn I'entorn
demografic —el fet que la natalitat d’un pais pugi o baixi, per exemple—, I'entorn econdmic, el medi ambient
natural, I'entorn tecnologic, I'entorn politico-legal i I'entorn cultural. Vegeu KOTLER. P. (2006), p. 26 i 70-
100.

"Aquest és un conflicte en l'aplicacié del marqueting al patrimoni cultural i que veiem d’aplicaci en el cas
del marqueting musical. En els dos casos ens trobem en I'ambit cultural i no es persegueix una finalitat
lucrativa. Vegeu CAMARERO, C.; GARRIDO, M.J. Marketing del patrimonio cultural. Madrid: Piramide.
ESIC, 2004, p. 56.

" KOTLER, P.; SCHEFF, J. (2004), p. 207-210.

" MUNUERA, J.L.; RODRIGUEZ, A.l. Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el proceso de
direccion. Madrid: ESIC, 2007, p. 54-57.
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heterogeneitat creixent.'” Aquest fet porta a la necessitat d’identificar diferents segments
de consumidors, que l'empresa distingira per tal aplicar-hi accions de marqueting
especifiques.

El concepte de segmentacié de mercats fa referéncia a classificar grups
-d’individus o entitats— que tinguin caracteristiques, necessitats o pautes de
comportament similars pel que fa a la compra o al consum de productes o serveis.'®
Aquesta estrategia permet a les empreses coneixer amb més detall les caracteristiques i
desigs del consumidor i poder adequar els programes i les accions de marqueting a cada
col-lectiu.

En el sector del marqueting cultural, el fet que l'artista crei o interpreti, en
primera instancia, per a la seva propia satisfaccié o per necessitat d’autoexpressio, fa

119 amb relacid a lorientacié

matisar I'aplicacié d’aquest concepte. Segons Hirschman,
creativa i els objectius de I'artista cal contemplar I'existencia de tres segments basics. El
primer, el configura el mateix artista, el segon, compren els companys de professié amb
els quals I'artista pot buscar el reconeixement i, és només el tercer el que ve configurat pel
public ampli que, alhora, es pot subdividir en molts altres, pero que té la seva rad de ser
en l'activitat artistica més comercial i orientada al mercat. El concepte de segmentacio
s'utilitza per definir els publics d’aquest ultim segment, pero aquesta classificacié ens
recorda que mecanismes com aquest sén d’utilitat no tant per a la creacié del producte
sind, un cop creat, per a la seva difusio.'*

Si prenem un producte musical, per tant, que es vulgui inserir en el mercat, tant si
es tracta de la introducci6é d’un grup o del llangament d’una obra, etc., es fara necessari,
primerament, identificar-ne la possible audiéncia. Aixi s'intentara esbrinar quin és el
grup de persones que poden interessar-se per a la creaciéo musical i si és molt nombrds.
També es voldra saber quin desig tenen i com se’ls pot satisfer, aixi com si poden estar
disposats a fer I'intercanvi de mercat que se’ls proposara.'!

En marqueting, per determinar els segments de consumidors, s’utilitzen una serie
de criteris que van des de les caracteristiques objectives de l'individu fins a les més
subjectives. Si agafem el cas del consumidor com a individu, tenim, en primer lloc, les
variables demografiques, com sén el sexe, I'edat, I'estat civil o la mida de la llar, entre
altres. Segueixen les variables socioeconomiques com poden ser la renta, I'ocupacié o el

nivell d’estudis, i les geografiques, que identifiquen la nacid, regié o habitat de I'individu.

""ENIS, B.M.; KOX, K.K.; MOKWA, M.P., eds. Marketing classics: A selection of influential articles.
Englewood Cliffs, N.J.: Prentice Hall, 1995.

"® LAMBIN, J.J. Market-driven management: strategic and operational marketing. 2nd ed. Houndmills [etc.]:
Palgrave Macmillan, 2007, p. 45-47.

"® HIRSCHMAN, E.C. “Aesthetics, ldeologies and the Limits of the Marketing Concept”. Journal of
Marketing, estiu 1983, vol. 47, p. 44-55.

" Per al cas d’'una organitzacié cultural, el marqueting és “el arte de alcanzar aquellos segmentos de
mercado interesados en el producto adaptando a éste las variables comerciales —precio, distribucion y
promocién— con el objetivo de poner en contacto al producto con un nimero suficiente de consumidores y
alcanzar asi los objetivos”. Vegeu COLBERT, F.; CUADRADO, M. (2003), p.26.

"' LATHROP, T. The business of music marketing & promotion. New York: Billboard Books, 2003, p. 29.
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En un terreny més subjectiu, la segmentacié psicografica es refereix a les variables
relacionades amb la personalitat i els estils de vida i classifiquen també I'individu segons
el caracter i el modus vivendi. Uns criteris més especifics contemplen els nivells de
consum i usos dels productes, la fidelitat amb les marques o com es desenvolupa 'acte de
compra. En aquesta linia, també son criteris de segmentacié els components relacionats
amb la compra de caracter subjectiu, tals com els beneficis que el consumidor busca, les
seves actituds, les percepcions que té i les preferéncies que manifesta.'**

Segmentar és una estrategia rendible per diversos motius: pot donar a coneixer les
millors oportunitats del mercat o descobrir ninxols no coberts per cap producte;
identifica un ordre de prioritat entre segments, que permet gestionar més precisament la
distribucié dels recursos; també fa possible el desenvolupament d’actuacions de
marqueting especifiques per a cada grup i, en conseqiiéncia, augmenta la seva eficacia.'”

Avui, els sistemes d’informacié en marqueting, que emmarquen els sistemes
d’investigacid per a la confeccid i perfeccionament de les bases de dades, permeten afinar
amb detall aquestes categories.'**

Diversos estudis han demostrat, també, com les tecnologies de la informacio6
permeten acotar els diferents segments de consumidors amb major precisié i encert que
els metodes precedents, en l'aplicacié del micromarqueting. Per exemple, si es volen
preveure les estructures de venda per un segment de consumidors de rock, més precises
que les variables demografiques estandards ho sén les dades observades de consum de
productes digitals relacionats amb el tema. També es podria observar, en aquest cas, el
moviment dels lectors de grups de noticies relacionats amb musica rock. A través
d’aquests sistemes, segments cada vegada més estrets de consumidors son identificats
gracies a I'expressio dels seus interessos i preferencies feta a través de la xarxa.'”

D’altra banda, amb un creixement proporcional a les possibilitats que la
tecnologia digital ofereix, emergeix la necessitat de fer una segmentacié encara més
precisa dels consumidors, com proposen Molteni i Ordanini.'*® Aquests autors estudien
la necessitat d’ampliar la segmentacié per al producte cultural perqué demostren que, en

aquest tipus de béns, la tecnologia digital provoca impactes diferents davant dels

"2 SANTESMASSES, M. (2001), p. 216-247. Vegeu també CANNON, H.M.; RASHIK, A. “When Do
Demographics Help in Media Planning”. Journal of Advertising Research, 1990-1992, num. 30, 6, p. 209-
220.

' ASSAEL, H. Marketing. Principles & Strategy. Orlando: The Dryden Press International, 1990.

' Vegeu CURRY, D.J. The New marketing research systems: how to use strategic database information for
better marketing decisions. New York [etc.]: John Wiley & Sons, 1993.

'® SILVADAS, E.; GREWAL, R.; KELLARIS, J. “The Internet as a Micro Marketing Tool: Targeting
Consumers through Preferences Revealed in Music Newsgoup Usage”. Journal of Business Research,
1998, num 41, p. 179-186. L’estudi revela com I'observacié dels grups de noticies permet segmentar amb
una major precisié que pels métodes de classificacid sociodemografics, i aixi ho concreta per a diferents
segments de consumidors segons preferéncies d’estils i consum musical, en hores d’escolta, despesa
mensual i assisténcia anual a concerts.

' MOLTENI, L.; ORDANINI, A. “Consumption Patterns, Digital Technology and Music Downloading”. Long
Range Planning, 1993, nim. 36, p. 389-406.
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consumidors. Preveure aquests perfils variats de consumidors requereix d'una profunda
estrategia de segmentacio i obligara a fer un treball estrategic especific per a cada un dels
segments localitzats, des de la seleccié d’artistes, fins a les politiques de promoci6, passant
per la fixacié de preus, etc.

Un cop practicada la segmentacid, centrar-se en pocs objectius i, en definitiva,
“conquerir posicions”,'”” és el mitja per destacar dins de les societats sobrecomunicades
en les quals avui estem immersos. Ries i Trout'*® desenvolupen el concepte estrategic de

posicionament, que defineixen aixi:

El posicionamiento es la toma de una posicién concreta y definitiva en la mente
del/o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u
opcién. De manera tal que, frente a una necesidad que dicha oferta u opcién pueda
satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad ante otras similares.

Son tantes les empreses i els productes presents en els mercats, aixi com els
missatges als quals els consumidors estan exposats, que cal identificar i definir les
finestres de la ment dels publics on establir-se. Els consumidors classifiquen els productes
en escales mentals i, si cada escala representa una linia de productes, cada esgla6 en
aquesta visualitzacié és una marca. En el cas de I'objecte del nostre estudi, si demanéssim
a un grup de consumidors musicals quins consideren que sén els millors grups de pop i
rock en llengua catalana, tindriem un coneixement de l'escalat individual de cada
persona.

Definir 'estratégia de posicionament voldra dir que un producte, servei o marca
pren una decisié per adquirir una posicié determinada en 'ambit de coneixement del
consumidor, després del previ analisi dels segments objectiu i dels llocs que ocupa la
competencia. Coneixer els publics i analitzar la competéncia son el punt de partida de les
politiques de posicionament perqué es pressuposa que els productes poden donar al
consumidor diferents fonts de beneficis -i els consumidors de cada segment busquen un
o uns d’aquests beneficis- i que les diferents empreses que els oferten poden diferir en la
seva promesa —ja que uns oferiran uns productes millors que d’altres.'*

Les estrategies de posicionament sén de gran aplicacid per a la promocio.
Coneixer la short list o relaci6 de marques que venen primer a la memoria del

consumidor com a preferents o millors quan aquest es disposa a comprar un producte

" RIES, A.; TROUT, J. Positioning: The Battle for your Mind. New York: McGraw-Hill, 1986.

" PERALBA, R. “Prologo”. Dins: RIES, AL.; TROUT, J. Posicionamiento: la batalla por su mente. México
[etc.]: McGraw-Hill, 2002.

'* CZIEPEL, J.A. Competitive Marketing Strategy. New Jersey: Prentice-Hall, Englewood Cliffs, 1992. Per a
Sculley, el posicionament de les marques en els mercats moderns es basa en la forca de la informacio i
també de les idees (diu, per al cas de la gestid de la comercialitzacié6 de la marca Apple: “Nuestros
productos son tan buenos como puedan serlo nuestras ideas”). L’autor presenta els casos paradigmatics
de posicionament de marques enfront dels competidors de Pepsi i Apple. Vegeu SCULLEY, J.; BYRNE,
J.A. [col-laborador]. De Pepsi a Apple, la gran batalla de la gestion madura. Barcelona: Ediciones B, 1993.
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que necessita és, de fet, una de les prévies de publicitaris i estrategs.'”® El posicionament és
també un concepte d’amplia aplicacié: pot ser una teoria a aplicar per a un negoci de
qualsevol tipus pero fins i tot per al desenvolupament professional d’un mateix."* Un pas
estratégic per a un grup de musica —o per a un sector musical en general- és, doncs,
trobar el seu espai idoni d’ubicacié en el mercat i en la ment del consumidor, en el qual es

vulgui donar a coneixer i on vulgui penetrar.
7.3 Marqueting operatiu: les “4 P” en musica

Correspon a la dimensié operativa del marqueting traduir I'estratégia escollida a una
serie de decisions tactiques que han de servir per estimular la demanda i afavorir
I'acceptacié del producte ofertat en els segments escollits. El marqueting operatiu defineix
principalment les politiques de producte, preu, distribucié i comunicaciéo -les
tradicionals “4 P” del marqueting-."**

Aquestes coordenades es troben plasmades, generalment, en un pla de
marqueting, que és un document que resumeix allo que es coneix sobre el mercat i indica
com s’aconseguiran els objectius establerts, a partir de les directrius tactiques.'* Els
procediments i continguts dels plans de marqueting poden variar d’'una entitat a una altra
i fins i tot poden rebre altres noms, com “pla de negoci”. Es desenvolupen en equip i sén
I'eina de planificacié que permet adaptar-se als canvis constants que es produeixen en els
mercats. El pla de marqueting ha d’estar en consonancia amb el producte que s’ofereix i
totes les variables de 'entorn. Molina i Torres afirmen (per al cas d'una empresa de nova

creacid), que el pla de marqueting:'**

Una vez esbozado, el emprendedor debe repasarlo y reflexionar si hay un
verdadero alineamiento entre los clientes a los que nos dirigimos, las
caracteristicas del producto, su precio, el modo en que lo vamos a dar a conocer y
cémo va a ser distribuido. Todos estos elementos deben encajar perfectamente
entre si y deben ser capaces de convencernos de que con ellos la empresa puede
cumplir de forma realista los objetivos comerciales propuestos. Si podemos
contestar de forma positiva a esta cuestion, es sefial de que en verdad se esta
preparado para vender el producto o servicio.

Tot i que en aquest epigraf aquests autors parlen de productes i serveis de manera

geneérica, cal dir que és normal contemplar aquest tipus de planificacions per cada nivell

' BASSAT, L. El libro rojo de la publicidad. Ideas que mueven montafias. Barcelona: Plaza&Janés, 2004,

p. 77-79.

' RIES, A.; TROUT, J. (2002), p. 28.

McCARTHY, E.J.; PERREAULT, W.D. Basic marketing: a global-managerial approach. Boston, Mass:
McGraw-Hill, 2005, p. 54.

¥ Vegeu BURK WOOD, M. The Marketing Plan: A Handbook. New Jersey: Prentice Hall, 2003.

* MOLINA, J.; TORRES, D. “El plan de marketing”. Dins: El plan de empresa. Barcelona: Marcombo, 2008,
p. 35-36.
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de producte: els productes, les linies de productes, les marques, els canals o els grups de
consumidors.'®® Es aixi com, en I'ambit de la musica, més enlld de planificacions
especifiques per productes concrets com poden ser el llancament d’una cangd, la posada
al mercat d’'un album o la difusié6 d’una gira o d'un concert, el grup de musica com a
entitat requeriria tenir el seu propi pla d’actuacio en el mercat.

Un cop s’ha estructurat la planificacié del marqueting i s’han determinat les seves
quatre grans politiques, arriba el moment d’executar les accions i, posteriorment,
realitzar del control dels resultats obtinguts. El cercle del procés del marqueting es clou
amb la comprovaci6 del grau de correspondéncia dels resultats amb els objectius inicials

proposats.
7.3.1 Producte

En el sector de les arts i la cultura s’entén el producte des d’una perspectiva amplia,
contemplant-lo com a objecte o experiéncia, i que esta format pel conjunt de beneficis

que percebra el consumidor:

Un producto puede describirse por su dimensidn técnica o por su valor simbdlico,
pero al final, lo que el consumidor compra es un conjunto de beneficios, reales o
imaginarios. Los consumidores aceptan invertir cierto dinero y esfuerzo para
obtener un producto segun la importancia que concedan a sus necesidades y los
recursos que dispongan.'®

Es aixi perqué considerem que el producte engloba I'objecte en si mateix —i els
serveis que aquest ofereix—, pero també el valor simbolic, afectiu o de qualsevol altre tipus
que el consumidor li associi. De fet, la presa de decisi6é sobre el producte per part del
consumidor ve condicionada, com es veura en el capitol 12, per elements psicologics -
com poden ser la pertinenca a un determinat grup de referéncia o subcultura—-, en un
context de representacié simbolica grupal. En el sector musical, doncs, quan parlem de
producte ens referirem a tot el que esta relacionat amb la musica creada o interpretada
per un grup, en un sentit genéric. Es producte de consum alld que d’'una manera o altra
rebra 'audiéncia, ja sigui la melodia, el ritme o la lletra d'una cangd, i inclou elements
com el disseny grafic d’un disc o la posada en escena d’un concert, etc.

L’elecci6 sobre quin ha de ser el producte que es posa en el mercat musical pot ser
motiu de conflicte d’interessos entre l'artista i el comercialitzador. Quan aquest segon és
el qui té el poder de seleccié dels recursos que s’explotaran pot posar-se en joc el propi
valor artistic del producte. En aquest moment sorgeix el debat entre els musics i els

subjectes de la industria: els creadors atorguen un valor a I'obra artistica diferent del que

* KOTLER, P. (2008), p. 63.
® COLBERT, F.; CUADRADO, M. (2003), p. 45.
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li veuen els encarregats de comercialitzar-lo. Aquests ultims tenen com a prioritat

'atractiu que la musica té per l'usuari final.'*’
7.3.2 Preu

El de preu és un concepte amb moltes accepcions i, en el cas de la musica, cal no
confondre aquesta variable amb la quantitat de diners que el consumidor paga per a
I‘obtencié del producte. En I'ambit de la cultura, es considera que el preu d’assisténcia a
una activitat cultural, per exemple, engloba el preu que el consumidor paga pel producte,
pero també I'esforg que realitza per ser-hi present, aixi com les despeses relacionades amb
aquest fet."

Els usuaris no compren productes culturals, tant si els obtenen de forma gratuita
com si no, més aviat busquen mitjans per obtenir un fi, és a dir, “utilitats”."*® La utilitat és
el valor d’is del producte, i hi ha diferents utilitats que els consumidors troben en els
productes culturals: el valor funcional, la utilitat simbolica o psicosocial i la utilitat
vivencial o d’experiéncia. D’'una manera semblant, es distingeixen els costos que per al
consumidor té 'adquisicié del producte entre els monetaris i d’accessibilitat, i els de
naturalesa psicologica. Els monetaris contemplen un valor econdomic que shaura de
donar a canvi i 'accessibilitat fa referencia a I'espai geografic o horari en que pugui fer-se
un esdeveniment. Els costos de naturalesa psicologica van més enlla i es refereixen a
qiiestions com, per exemple, la vinculacié del consumidor a grups socials de pertinenga.

En el cas del concert d'un grup de musica pop o rock en catala, per posar un
exemple, forma part del preu que el consumidor ha de pagar per obtenir aquest producte
el fet que els seus companys 'identifiquin amb els valors associats a aquest tipus de
musica. Es aixi com el potencial consumidor d’aquest concert pot trobar un fre en el fet
amb aquesta musica no s’hi vegi personalment representat.

Per al producte musical, determinar el preu consistira en buscar I'equilibri entre:
el que esta disposat a pagar el seu public pel producte, les necessitats que té el qui fa la
venda de cobrir les despeses que aquesta li genera i les possibilitats ofertes per 'entorn
competitiu. I és que el producte musical té la seva propia cadena de valor i, amb aquesta,

unes despeses distribuides entre la produccid, la prestacié i la transmissio.'*® En

" O'REILLY, D. “The marketing of popular music”. FINOLA, K. Arts marketing. Oxford, Burlington: Elsevier
Butterworth-Heinemann, 2004, p. 7-8.

' COLBERT, F.; CUADRADO, M. (2003), p 144-145. Per a una aproximacio clarivident a la gestié de la
fixacié de preus, vegeu WOLFE, A. “La estrategia de fijacion de precios”. Dins: WOLFE, A. Beneficios a
través del marketing estratégico: las claves del éxito en el nuevo entorno competitivo de los negocios.
Barcelona: Folio, 1994, p. 155-166.

'* GOMEZ DE LA IGLESIA, R. “Introduccion. Reflexiones sobre el valor, el precio y el coste de la cultura”.
Dins: GOMEZ DE LA IGLESIA, R., dir. Valor, precio y coste de la cultura. Il Jornadas sobre iniciativa
privada y sector publico en la gestion de la cultura. Vitoria-Gasteiz: Xabide, Gestion Cultural y
Comunicacion, 1999, p. 21-39.

' Del preu d’un CD, un 40% és benefici brut per a la botiga que el distribueix, un 16% correspon a I'lVA, un
11% és per a la discografica, un 9% per a l'artista, un altre 9% és per a les despeses de produccio, un 8%
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conseqiiencia, insereixen en la decisié de I'establiment del valor economic d’un producte
concret el sumatori economic de: les despeses de produccio, el valor economic del factor
creacio, els futuribles de 'explotacid diferida, el factor economic del valor afegir i el valor
—a preus de mercat- del factor de singularitat.'*!

Si tenim en compte la visi6 del consumidor, aquest considera que el preu del
producte musical és actualment car; les practiques economiques que han portat a terme
els grans grups empresarials que hi ha darrera el negoci de la musica han propiciat que
avui dia es parli més del component economic de la musica que de la seva funcié cultural
i comunicativa.'*

El preu com a eina estrategica permet als propietaris i gestors del producte decidir
entre establir un import més aviat baix amb el qual obtenir un gran nombre de vendes
—estratégia de penetracio— o bé un preu més elevat amb la qual cosa es tindran més
guanys per unitat perd un menor numero d’unitats venudes —estratégia de descamacio-.
Aixo és aixi pel principi d’elasticitat en el preu, pel qual existeix una relaci6 entre el preu
fixat i la quantitat de béns demandats pels consumidors. Amb tot, hi ha diferents metodes
per a la fixacié de preus, segons siguin els objectius de I'entitat que els fixara, i vagin en
relacié amb els beneficis, les vendes, la recerca de 'equilibri competitiu o la projeccié de
la imatge corporativa.'*® Al costat d’aquests, també hi ha 'ampli ventall d’estrategies amb
finalitats concretes, com és la que fixa un preu alt amb I'inica finalitat d’augmentar el
prestigi del producte.'**

Per al tipus de producte que és el cultural, no es pot establir el valor economic real
sense tenir en compte la naturalesa d’aquesta categoria de productes. Aixi, prenent el cas
dels espectacles culturals en viu, que inclouen la musica, caldria contemplar també
reivindicacions classiques segons les quals, la mesura dels costos no s’ha de fer només
amb I"anic criteri de la rendibilitat economica. Les conseqiiéncies que les arts esceniques
produeixen, encara que no es puguin mesurar, son també de tipus estétic, cultural,
emocional, social i fins i tot politic.'*® Aquesta perspectiva també considera que la
rendibilitat social no sha de mesurar unicament pel volum d’audiéncia i que no cal
entendre només les arts esceniques com a béns de consum sind també com a formes de

creixement personal i espiritual dels individus i de les comunitats senceres.

per a les despeses de promoci6 i marqueting, un 4% pels drets d’autor i un 4% va a la distribuidora. El preu
d’un CD, a més, sera més elevat quan aquest sigui novetat i es reduira quan ja porti un temps venent-se.
Vegeu HORMIGOS, J. Mdusica y sociedad. Andlisis socioldgico de la cultura musical de la posmodernidad.
Madrid: Fundacion Autor, 2008, p. 242.

" MARCE, X. “Los costes de la cultura. Los que son y los que deberian ser (1)”. Dins: GOMEZ DE LA
IGLESIA, R, dir. (1999), p. 111-118.

"2 HORMIGOS, J. (2008), p. 241-242.

" FILION, M. “Les decisions concernant le prix” Dins: COLBERT, F.; CUADRADO, M., eds. Gestion du
marketing. Bourcheville, Québec: Gaétan Morin Editeur, 1995, p. 207-259.

' Sobre preus en arts escéniques vegeu FORD, N.M.; QUERAM, B.J. Pricing strategies for the performing
arts. Madison WI: Association of College, University and Community Arts Administrators, 1984.

S PEREZ AGUILAR, M. “La estructura de costes en las artes en vivo. Retos”. Dins: GOMEZ DE LA
IGLESIA, R, dir. (1999), p. 176-177.
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7.3.3 Distribucio

La politica de distribucié implica I'eleccié de les vies per les quals el producte arribara en
mans del public objectiu per qué aquest tingui 'oportunitat i la facilitat d’adquirir-lo. La
distribucio ve configurada per tres elements que son el canal de distribucid, la distribucio6
fisica que implica posar a la venda un determinat producte i la localitzacié comercial. La
funcié dels agents que formen el canal o xarxa de distribucié i que enllacen
comercialment el productor i el consumidor van des de la logistica fins a la funcié
negociadora i promotora, passant per funcions de suport, sigui amb I"assumpcié de riscs,
en el finangcament o en la investigacio. '

En el moment en qué un canal de distribucié esta format per més d'un subjecte
passa a formar un sistema o engranatge de relacions interpersonals. En aquest sistema,
segons Rosenbloom,'” hi ha quatre dimensions clau que determinen el seu exit i una
d’elles és la comunicacid entre els subjectes.*® La relacié comunicativa és cabdal en la
gestid de la distribucid, en el sentit que una comunicacié pobra pot donar lloc a
malentesos que enterboleixin les relacions, mentre que una relacié comunicativa fluida
atorga elements d’exit al procés.'* En aquest aspecte, la tasca de les relacions publiques i
d’altres actuacions comunicatives per al manteniment de bones relacions amb aquest
tipus de publics son de plena aplicacio.

En la musica en directe, la distribucié engloba la gesti6 de 'espai d’actuacio, sigui
a sales o altres espais de concerts, o a través de gires, aixi com tota la gesti6 de la venda
d’entrades.' Es 'ambit de la musica enregistrada que en els tltims temps ha vist alterat el
seu funcionament tradicional de la cadena de valor del sector. Abans del
desenvolupament d’internet, la musica enregistrada era basicament comprada pel
consumidor final, en suport fisic, a un minorista. Un operador logistic n’havia fet
I'emmagatzematge i el transport i, en els punts de venda petits, també un majorista havia
intervingut en la distribucié.””' Actualment aquesta estructura estd en recessio. Les
discografiques estan en ple desenvolupament de nous models de negoci basats en la
descarrega o recepcié de la musica per internet, a través de dispositius mobils com

telefons, reproductors d’MP3 o agendes electroniques. L'usuari efectua el pagament a

' COLBERT, F.; CUADRADO, M. (2003), p 167-187.

" ROSENBLOOM, B. Marketing channels: A management view. Chicago: Dryden Press, 1983.

'*® Essent les altres tres el “conflicte”, el “poder” i les “funcions”. ROSENBLOOM, B. (1983).

' Vegeu com el desenvolupament d’una estratégia de marqueting intern contribueix a la millora dels
resultats en el cas d’'una pyme a: GARCIA, N.; SANTOS, M. L.; SANZO, M. J.; TRESPALACIOS, J.A. “El
papel del marketing interno como antecedente de la capacidad de innovacion de la PYME: efecto sobre los
resultados empresariales”. Estableciendo puentes en una economia global, 2008, vol 2. [recull els
continguts presentats a Asociacién Europea de Direccion y Economia de Empresa. Congreso Nacional.
Salamanca, 2008], p. 25.

' KOTLER, P.; SCHEFF, J. (2004), p. 389-417.

' PROMUSICAE. Libro blanco de la misica en Espafia. Madrid: Promotores de Musica de Espafia, 2005.
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través de les plataformes comercials i aquestes, a més, reben també una retribuci6 a través
dels anuncis publicitaris que hi tenen publicats.'>

Aquest nou ordre altera també un dels conceptes més treballats en la gestié de la
politica de distribucid, que és el d’area comercial. Cobert i Coté defineixen l'area
comercial com I'espai geografic del qual un establiment comercial atrau a la seva clientela

133 i l'apliquen, també, per designar 'ambit geografic d’influencia d’un

i les seves vendes
producte determinat. En el nou context de consum actual, les fronteres s’han eixamplat i
les estimacions sobre la projeccid en el mercat d'una marca deixen d’ajustar-se a criteris
unicament territorials, per incloure criteris de segmentacié de tipus psicografics, dels

quals parlavem anteriorment.

7.3.4 Comunicacio

En els entorns d’'una oferta abundant, quan es disposa d’'un producte determinat, que té
un preu i una xarxa de distribucié adequats per cobrir les necessitats del seu public
objectiu, es fa imprescindible comptar amb el conjunt de tecniques comunicatives que
I'’han de projectar favorablement. Aquestes eines permetran, primer, que allo que es vol
promocionar sigui conegut i, a continuacid, que 'usuari hi tingui una predisposicid
positiva. La politica de comunicacid, desenvolupada en el capitol que ve tot seguit, és
necessaria per poder explicar al consumidor el valor del producte que se li oferta i
convencer-lo —ja sigui a través d’argumentacions o de vies emocionals— del benefici que li

pot aportar.

7.3.5 Practica del marqueting operatiu en el sector de les arts i la cultura

Les quatre grans politiques que configuren el marqueting operatiu es desenvolupen d’una

o altra manera segons el mercat en queé s'opera i la seva conjuntura. Lieberman'**

explica
que, en les primeres epoques de 'entreteniment massiu, els productes que es posaven en
el mercat es definien estratégicament i es testaven amb cautela. En 'actualitat, el ritme de
consum i produccié accelerats no propicia aquests plantejaments. Per contra, la
tecnologia de la comunicacié permet coneixer instantaniament I'exit d'un producte i és
només llavors, quan existeixen probabilitats reals d’augmentar el seu consum d’aquell
producte, quan es posen els esforcos estrategics necessaris per posicionar-lo el millor

possible.

" CALVI, J.C. “La industria de la musica, las nuevas tecnologias digitales e internet. Algunas
transformaciones y salto en la concentracion”. Zer. Revista de Estudios de Comunicacion, 2006, num 21, p.
125-126. L’apartat 10.2 del capitol 10 aprofundira en la descripcié dels canals de distribucio del producte
musical.

' COLBERT, F. i COTE. Localisation comérciale. Boucherville, Québec: Gaétan Morin Eiteur, 1990.

"™ LIEBERMAN, A. La revolucién del marketing del entretenimiento. Acercando los magnates, los medios y
la magia al mundo. Buenos Aires: Universidad de Palermo: Nobuko, 2006, p. 39.
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En lactualitat, i segons Davenport,'*® son massa les empreses de tot tipus que
treuen al mercat productes perque, simplement, els directius han intuit que podien tenir
una bona recepcié. Aquest baix o fins i tot nul rigor investigador déna poc aprenentatge
per a les decisions tactiques, pero sobretot estrategiques del marqueting.

Les funcions del marqueting i en especial de la comunicacio, estan essent cada dia
més valorades pels subjectes del sector vinculats al negoci de les arts esceniques i la
cultura, aixi com pels sectors de ’Administracié amb competéncies en aquestes arees.
Tots ells reconeixen que posen en practica, de forma creixent, les seves tecniques i
recursos. Si bé tradicionalment els sectors culturals shan quedat al marge de les
disciplines comercialitzadores, per tenir una visi6 de la cultura allunyada de
plantejaments economics, en els ultims anys, la situacié ha variat. Els principis i les
técniques del marqueting han donat pas, en el territori espanyol, a una nova direccié en
la gesti6 de la programacié cultural que inclou, com a element prioritari, el marqueting

de les propostes que s’oferten.'*

' DAVENPORT, T.H. “How to Design Smart Business Experiments”. Harvard Business Review, Feb 2009,
vol. 87, num. 2, p. 68-76.

' CUADRADO, M. “La gestion de marketing en las entidades escénicas: Una evidencia empirica”. Revista
de direccion, organizacion y administracion de empresas, 2001, num. 25, p. 80-88.
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8 Concepte i beneficis de la comunicacio

La comunicacid és una de les quatre grans politiques del marqueting i aporta, a I'entitat
que l'estructura i la genera, també uns beneficis que van més enlla dels estrictament
vinculats a la comercialitzacié. Per que es doni un determinat tipus de comunicacié entre
una empresa o institucio i els seus receptors, es requereix de 'entitat emissora una
determinada cultura corporativa.’” La manera d’encarar les actuacions, estretament
lligada a la seva estructura emocional, ha de fer propici el bon desenvolupament
comunicatiu. La cultura o forma de pensar de 'emissor de la comunicacié marcara la
seva manera d’actuar i de reaccionar, i condicionara la seva interaccié amb l'entorn, aixi
com els mitjans que es posaran a disposicié portar-ho a terme. Parlem de cultura o
filosofia a favor de la comunicacié ja que, com diu Arrieta, 'important, en moltes
ocasions, acaba essent la manera amb que es diuen les coses i no tant “alldo que mereix ser
dit”.>®

En ciéncies socials, 'estudi de la comunicacié ve marcat per una linia teorica
ubicada al costat de la sociologia, la psicologia, la semiologia i la lingiiistica.
Internacionalment és denominada mass communication research i ha donat lloc als
diferents sectors de recerca i tradicions d’estudi.’” De tots ells, és d’interés per a aquesta
investigacid el sector que estudia els efectes de la comunicacié de masses, i que ha estat
dels que ha provocat més debat entre les teories socials. Aquest és 'ambit d’estudi de les
aplicacions comercials, politiques i propagandistiques de la comunicacid i de la discussio
de tipus moral sobre quina és la influéncia i els efectes que sobre la societat exerceixen els
mitjans de comunicacié. Un dels aspectes més destacats en aquesta linia de recerca és,
justament, la valoraci6 de l'eficiencia que tenen les actuacions de comunicacié sobre els
receptors, és a dir, el calcul de en quina mesura les cognicions i les actituds dels receptors

es veuen afectades per les accions comunicatives.'®

" En ambit de les empreses, definim cultura empresarial com el conjunt de normes, escrites 0 no, que
composen la base del comportament dels treballadors de la companyia, de I'staffi del consell administratiu,
i que inspiren tant les seves relacions internes com les que mantenen amb els seus diferents publics, des
dels clients fins a la societat en general. Vegeu CORDON, A. “La imagen de las empresas y su cultura”.
Dins: BEL MALLEN, J.l., coord. Comunicar para crear valor. La direccion de comunicacion en las
organizaciones. Pamplona: Universidad de Navarra, 2004, p. 112.

" ARRIETA, L. “La dimensién del propdsito en la comunicacion organizacional”. Dins: FERNANDEZ, C.,
coord. La comunicacion en las organizaciones. México, D.F. [etc.]: Trillas, 1991, p. 130.

' Vegeu-ne una ressenya representativa a: McQUAIL, D. Mass communication theory: an introduction.
London [etc.]: SAGE, 1994. Per coneixer la investigacié feta a Catalunya, vegeu larticle de Grifeu a
GRIFEU, J. “La investigacio de la comunicacio a Catalunya: assaig de perioditzacié”. Analisi, 1989, num.
12, p. 9-64.

' SAPERAS, E. Introducci6 a les teories de la comunicacid. Barcelona: Portic, 1992, p. 152-153. El segon
gran sector de recerca dins de la investigacié en comunicacio i que ens és d’'interes per al nostre estudi és
la critica cultural i I'analisi de la industria de la cultura. Ens referirem a aquesta linia, que se centra en el
canvi cultural que han provocat els mitjans de comunicacié en el moén contemporani, en els capitols
referents a la musica i a la industria musical.
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Com diu Ferndndez del Moral'®' en referir-se a la comunicacié aplicada,'®* quan
parlem de comunicacié no estem parlant de teories, perqué el que en realitat necessitem
son aplicacions molt concretes i realistes per resoldre problemes concrets. Ara bé, per
interpretar 1"as d’aquestes eines i el rendiment de les practiques comunicatives —en el
nostre cas, per a un grup de musica-, cal determinar-ne en primer lloc el concepte, i

coneixer les utilitats que pot generar.

8.1 Comunicacio i pensament estrategic

L’us del terme comunicacié no es troba del tot generalitzat entre els teorics del
marqueting i en la resta d’ambits académics, i encara avui esta envoltat de certa confusio.
N’és un exemple el fet que la politica del marqueting coneguda com a promotion, la
trobem sovint traduida per expressions com promocio, promocié comercial, comunicacié
comercial o comunicacio empresarial.'® Cap d’elles és una expressidé prou precisa per
definir les diferents eines que la comunicaci6 ofereix -la promoci6 de vendes és, de fet,
només una d’aquestes eines-. I és que la traduccié del mot promotion hauria d’incloure,
idealment, a un emissor que pot 0 no ser una empresa i que pot 0 no perseguir uns
objectius comercials.

En un altre sentit, sovint també trobem la paraula comunicacié relacionada
erroniament només amb les actuacions de 'ambit de les relacions publiques, i no tant de
les formes publicitaries i més directament persuasives.

Possiblement, el fet que la comunicacié, en un sentit estricte, sigui el “procés
d’interaccid entre un emissor i un receptor, éssers o sistemes, que consisteix en el pas
d’informacié del primer al segon mitjancant un codi que es transmet a través d’un
canal”'®* pot provocat que el terme sigui poc especific i es desenvolupin variants
alternatives. Comunicar, en el mén d’avui, assoleix molts significats diferents, pero en

termes de marqueting, aquest terme hauria de ser inequivoc.

" FERNANEZ DEL MORAL, J. “La comunicacién aplicada a las organizaciones desde las ciencias de la
informacién. Una nueva tecnologia para conseguir empresas excelentes”. Dins: BEL MALLEN, J.I., coord.
(2004), p. 40-41.

'* Entesa com a utilitzacié practica dels coneixements cientifics de la informacio i la comunicacié als quals
es déna caracter experimental. Vegeu FERNANEZ DEL MORAL, J. (2004), p. 40-41.

' Per Bigne, que segueix la nomenclatura dels manuals classics de marqueting, el terme idoni és promoci6
o0 promocié comercial, entenent que “la promocidon es una variable del marketing mix de naturaleza
comunicativa entre emisor, marca u organizacion, y un receptor.” Vegeu BIGNE, E. Promocion comercial.
Madrid: ESIC, 2003, p. 27.

* INSTITUT D’ESTUDIS CATALANS. Diccionari de la llengua catalana. Barcelona, Palma, Valéncia:
Edicions 3 i 4 [etc.], 1995, p.451. Segons aquesta percepcid, descrita en els manuals de marqueting i
comunicacid, 'esquema basic de comunicacié parteix d’'un emissor que codifica un missatge que transmet
a través d’un canal i que arriba al receptor, el qual déna una informacié de retorn. Vegeu DANCE, F.E.X;
LARSON, C.E. The Functions of Human Communication: a Theoretical Approach. New York: Holt, Rinehart
and Winston, 1976, p. 16; i LEAVITT, H.J. Managerial psychology: an introduction to individuals, pairs, and
groups in organizations. Chicago [etc.]: The University of Chicago Press, 1978, p. 117-126.
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La comunicacié definida com a procés social basic i tal i com I'entenem en la

present investigacid és:

Un procés establert entre un comunicador (agent intencional) i un receptor (agent
que interpreta) en el decurs del qual el primer agent elabora un missatge o
contingut simbolic, que resulta de les regles combinatories (dels signes)
contingudes en un codi, mentre que el segon agent és conscient del missatge que
se li adrega i l'interpreta. Aquest procés es basa en el fet que el comunicador i el
receptor comparteixen un mateix codi, o una pluralitat de codis, i que ambdds
agents es posen en contacte a través d’algun canal fisic que actua com a
instrument de mediacié natural, cultural o técnic.'

Sobre la base de la nocié de comunicacid, es defineix el terme comunicacio de
massa, que és la “comunicacié col-lectiva adregada a un public molt ampli, heterogeni i
divers, i que es duu a terme a través dels mitjans de comunicacié de massa”.'® No obstant

167 djversos autors han constatat la dificultat de concrecid

aixo, com recorda Rodrigo,
d’aquest concepte i hi ha un cert consens en dir que la definici6 tradicional de
comunicacié de massa ha quedat superada per les recents tecnologies de la comunicacid i
les noves realitats socials.'®®

Si partim de l'esquema generic de comunicacié i lapliquem a les tasques
comercials d’'una empresa, ens apareix el terme de comunicacié comercial;'® en canvi, si
I'as del procés el duu a terme una organitzacié6 per donar-se a conéixer com a tal,
projectar la seva identitat corporativa i fixar en els seus publics una imatge, s’esta

realitzant comunicacié corporativa. Aixi successivament apareixen els termes de

'® SAPERAS, E. (1992), p. 141.

'** Els “mass media” o mitjans de comunicacié de masses, son els mitjans de comunicacié a través dels
quals es realitza la transmissié d’informacié o missatges dirigida a un public molt ampli, heterogeni i
dispers. Vegeu TERMCAT, Centre de Terminologia. Diccionari de comunicacié empresarial: publicitat,
relacions publiques i marqueting. Barcelona: Enciclopéedia Catalana, 1999, p. 154.

' RODRIGO, M. Teorias de la comunicacion. Bellaterra [etc.]: Universitat Autdbnoma de Barcelona [etc.],
2001, p. 57-62.

'® Alguns autors no han donat validesa a aquesta expressio (vegeu, per exemple, GINER, S. Diccionario de
Ciencias Sociales. Madrid: Instituto de Estudios Poltiticos, 1978), i s’han donat com a alternatives
expressions com “comunicacié massiva”, “comunicacié col-lectiva” o “comunicacions comunitaries”.
Tanmateix, aquest és el terme que té una utilitzaci® més amplia i que s’ha acabat consolidant en la
literatura especialitzada. Sanchez Guzman, que I'estudia per explicar la comunicacié publicitaria, defineix
comunicacié de masses com: “Forma peculiar de comunicacion mediante la cual el emisor puede dirigirse
de manera simultdnea a un gran numero de receptores utilizando los llamados “mass media” como soportes
fisicos de transmision, cuya caracteristica fundamental reside en su capacidad para transmitir un mensaje
desde una minoria organizada a un publico vasto, heterogéneo, anénimo y geograficamente disperso.”
L’autor també creu que cal fer un matis a aquesta definicié i dir que la comunicacié és en esséncia
unilateral, ja que tot i que és cert que existeix una retroalimentacid, aquesta es déna amb retard i de forma
incompleta. Vegeu SANCHEZ GUZMAN, J.R. Teoria de Ia publicidad. Madrid: Tecnos, 1993, p. 92.

'* “Comunicacié que duu a terme una empresa relacionada amb les seves activitats comercials.” Vegeu
TERMCAT (1999), p. 59.
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comunicacio empresarial, comunicacié institucional, comunicacié politica, comunicacié
integral i comunicacié persuasiva, entre d’altres.'”

En tots els casos, el procés comunicatiu té uns elements en comu pels quals convé
vetllar, si es volen assolir els objectius previstos. En aquest sentit, cal tenir en consideracié
quatre grans apartats referents al procés comunicatiu, que també 'ambit de la musica pop

i rock en catala ha de tractar. Son els segiients:'”!

— El receptor. Existeix un receptor de la comunicacid i és per aix0d que, abans
d’iniciar el procés, és rellevant que 'emissor el conegui amb profunditat per
definir la millor estrategia a adoptar. D’aqui se’'n deriva I'estudi del public
objectiu que, en el cas d’'un grup musical, fara possible la definicié del seu
perfil de consumidor .

— Els processos de codificacié i descodificacio. Convé treballar I'elaboracio del
missatge comunicatiu amb previsié de com aquest sera descodificat i percebut.
Aixo ens endinsa en I'estudi dels processos de recepcié i en la disciplina de la
creativitat, unes tasques que no sempre fa el mateix subjecte emissor, que
sovint les delega a empreses de comunicaci6 o publicitaries.

— Els mitjans. La transmissio del missatge es fa a través d’un canal i aquest, com
s’ha dit, el formen majoritariament els mitjans de comunicacié de masses.
Aquest fet porta a la necessitat de fer un estudi acurat de les alternatives de
mitjans i suports, per fer-ne I'eleccié optima.

— La resposta obtinguda. El feedback aconseguit del receptor, un cop emesa la
comunicacié amb ell, ha de ser el maxim d’igual als objectius proposats en
Iinici del procés. Coneixer-lo amb detall és una informacié necessaria per
valorar els resultats del procés, aixi com per plantejar les segiients accions
comunicatives. Aquesta practica té uns costos que, fora de 'ambit empresarial
o institucional, poden semblar dificils d’assolir. En un sentit positiu, pero, cal
remarcar que les noves formes de marqueting relacional o les aplicacions que
la tecnologia digital ha fet possible aporten un feedback real i immediat,

perqueé desenvolupen una interactivitat plena.

" Comunicacié empresarial: “Comunicacio entre una empresa i els seus publics”; comunicacié institucional:
“Comunicacié d’una organitzacié per a promoure la seva legitimitat economica, social, cultural, etc., i
expressar I'acceptacié de la seva responsabilitat social”’; comunicacié politica: “Comunicacié utilitzada pels
agents de la vida politica per transmetre missatges persuasius i/o informatius als ciutadans”; comunicacio
integral: “Comunicacié d’'una organitzacié que respon a una concepcio coordinada, harmonica i sinergética
dels diferents sistemas comunicacionals interns i externs de l'organitzacio”; comunicacié persuasiva:
“Comunicacié amb la qual 'emissor pretén intuir el receptor a modificar 0 a mantenir les seves actituds,
conductes, opinions, etc.” Vegeu TERMCAT (1999), p. 60-61.

"' Elaborat a partir de 'esquema basic de comunicacié —vegeu LEAVITT, H.J. (1978)- i recollint algunes de
les consideracions de Vazquez y Trespalacios a: VAZQUEZ, R.; TRESPALACIOS, J.A., dir. Marketing:
estrategias y aplicaciones sectoriales. Madrid: Civitas, 2005, p. 437-438.
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S’observa com tots aquests quatre elements tenen en comu un factor de previsio,
planificaci6 i eleccié per al bon aprofitament dels recursos. Aquest fet ens condueix a
entendre que en I'esséncia de la gestié de la comunicaci6 hi ha un element fonamental i
sense el qual no es podria concebre: es tracta de I'estrategia.

Etimologicament, la paraula estratégia té el seu origen en la paraula grega stratds,

que significa exercit, i en el verb dgd, que significa dirigir o conduir'”

—el fet de procedir
de nomenclatures de tipus beél-lic és comu en d’altres conceptes de I'entorn empresarial-.
El terme va ser incorporat a I'ambit de l'estudi de I'economia de I'empresa i va ser
Drucker qui el va usar per primera vegada l'any 1954 al llibre The Practice of
management.'”? Per entendre’n el seu significat actual, el Termcat en fa una definici6
senzilla, segons la qual, estratégia és I'“alternativa d’accié que es tria entre altres de
possibles per aconseguir uns objectius”.'* A partir d’aqui, una organitzacié pot decidir
adoptar, per exemple, una estratégia competitiva, corporativa, creativa, etc., aixi com una
estratégia del tipus d’'impuls, d’estirada, o de desenvolupament de producte, per apuntar-
ne només algunes.

Munuera i Rodriguez'” indiquen que so6n cinc les acceptacions del terme
estrategia en I'ambit empresarial: 'estratégia com a pla unic, coherent i integrat al servei
dels objectius de l'empresa; l'estrategia com a tactica o maniobra per superar el
competidor; 'estratéegia com a comportament o forma d’accid; 'estratégia com a posicio
d’una entitat dins un entorn i l'estrategia com a perspectiva que representa per una
organitzacié i que s’equipara a “allo que la personalitat és per a l'individu”.'’® Es

considera I'estrategia empresarial com:

Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo defendible frente a la competencia, mediante la adecuaciéon
entre los recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a
fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella.””

Perque una estratégia sigui bona convé que compleixi amb uns determinats
parametres: ha d’estar supeditada a uns objectius, s’ha de dissenyar per a cada public, ha

de ser notoria, amb clars elements que identifiquin la marca, producte o institucié en
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BRUGUERA, J. Diccionari etimologic. Barcelona: Enciclopedia Catalana, 1996, p. 363.

' Citat a SOLER, P. “La planificacié estratégica i I"'account planner". Llicons. Portal de la Comunicacid. [en
linia]. 2008. <http://portalcomunicacion.com/lecciones.asp?cat=5>. [consulta: 3 de setembre de 2011], p. 2.
Es I'edicié més recent d’aquesta publicacié: DRUCKER, P. (FERDINAND, P). The Practice of management.
Oxford: Butterworth-Heinemann, 2007.

™ TERMCAT (1999), p. 100.

' MUNUERA, J.L.; RODRIGUEZ, A.l. Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el proceso de
direccion. Madrid: ESIC, 2007, p. 34.

' Per a un treball sobre I'estrategia aplicada al marqueting, vegeu CHISNALL, P.M. Strategic business
marketing. New York [et. al.]: Prentice Hall, 1995.

"7 MUNUERA, J.L.; RODRIGUEZ, A.I. (2007), p. 33-34.
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qiiestio, i ha de tenir unes tactiques molt concretes, que es puguin implementar amb
facilitat.

L’estrategia en comunicacid, a més, esta estretament vinculada amb l'estrategia

178

empresarial.'”

Traslladar aquesta idea per als grups de musica significa que un grup ha de
basar-se en comunicar allo que és i pot oferir al consumidor. Un exemple, si una
formacié musical es posiciona com a nacionalista i independentista catala, el seu taranna
ha d’anar en aquesta direccid i no seria concebible, en aquest cas, que alguns membres del
grups uséssin el castella en d’altres activitats musicals o fins i tot personals.

I per precisar encara més el concepte, entenem estratégia de comunicacio segons la
definicié que en fa Garrido, per la qual és el “marco ordenador que integra los recursos
de comunicacién corporativa en un disefo a largo plazo, conforme a objetivos
coherentes, adaptables y rentables para la empresa”.’®® D’aquesta definicid, pero, volem
matisar que, en el nostre cas, en el lloc de la corporacié o de I'empresa, ens convé parlar
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d’entitat™" o ens,'®? que tenen unes finalitats que poden ser variades.

8.2 L’aportacio de la comunicacio

El procés de comunicacié permet a aquell que I'inicia assolir dos grans proposits: el
primer, transmetre un missatge clar, amb el qual fer arribar un contingut a la ment del
destinatari; el segon, promoure o mantenir una relacié bona i harmoniosa amb el
receptor.'®

L’exercici de la comunicacié comercial produeix uns efectes a favor dels subjectes
emissors. Una marca que es comunica bé té la capacitat d’arribar a un major nombre
d’usuaris, aixi com d’augmentar la fidelitat dels seus consumidors cap a ella. D’igual
manera, la comunicaci6 pot fer variar la demanda del producte i, per tant, fer augmentar
els beneficis que se n’extreuen. Una bona comunicacié genera, per exemple, una reducci6
de la sensibilitat al preu i, amb aixo0, un augment dels beneficis cap a I'emissor.'®*

Les aportacions que la comunicacié fa a una entitat, pero, no es limiten
estrictament a les funcions que pertoquen a aquesta branca del marqueting, com a

politica que n’és. Més enlla de la comercialitzacio, la comunicacié dona altres beneficis a

' SOLER, P. (2008), p. 2-3.

' Soler posa lexemple d’'un marca automobilistica tot explicant que, si basa la seva estratégia
comunicativa amb el concepte de seguretat, aquest ha d’estar en consonancia amb I'estratégia empresarial
de fabricaci6 i comercialitzacid dels seus productes. Vegeu SOLER, P. (2008), p. 3.

' GARRIDO, F.J. Comunicacion estratégica. Barcelona: Gestion 2000, 2004, p. 95.

'*" Definim entitat com a “col-lectivitat considerada com una entitat’. INSTITUT D’ESTUDIS CATALANS
(1995), p. 727.

'™ Es un ens una “institucio, organisme, entitat”. INSTITUT D’ESTUDIS CATALANS (1995), p. 722.

' STANTON, N. Las técnicas de comunicacién en la empresa. Bilbao: Deusto, 1989, p. 173.

% |LEON, J.L. Los efectos de Ia publicidad. Barcelona: Ariel, 1996, p. 63-88. Ledn investiga els efectes de la
comunicacié publicitaria i, en I'obra citada, el cas de les marques comercials. Vegeu també LEON, J.L.
Persuasion de masas. Psicologia y efetos de las comunicaciones sociopoliticas y comerciales. Bilbao:
Deusto, 1992.
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una empresa, en el seu conjunt. Weil'® fa una enumeracié dels valors que la comunicaci6
ofereix a una organitzacié, que també poden aplicar-se a una entitat de tipus no
empresarial. Per al cas de la nostra recerca, facilment poden atribuir-se a un grup de
musica. Es aixi com considerem que, més enlla del marqueting, les contribucions que la

comunicacié pot fer a una formacié musical son:'#

— La comunicaci6 proposa una representacio unitaria del grup, li dona entitat.

— Vincula el desenvolupament individual amb el del grup sencer.

— Desenvolupa un ens imaginari comunitari que porta als seus membres a
defensar-lo.

— Crea un llenguatge comu, una forma de fer i de ser.

— Canalitza les divergencies al voltant d’un concepte federalitzador.

— Vivifica i fa evolucionar la cultura del grup, que s’ha d’anar autodefinint.

— Es una possibilitat de canvi.

Una amplia literatura sobre comunicacié empresarial®’ recorda que comunicar-se

188 els

és cada dia més essencial i imprescindible per a una organitzacid. Per Treece i Kleen,
directius no poden triar entre comunicar o no comunicar; la seva unica eleccié pot ser
entre tenir una comunicacié positiva o negativa. Si no existeix la comunicacié formal,
una estructura informal cobreix aquest buit i, tot i que no sempre aquesta comunicacio
ha de ser perjudicial, si que augmenta el risc a la desinformaci6 i els rumors. Aixi doncs,
aquest no és un aspecte que en una empresa es pugui deixar al marge i, per tant, tampoc
pot deixar-s’hi en el cas d'un grup de musica.

Aquesta mateixa idea la trobem recollida en les paraules d’Ongallo que, alhora,

ens condueixen al concepte d’entorn:'®

En lo relativo, por extension, a todo tipo de organizaciones, las teorias sobre
comunicacion organizativa han crecido al mismo tiempo y con la misma intensidad.

" WEIL, P. La comunicacidn global. Comunicacion institucional y de gestion. Barcelona: Paidds, 1992, p.
125-139.

'® Elaborat a partir de les contribucions que, segons Weil, la comunicaci6 fa a la gestié empresarial i que
son: "La comunicacion propone una representacion unitaria de la empresa. La comunicacion liga la plenitud
individual al desarrollo de la empresa. La comunicacion desarrolla un ente imaginario comunitario: defender
la patria. La comunicacion crea un lenguaje comun. La comunicacidon canaliza las diversificaciones
alrededor de un concepto federalizador. La comunicacién vivifica y hace evolucionar la cultura de la
empresa. La comunicacion es una palabra de cambio.” Vegeu WEIL, P. (1992), p. 125-139.

' Vegeu LUCAS, A. La comunicacion en la empresa y en las organizaciones. Barcelona: Bosch, 1997;
KREPS, G.L. Organizational Communication. New York: Longman, 1990; MARTIN, F. Comunicacion
empresarial e institucional. Gabinetes de Comunicacion y Prensa/Consultoras. Madrid: Universitas, 1999; i
SALO, N. Aprender a comunicarse en las organizaciones. Barcelona: Paidds, 2005.

' TREECE, M.; KLEEN, B.A. Successful communication for business and management. New Jersey:
Prentice Hall, 1998, citat a ONGALLO, C. Manual de comunicacion. Guia para gestionar el conocimiento, la
informacion y las relaciones humanas en empesas y organizaciones. Madrid: Dykinson, 2007, p. 28.

" ONGALLO, C. (2007), p. 29.
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Ya no es concebible una organizacion, persiga los fines que persiga (sociales,
deportivos, de bienestar...), que no se plantee los esquemas de comunicacién que
va a utilizar para relacionarse con su entorno.

L’entorn, en la disciplina de la comunicacié empresarial, esta format per tots els
elements externs a una organitzacié que tenen algun grau d’influéncia sobre ella.” De
manera similar a una empresa, una entitat cultural o musical haura de coordinar-se i
cooperar amb els membres de les diverses institucions, col-lectius o formacions dins del
seu ambit d’actuacid. L’entitat conviura amb interdependéncia amb d’altres ens amb qui
comparteixi algun tipus d’interes i, aixi, necessitara obrir canals de bones relacions
comunicatives amb ells.

Un grup de musica, per exemple, per organitzar un concert, forcosament haura
d’establir vincles amb: els subjectes de la industria dels quals necessiti els serveis, uns
agents empresarials i administratius que li permetran fer factible la forma fisica i legal
d’aquell esdeveniment i uns publics que hi assistiran. Aquests publics formarien, segons
paraules de Kreps, I”entorn rellevant™" del grup. I, més enlla d’aquest tipus d’entorn,
una organitzacié ha de programar i dirigir d’'una manera global la seva politica de
comunicacio externa.

Per fer una comunicacié activa i no deixar que la comunicaci6 indirecta suplanti
les mancances de I'emissor, hi ha un seguit de funcions que una organitzacio6 o entitat ha
de desenvolupar. D’entrada, fer comunicacié —com s’ha dit anteriorment- és treballar
estratégicament i, en aquest sentit, cal coordinar i canalitzar un pla estrategic
comunicatiu de I'entitat. Aquesta funcié estratégica també cal aplicar-la en el disseny i
millora de la imatge que transmeti aquesta entitat.””? Una bona gesti6 de la comunicacio6
implica potenciar I'activitat de I'entitat i desenvolupar-la, aixi com relacionar-se amb els
publics de forma clara, transparent, rapida i verag. A partir d’aqui, cal gestionar
positivament les diferents técniques i eines escollides per portar-la a terme —com pot ser,
per posar un exemple, una bona relacié amb els mitjans de comunicacié-. Després de tot,
caldra verificar les accions dutes a terme i contraposar els resultats amb els objectius, per

tenir un control final de la incidéncia creada.'*?
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LUCAS, A. La comunicacion en la empresa y en las organizaciones. Barcelona: Bosch, 1997, p. 200.
L’entorn rellevant d’'una organitzacié son les organitzacions i individus amb els quals tenen contacte
directe els representats d’aquesta. Vegeu KREPS, G.L. (1990), p. 21.

' Vegeu capitol 13.

'** Vegeu MARTIN, F. (1999), p. 28.
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8.2.1 Nivells de resposta del consumidor

La finalitat de la comunicacié és persuadir per obtenir una resposta'®* del receptor. Els
nivells de resposta que pot donar el consumidor, provocats per les accions de la
comunicacié soén tres: la resposta cognoscitiva, l'afectiva i la comportamental.'”
L’emissor de la comunicacid, en la definicié estrategica dels seus objectius, té en compte
aquestes tres grans linies de resposta que pot provocar, i és aixi com sap les possibilitats
pero també els limits que aquesta disciplina té, com a politica del marqueting.'*

A una escala cognoscitiva, la gran aportacié de les eines comunicatives és
informar de lexisténcia dels productes o serveis que ofereix una marca determinada.
Aixi, la comunicacié aporta uns continguts a la memoria que, en el moment concret en
que es fa necessari prendre una decisid, el consumidor pot recuperar. Les grans marques
comercials tenen comprovat com la notorietat que generen a partir les seves campanyes
comunicatives els aporta lideratge en els seus mercats.

Perque un producte tingui opcions de ser consumit, primer cal que esdevingui
una alternativa per als possibles consumidors i, per que la sigui, cal que aquests la
coneguin. Si agafem el cas d’un grup de musica que hagi publicat un disc, aquest només
té, com a possibles consumidors del seu producte, aquelles persones que d’'una manera o
altra s’han assabentat de I'existéncia d’aquell album. A partir d’aqui, quants més siguin els
missatges emesos pel grup i millor sigui la qualitat d’aquesta comunicacid, més notorietat
i més record s’aconseguira. En conseqiiéncia, el disc publicat tindra més possibilitats
d’entrar a formar part del conjunt evocat, és a dir, el conjunt de marques que el
consumidor considera en el seu procés de compra i, per tant, més opcions tindra de ser
comprat.

Veiem interessant, en aquest aspecte, I'adaptacié de Ledn y Olabarria del terme

agenda setting'®’

o preseleccio tematica, generalment vinculat al periodisme, en 'ambit
del consum. Si segons aquesta teoria, la importancia que els mitjans confereixen a les
diferents informacions determina la importancia que els atribuiran les audiéncies, per a
les marques comercials, no és possible que els consumidors es formin actituds cap a
productes que abans no han estat vistos o percebuts, independentment de la qualitat que
puguin tenir.”®® Es aixi com els productes que ocupen més espai mediatic tenen també

més presencia al carrer i més espai als punts de venda comercials. D’aquesta manera, i en

194

Entenem per resposta tota activitat mental o fisica de les persones suscitada per un estimul. Vegeu
LAMBIN, J.J. Market-driven management: strategic and operational marketing. Houndmills [etc.]: Palgrave
Macmillan, 2007, p. 137.

' BIGNE, E. (2003), p. 49-67.

' Recordem que I'&xit comercial d’un producte dependra del bon disseny i eficacia de les quatre grans
politiques del marqueting, a més del context situacional del mercat en qué es trobi. En aquest sentit, cal
acotar les possibilitats que ofereix la comunicacioé.

' McCOMBS, M.; SHAW, D. “The agenda-setting function of mass media”. Public Opinion Quarterly, 1972,
num. 36.

** LEON, J.L.; OLABARRIA, E. Conducta del consumidor y mérketing. Bilbao: Deusto, 1993, p. 61.
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una proporcioé semblant, aquests son, també, els productes amb més possibilitats de ser
comprats.

Si s’aplica estrictament aquest punt de vista als albums musicals, es podria
concloure que els discos numero u en vendes sén aquells que han fet una campanya de
publicitat més potent i que han tingut una major presencia mediatica a través de les seves
estrategies de relacions publiques i de relacié amb els mitjans. Tot i que aquesta postura
seria massa radical per explicar el funcionament dels processos de consum, si que és tutil
per corroborar que el fet que el grup de musica sigui més present en I'entorn social,
atorga un major impuls al consum de la seva musica. Sigui a través de fer concerts, gires o
d’altres activitats, estar present en la vida publica, als mitjans de comunicacid, o als espais
preferents dels lineals dels punts de venda, aporta com a conseqiiéncia fer-se conegut i,
aixi, esdevenir una alternativa de compra en la ment del consumidor.”® En aquest sentit,
per exemple, seria una accié recomanable a un music el fet d’aparéixer als espais
mediatics, també en funcions desvinculades de I'activitat musical (per exemple, apareixer
com a actor en una série de televisio).

Deiem que en segon lloc, la comunicacié és capa¢ de provocar una resposta
afectiva del receptor. Quan la comunicacié serveix no tant per donar a conéixer sind per
associar determinades emocions a una marca o generar unes actituds concretes sobre
aquesta, estem parlant de modificar la manera de pensar de l'individu sobre un tema
especific. Les actituds fan refereéncia a I'opinid, a una posicié mental positiva o negativa
respecte algun aspecte, i el marqueting i, més en concret, la comunicacid, estan al servei
de la formacié i el canvi d’actituds.

No existeixen unes formules simples d’eficacia assegurada per generar o fer canvis
d’actitud, perod si que les empreses o entitats utilitzen amb freqliencia una série
d’estrategies que els hi han aportat resultats satisfactoris. D’aquestes estrategies,

destaquem les que en major mesura s’adeqiien al nostre objecte d’estudi, que s6n:**

— El preu. Un preu atractiu, com veéiem en l'apartat 7.3.2, fa millorar lactitud
cap a una marca.

— Un producte nou. Es tracta que una marca faci innovacions, escurcant aixi el
cicle de vida dels productes i diferenciant-se dels seus competidors. Esta
comprovat que el consumidor sent simpatia per la novetat, aixi com necessitat
d’adquirir-la; el canvi atrau. En el cas d’'un grup de musica, aquest canvi pot
estar provocat, per exemple, per una gira, o un nou disc. En general, els
productes satisfan unes funcions per al consumidor fins el dia que apareix un
nou concepte de producte que les satisfa millor. Una revolucié en el concepte

de producte provoca un canvi radical d’actitud cap a 'antic. Aixo és el que han
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Aquest raonament és una adaptacié propia en 'ambit de la musica, de la preseleccié tematica que Ledn
y Olabarria fan en referéncia als productes de consum en general.
*® Adaptat de LEON, J.L.; OLABARRIA, E. (1991), p. 61-64.
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buscat sempre els mercats i el sector de la musica n’aporta un clar exemple, en
I'evolucié dels suports per a la musica enregistrada: quan apareix el disc
compacte, que millora el casset o el disc de vinil, aquests dltims queden
rapidament desvaloritzats en el mercat. Successivament, la musica ha anat
trobant nous suports que superaven i substituien els anteriors.

El posicionament escollit. La forma que pren allo que s’ofereix en un mercat
provoca canvis en els components de I'actitud. Imaginem el cas d’un grup de
musica que en principi espera tenir un public d’una franja d’edat similar a la
dels seus membres i que esbrina que té un major éxit entre el segment dels
preadolescents. El posicionament que esculli tenir i el missatge que decideixin
llencar provocara unes determinades reaccions entre els seus publics;
convindra que es mostri situat adequadament davant dels seus nous
consumidors. Com a estratégia, també es poden posar de relleu aspectes o
atributs de la marca que existeixen perd que, d’entrada, poden passar
desapercebuts. Aixi per exemple, un grup de musica pot despertar un
sentiment d’afinitat entre els seus seguidors si els seus membres estan
compromesos amb determinades causes per les quals els publics sentin
admiracio.

Un atribut nou. Les grans marques dels productes de consum treuen al mercat
constantment productes similars amb diferéncies subtils. El sector de la
musica, per la seva banda, també ha donat nombrosos exemples de I'avantatge
que aporta afegir nous atributs als productes. Es el cas de quan un grup fa una
recopilacié de cangons que ja té editades i que els hi dona un format nou, amb
algun atribut diferencial. Aquesta diferencia pot ser tan sols la preséncia d’una
cango6 inédita, una nova mescla o el fet que les versions de la nova edici6
siguin enregistrades en algun lloc concret. Aixo ha anat lligat, diverses
vegades, amb altres actuacions estratégiques, com pot ser, per exemple, tenir
en compte el moment de 'any més adient per llangar un disc.*"

Provocar la prova del producte. Una bona actitud influeix positivament en la
conducta del consumidor cap a l'eleccié d’aquell producte, pero la situacio
inversa, per la qual la prova del producte provocara una predisposicid positiva
cap a aquest, és igualment possible. Aixi, moltes estratégies comercials es
basen en fer provar el producte al consumidor i aconseguir aixi una actitud

favorable, que pot desencadenar el consum. S6n mostres d’aquesta estrategia,

Les obres publicades sobre la historia dels grups de musica no solen donar detalls de les estrategies
comercials dels grups. D’aquestes, perd, n’hem extret part dels exemples aqui exposats. Vegeu una mostra
d’aquestes obres a: SCHAFFNER, N. La Odisea de Pink Floyd. Barcelona: Ma Non Troppo, 2005; CROSS,
C.R. Jimi Hendrix: la biografia. Barcelona: Ma Non Troppo, 2005; MALINS,S. Depeche Mode. Barcelona:
Ma Non Troppo, 2007; VICO, D. Supertramp y los grandes magos del sonido de los 70. Valéncia: Grupo
Midons, 1998; PEREZ DE ZIRIZA, C. Morrissey y los Smiths: inmortal luz del norte. Valencia: Grupo
Midons, 2005.
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per al cas de la musica, I'accié promocional de regalar un single amb la
compra d’una revista musical o, a internet, facilitat 'escolta gratuita d’algunes

cancons del grups (vegeu capitol 14).

El tercer gran tipus de resposta que pot donar el receptor a la comunicacié és la
comportamental. Fa referéncia a la intencié o comportament de compra del consumidor,
i a elements al voltant d’aquest comportament com son la fidelitat a la marca, el volum de
compra, etc. També es pot referir a un comportament desvinculat del consum, com passa
en part de les campanyes de I’Administracié o d’organitzacions no empresarials. Aquest
no és el tipus de resposta més buscat en comunicacid, ja que el planificador estrateégic sol
ser conscient que, abans de comprar el producte, els consumidors, primer, ’han de

congixer i, posteriorment, elaborar una opinié sobre aquest.*
8.3 L’aplicacio sectorial de la comunicacio

Ja hem esmentat que part essencial de la literatura sobre comunicacié esta dedicada
basicament al mén empresarial i, en menys mesura, també a I'institucional. En 'ambit de
la musica, com s’apuntava anteriorment (apartat 6.4), les aportacions s’han fet amb el
punt de mira posat en I'empresa, institucid o entitat cultural com a emissora de la
comunicacio, i no des de la perspectiva dels mateixos musics o grups.

Es cert que cada vegada sén més les organitzacions culturals que han convertit la
comunicacié en una politica transversal a través de la qual posen en circulacid els
productes per ser consumits pels seus publics. Eines com el pla de comunicacié global o
el manual d’identitat corporativa s’han convertit en imprescindibles per al
desenvolupament de la seves actuacions en el mercat de la cultura.?”® També
I’Administracié treballa cada dia més estrategicament els ambits culturals, i entén la
comunicacié com una pega imprescindible dins I'engranatge de les seves actuacions.***

Tanmateix, si es vol aplicar I'esquema i les funcions de la comunicaci6 als grups
de musica com a subjectes emissors del procés, pot ser util observar quina forma pren
aquesta disciplina en arees especialitzades d’altres sectors. La comunicacio ve
configurada, en cada ambit, per uns trets configuratius propis, i aixo indica que és flexible
per adaptar-se a les necessitats dels diferents entorns.

Els partits politics, per exemple, son com els grups de musica unes organitzacions

comunicatives. Les funcions que han de complir -servir de vehicle d’expressié del

22 BIGNE, E. (2003), p. 64.

** GOMEZ DE LA IGLESIA, R. “El plan de comunicacién global de las organizaciones culturales”. Dins:
GOMEZ DE LA IGLESIA, R. La comunicacion en la gestion cultural .Vitoria-Gastiez [etc.]: Grupo Xabide,
2006, p. 27-38.

** Vegeu-ne un exemple recent a GUILLEMAT, E. “Plan estratégico de cultura de Barcelona 2007-2015:
nuevos acentos 2006”. Dins: MANITO, F., coord. Planificacion estratégica de la cultura en Espafia. Madrid:
Fundacién Autor, 2008, p. 189-218.
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pluralisme politic, servir d’instrument de vertebraci6 entre la vida politica i la societat i
aconseguir el suficient suport dels electors per accedir al poder- fan que la situacio
conjuntural i 'entorn en que es troben els doni unes directrius molt clares de per on han
d’encarrilar les seves estrategies. Per elaborar el seu missatge comunicatiu, la necessitat
d’una bona coheréncia interna que ha de caracteritzar el missatge politic, en consonancia
amb els principis i valors del partit, pot suposar importants dificultats en la creacio
d’a . ’ . d- . . . d 205
quest missatge nic a expressar, sense distorsions inapropiades.

Un altre exemple és la comunicacié que pot fer una institucié religiosa. Aquesta
ha de prendre un caracter més dialogic —-perque busca relacionar-se amb els membres
d’un entorn- i tenir en compte, amb més mesura que una empresa, la responsabilitat de
les seves accions com a punt de referéncia étic i moral que representa dins la societat. A
més, els publics d’aquesta comunicacio seran els fidels -reals o potencials-, la propia
jerarquia religiosa, les autoritats civils, els liders d’opinid i els organismes de caracter étic,
a més dels mitjans de comunicaci6.**

En relacio amb els instruments per comunicar-se i prenent per exemple el cas

d’una institucié educativa,?”’

aquesta es comunicara amb els seus publics a través de
reunions de pares, butlletins informatius i informes, busties de suggeriments, jornades de
portes obertes i activitats extraescolars culturals, etc. També seran espais de comunicaci6
el propi menjador escolar, el transport o les referéncies del centre que poden donar els
antics alumnes. Un ajuntament,”® en canvi, disposara per la seva comunicacié dins del
municipi —no tant per a la seva projeccié exterior- sobretot de mitjans de comunicaci6
municipals, com poden ser les emissores de radio o televisio. Perd caldra considerar que
aquests suporta, alhora, hauran de complir amb un determinat decaleg de bones
practiques, propi de la comunicacio local publica, que ha de respectar els principis de
veracitat i pluralitat, per ser una eina al servei de la democracia.

Es considera que les empreses han de comunicar-se per existir, pero també, per
exemple, a les organitzacions sense anim de lucre, la comunicacié els aporta la base per

transmetre els seus valors a la societat i, en definitiva, els dona continuitat a la seva

*° Per a un major aprofundiment, vegeu VILAJOANA, S., coord.; AIRA, T., CURTO, V.; ROM. J.
Comunicacion politica y de instituciones publicas. Barcelona: UOC, 2009; i CANEL, M.J.; ZAMORA, R. “La
comunicacién en las organizaciones politicas: la estrategia permanente en el mercado de la visibilidad de
los poderes publicos”. Dins: LOSADA, J C., coord. Gestion de la comunicacion en las organizaciones.
Comunicacion interna, corporativa y de marketing. Barcelona: Ariel, 2004, p. 534-540.

*® Vegeu LAPORTE, J.M., “Organizaciones religiosas: comunicar lo invisible”. Dins: LOSADA, J C., coord.
(2004), p. 491-512.

*7 MIR, A. “La comunicacién en la instituciones educativas”. Dins: BEL MALLEN, J.I., coord. (2004), p. 323-
341.

28 DEZ, J. “La informacion en las entidades publicas”. Dins: BEL MALLEN, J.1., coord. (2004), p. 259-271.
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activitat.””” En aquestes organitzacions, la comunicacié arriba a formar part de la seva
mateixa essencia, estant present en els seus principals processos i en tota la gesti6.*'
Centrant-nos en I'ambit musical, dins de la industria de les grans estrelles del pop,
perque el negoci funcioni cal, entre altres coses, personalitzar el producte. Puig?' diu que
la féormula per fer-ho és la de crear “estrelles”. Igual que ho fa el cinema, el sector musical
internacional ha creat un star-system de les estrelles del pop que tenen un vincle identitari
i emocional amb el public, més enlla de I'estrictament comercial. La llista dels artistes que

tenen més ingressos de la musica pop*'*

és també la d’aquells que ofereixen als seus
publics millors llagos emotius, d’identitat i reconeixement.

Un grup de musica, en un entorn determinat, pot tenir diverses intencions sobre
que fer amb la musica que produeix. Pot voler aconseguir 'éxit social, obtenir una
rendibilitat economica, transmetre uns determinats missatges o donar suport a
determinades ideologies, etc. També pot desitjar, simplement, que altres persones puguin
gaudir de la musica que ha creat. Siguin quins siguin aquests objectius, el telé de fons sera
sempre el de buscar una determinada relacié amb un entorn, és a dir, amb unes persones
que, des de I'area de treball de la comunicacio, prenen la forma de publics. Per vincular-
se amb ells i per obtenir uns fluxos de relacions favorables als seus proposits, per a
qualsevol entitat musical és indispensable l'establiment dels canals de comunicaci6

adients i que els missatges que es llencin projectin la imatge més oportuna.

** VIDAL, V. “La comunicacién en las organizaciones no lucrativas”. Dins: BEL MALLEN, J.I., coord. (2004),
p. 322.

#° ’ONG Metges Sense Fronteres destina gairebé una desena part del seu pressupost total a les accions
de captacio de fons a través de la comunicacié i el marqueting. En el pressupost de 2010, d'un despesa
total de 103.926.270 euros, el 87,29% es va destinar a la missid social, el 3,94% a despeses
administratives i el 8,73% a la captacio de fons. Vegeu Memoria anual 2010. [en linia]. Barcelona: MSF,
juny de 2011. <http://www.msf.es/sites/default/files/publicacion/MSF88-Memoria2010.pdf>. [Consulta: 11 de
juliol de 2011].

#TPUIG, Q. “Sexo, drogas y musica pop: supuestas trasgresiones, comunicacién de masas y consumo en
la musica pop espafola (1977-2006)". Revista de estudios de juventud, setembre 2007, num. 78, p. 120.

2 Billboard publica la llista dels Money Makers, que comptabilitza la suma del total d’ingressos que obtenen
els artistes derivats de concerts, vendes de discs i descarregues d’internet. Encapcala aquesta llista U2, un
dels grups que tenen més treballades les estratégies de comunicacio i marqueting. Vegeu Billboard [en
linia]. New York [etc.]: Howard Appelbaum, 20 de gener de 2006. <http://www.billboard.com/bbcom/esearch
/article_display.jsp?vnu_content_id=1001882362>. [Consulta: 15 d’abril de 2009].
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9 Musica popular: cultura com a producte

La musica és una disciplina que es pot estudiar des de perspectives tan diverses com

I'antropologica, 'estética, la semiologica o la sociologica, i que ha desenvolupat branques

213

com la musicologia*"® o 'etnomusicologia,*'* entre moltes altres.

Es tracta, pero, d’un art que s’insereix a la col-lectivitat humana rebent diferents

215

estimuls ambientals i creant, alhora, noves relacions entre els homes,*"> amb la qual cosa

té una dimensié collectiva social que s’'emmarca dins la cultura. La musica és, per

Hormigos i Martin, un fet social i cultural perque:*'¢

a. Se ha ido creando a lo largo de la historia, de acuerdo con unos fines muy
precisos que cumplir en la esfera publica;

b. como fendbnemo cultural se crea por y para grupos de personas que asumen
distintos papeles sociales en su relacion con la musica;

c. entodas las ejecuciones musicales, el compositor, los musicos, los cantantes y
los oyentes interactian mutuamente; y

d. la musica se destina a un determinado publico al cual se concibe como grupo
social con unos gustos determinados que difieren en funcién de los rasgos
culturales de la sociedad donde nos encontremos.

El pop i el rock, objectes del nostre estudi, son dos géneres musicals que cal
emmarcar en les ciéncies socials i en el context de la societat de consum, en unes corrents
i disciplines que historicament han sofert controversies en la delimitacié de les seves
definicions. En primer lloc, la musica s’emmarca dins del paraigiies del que és la cultura.
Dins d’aquesta, i en relacié amb les diferents formes i etapes culturals que s’han vingut
assenyalant historicament, la societat moderna ha donat lloc a la cultura de masses, en la
qual es desplega 'anomenada cultura popular.

Aquesta cultura popular pren forma, en la situacid actual, en el si de la indiistria
cultural —que es tractara en el segiient capitol-. En aquest apartat, el nostre interes passa

per comprendre l'origen, la naturalesa i el sentit de la musica popular com a objecte que

213

Prenem la definicid de musicologia del Diccionario Akal/Grove de la musica, que I'entén de la seglent
manera: “El estudio cientifico de la musica. Tradicionalmente, el término implicaba el estudio de la historia
de la musica, pero ha sido ampliado durante el siglo XX hasta abarcar todos los aspectos del estudio de la
musica, incluyendo la musicologia comparada (es decir, el estudio de la musica no occidental y la musica
folcldrica, o etnomusicologia) y la musica sistematica (que engloba disciplinas tales como teoria, educacioén
musical, musica como fendmeno socio-cultural, psicologia y acustica.” Vegeu SADIE, S., ed.; LATHAM, A.,
ed. adj. Diccionario Akal/Grove de la musica. Madrid: Akal, 2000, p. 647.

#* Entenem per etnomusicologia: “Rama de la musicologia especializada en el estudio de la musica tomada
en su contexto cultural; es la antropologia de la musica. Se originé en Europa y Estados Unidos durante el
siglo XIX [...]. La investigacion moderna combina las técnicas antropoldgicas de los trabajos de campo y la
etnografia con una variedad de enfoques humanisticos particularmente ligados a la musicologia y la
estética.” Vegeu SADIE, S., ed.; LATHAM, A., ed. ad. (2000), p. 323.

25 FUBINI, E. Mdsica y lenguaje en la estética contempordnea. Madrid: Alianza, 2001, p. 164.

** HORMIGOS, J.; MARTIN CABELLO, A. “La construccién de la identidad juvenil a través de la musica”.
RES. Revista Espafiola de Sociololgia, 2004, num. 4, p. 261.
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estudiem. Partim de la base que en una mentalitat en marqueting s’ha de conéixer amb
profunditat el producte que s’oferta. Delimitar conceptualment la musica pop i rock com
a producte que es voldra projectar, aixi com entendre el marc conceptual d’aquests

conceptes és 'objectiu de les segiients pagines.
9.1 Lamusica dins la cultura de masses

La nocié de musica té el seu sentit originari en relaciéo amb el cant i a la poesia. Encara
dins d’aquesta visié general i arcaica del concepte, més endavant, va passar a definir-se
com el conjunt de totes les arts relacionades amb el cant o la paraula i, fins i tot, de totes
les disciplines intel-lectuals -historia, astronomia, filosofia, etc.—, en tant que es tracta
d’idees expressades verbalment. No obstant, des de la propia Grecia classica, que dona
origen a la paraula miisica, el terme adquireix un sentit més especific i passa a ser entes
com a “art dels sentits”, tot englobant formes musicals estrictament instrumentals i les
que incorporen altres sons.?’” Des d’aquesta optica, es defineix musica a partir de dos

conceptes, en relacié amb els termes d’espai i temps:

a. La mdusica es el arte de distribuir en el tiempo las especificas sensaciones
auditivas que produce un cuerpo en vibracién, haciendo participar tanto la
calidad intrinseca de estas sensaciones como las relaciones entre ellas
(independientemente de los significados o uso que eventualmente puedan
adquirir en otros campos).

b. La musica consiste, dentro del apartado precedente, en el arte de los sentidos,
es decir, de la eleccion simple y precisa de sus frecuencias por parte del
autor.”"

219 cantar

S’entén la musica en un context social i per tant cultural. Com diu Ayats,
i dialogar son, de fet, un mateix fenomen sonor i la diferéncia és només de grau, és a dir,
els dos actes tenen una modulaci6 diferent que depén de la situacié comunicativa i dels
usos previstos per la societat en una circumstancia determinada.

Per tant, la musica, que “no és un objecte amb una consisténcia i uns limits clars,
sin6 que gestiona una part de les construccions sonores de la nostra societat, dotant-les
d’un conjunt jerarquitzat de valors”,* té assegurada la seva reproducci6, només, quan
alguna institucié n’assegura la seva creaci6 i continuitat. Aixi, les construccions sonores
esdevenen musica quan aquest és 'is que en fa una societat, i en poden quedar també

fora quan aquestes es comprenguin dins d’altes categories de pensament.

#” SOURIAU, E. Diccionario Akal de estética. Madrid: Akal, 1998, p. 805.

2® SOURIAU, E. (1998), p. 805-606.

29 AYATS, J. “Entre la musica i el missatge sonor”. Revista d’etnologia de Catalunya, 1993, nim. 3, p. 66-
73.

20 AYATS, J. (1993), p. 72.
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Des d’un altre punt de vista, referit a la definicio estética de la posada en escena de

la musica, Born??*!

apunta que la musica és un context multitextual, visual i auditiu, public
i privat, i que aquest context esta presentat i representat per una gamma completa de
mitjans contemporanis de comunicacié de masses. L’autor introdueix aixi el concepte
comunicacio de masses, un terme que, com veiem en un altre sentit en 'anterior capitol,
deriva de la cultura de masses i que defineix la situacié cultural generada a partir del
desenvolupament dels mitjans de comunicacié de masses a les societats desenvolupades.
Aquestes concepcions ens porten a ubicar, primer, la disciplina de la musica dins de la
nocié de cultura, per després entrar en la forma cultural actual concreta, lligada a les
societats de masses.

Cultura és una paraula de dificil definici6.”> Per a Busquet,*” definir cultura
requereix entendre les dues concepcions principals que se n’han donat, la humanista i
I'antropologica, essent la primera la que gaudeix de més tradicid, perd essent
I'antropologica la més generalitzada. La concepcié humanista la trobem representada
amb Williams, que entén la cultura com un conjunt de practiques socials, és a dir, la
forma que prenen en un lloc i en un moment determinat les activitats humanes, tangibles
i expressades socialment.?**

Des d’una perspectiva antropologica i més recent, hi ha una noci6é de cultura
renovada i menys restrictiva, de la qual som partidaris per al nostre treball, i que entén la
cultura com “el conjunt d’expressions i realitzacions de la vida de ’home en societat”.**
Aixi, la cultura engloba totes les manifestacions i produccions que faci una col-lectivitat
determinada des d’un punt de vista intellectual, moral, folkloric i també material.
Aquesta segona concepcid de cultura té en compte que la construccié cultural de Iésser
huma esta en consonancia amb el seu desenvolupament biologic, essent aixi un concepte
universal. La persona necessita formar-se i completar-se culturalment®*i, en aquest
aspecte, existeixen una pluralitat de cultures que sén fruit dels diferents entorns i

condicions on I'ésser huma s’ha desenvolupat. Per McQuail, la cultura és quelcom

' BORN, B. “Music, Modernism and Signification”. Dins: BENJAMIN, A.; OSBORNE, P., eds. Thinking Art:
Beyond Traditional Aesthetics. London: Institute of Contemporary Arts, 1991, p. 157-176.

%22 Per a Willimas, cultura és una de les dues o tres paraules més complicades de la llengua anglesa. Vegeu
WILLIAMS, R. Keywords: a vocabulary of culture and society. London: Fontana, 1988, p. 87-89. L’autor
detalla en aquestes pagines el desenvolupament historic del concepte.

2 BUSQUET, J. Els escenaris de la cultura. Formes simboliques i publics a I'era digital. Tripodos:
Barcelona, 2005, p. 61-71.

% Marin i Tresserras exposen la perspectiva de cultura de Raymond Williams, a qui consideren el “pare”
dels estudis culturals a: MARIN, E.; TRESSERRAS, J.M. Cultura de masses i postmodernitat. Valéncia:
Edicions 3 i 4, 1994, p. 28-30.

5 BUSQUET, J. (2005), p. 61-71.

26 Abraham Maslow, des d’un punt de vista publicitari, considera que les necessitats humanes es
distribueixen en cinc estadis o nivells jerarquics relacionats i que ’home no intenta donar satisfaccio a una
necessitat superior fins que el nivell anterior no ha estat saciat. S6n aquets nivells: Primer: necessitats
fisiologiques. Segon: Necessitats de seguretat. Tercer: Necessitats de pertinenca. Quart: Necessitats
d’estima. Cinqué: Necessitats d’autorealitzacié. Vegeu MASLOW, A.H.A. “Theory of Human Motivation”.
Psychology Rewiew, 1943, nim. 50, p. 370-396.
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col-lectiu i compartit amb els altres, que ha de tenir alguna forma simbolica d’expressio
—sigui 0 no prevista per a tal efecte—, que manifesta certa pauta o regularitat i, amb aixo,
hi ha una dimensi6 d’avaluacié. La cultura és viva i per aixo ha de presentar una dinamica
en el temps i un dels seus atributs essencials és la comunicacio, sense la qual no es
desenvoluparia, no sobreviuria i es difondria.””’

L’estudi dels processos culturals en la societat moderna esta vinculat al concepte
que posa émfasi en el caracter massiu que té la cultura moderna i que és el de cultura de
masses.””® La industrialitzacié imposa unes transformacions en el camp de la cultura que
passen per produir i reproduir la cultura d’acord amb criteris de tipus industrial i on els

artistes queden immersos dins un nou sistema:

[...] el artista [... depende] directamente de los vinculos con el mercado artistico. En
términos generales los autores se transforman tendencialmente en productores
asalariados (proletarizacién del trabajo individual); los textos se estandarizan y
elaboran en formas que aseguren la maxima difusion (serialidad de los productos
de la industria cultural); los destinatarios dedican a los textos el mismo tipo de
fruicién afectiva y efimera que dedican a los bienes de consumo y a las modas.”

La cultura passa a ser produida i distribuida, aixi, per una industria i uns mitjans
de comunicaci6 que arriben cada vegada a mercats més amplis. Aixi, el terme cultura de
masses és molt proper —i fins i tot utilitzat com a sinonim- al de comunicacié de masses.
Ara bé, tractar la cultura de “massiva” deixa entreveure un sentit negatiu del terme, que
indica que els mitjans de comunicacié tenen un public passiu i indiferent al qual
transmeten una nova cultura.**

El que les critiques a la cultura de masses pretenen anunciar és que la nova
situacié generada per la massificacio i la urbanitzacié pot provocar una progressiva
decadéncia de la cultura. Les transformacions imposades per la industrialitzacid, la
técnica i I'administracié dels productes culturals poden portar a la banalitzaci6 i a la
desqualificacié d’aquests. Adorno, que va aprofundir en I'estudi de la musica,”' sosté que
el public musical fa una evolucio regressiva dels seus gustos en el moment en que es veu
influenciat pels criteris de la radio comercial i de les empreses discografiques. El receptor

radiofonic i discografic és un subjecte que rep la mercaderia musical de forma totalment
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McQUAIL, D. Mass communication theory: an introduction. London [etc.]: SAGE, 1994, p. 140.

Vegeu una revisié de les obres sobre cultura de masses, les més emblematiques de les quals van ser
escrites durant els anys cinquanta i seixanta a: BUSQUET, J. El sublim i el vulgar. Els intel-lectuals i la
“cultura de masses”. Barcelona: Proa, 1998.

% ARBUZZESE, A. “Cultura de masas”. CIC. Cuadernos de Informacion y Comunicacién, 2004, nim. 9, p.
190.

%% ARBUZZESE, A. (2004), p. 190-191.

#1 Adorno, fildsof i critic cultural alemany, membre destacat de 'Escola de Frankfurt, era pianista i estudios
de composicié musical, pel que tenia un gran coneixement sobre musica. Vegeu PAYNE, M., dir.
Diccionario de teoria critica y estudios culturales. Buenos Aires: Paidds, 2002, p. 3-6.
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inactiva i per tant li passara per alt tot allo que requereixi esforg i gust per la novetat.**Si

> els dos pensadors més representatius de la teoria critica en el si

Adorno i Horkheimer,
de I'Escola de Frankfurt, son els referents d’aquesta actitud estricta i negativa davant del
fenomen de les masses, altres com McDonald han deixat plasmades algunes de les
critiques més punyents i brillants a la cultura de masses.**

235 com una

No obstant aixo, aquest mateix fenomen massiu és vist per d’altres
forma de democratitzacid, ja que el consum de la informaci6 s’estén a estrats de la
poblacié que generalment abans quedaven exclosos.”*® Un dels autors que trenca amb la

visié negativa anterior és Morin,*”

que constata que la cultura de masses suposa un pas
endavant en la produccid de béns culturals, ara creats a partir de la técnica, la industria i
els mitjans de comunicacié de masses. També Benjamin va fer un extens treball sobre
I'aportacié dels mitjans de comunicacio i la técnica a la industria de la cultura. Per aquest
autor, les noves possibilitats tecnologiques eixamplen les possibilitats espacials i
temporals per a la distribucié i consum de la cultura. Aixi, els publics de la cultura passen
a ser les audiencies dels mitjans de comunicacié de masses i, amb aixo, els mitjans
exerceixen una funcié social de democratitzacié. El concepte d’art classista dona pas,
d’aquesta manera, a una creacié destinada al consum massiu. En aquesta situacio, perque
una obra pugui ser consumida, no es requereix la preséncia de 'audiencia en un punt
concret de I'espai i el temps.**®

McLuhan®® i Marcuse® tancaran molts dels interrogants generats a partir

d’aquesta dicotomia sobre la forma d’entendre la societat de masses i la transformacio6

%2 ADORNO, T.W. “Sobre el caracter fetichista en la musica y la regresion de la audicion”. Dins: ADORNO,
T.W. Disonancias. Madrid: Rialp, 1966, p. 17-71.

** HORKHEIMER, M. Teoria critica. Barcelona: Barral, 1973.

% McDONALD, D. “Masscult y midcult”. Dins: BELL, D.; DWIGHT. M.; SHILS, E. [et. al.]. Industria cultural y
sociedad de masas. Caracas: Monte Avila, 1992, p. 59-140. Per a sintetitzar aquestes visions critiques
sobre els riscs que la societat massificada porta a la cultura, Busquet proposa el seglent decaleg contra la
cultura de masses: 1. La cultura de masses és técnica, i aquesta dimensid tecnologica ha ocupat tota la
produccié i difusio. 2. El seu public és vulgar, perqué és tractat com una massa. 3. Es produida a escala
industrial i, per tant, imperialista. 4. Es conservadora perqué tendeix a reforcar els gustos existents. 5. Es
una cultura depredadora, perqué suplanta la cultura popular tradicional. 6. Genera confusio cultural perqué
barreja els diferents nivells de cultura que existien préviament. 7. Es essencialment mercantil, sotmesa a
les lleis de I'oferta i la demanda del mercat. 8. Es mediocre i banal. 9. Fomenta la passivitat, degut a la visio
conformista i passiva del mén que promouen els mitjans de comunicacié. 10. Es immoral per la baixa
qualitat dels seus productes, produits en série i de baixa qualitat i moralitat. Vegeu BUSQUET, J. (1998), p.
28-37.

*% Vegeu SHILS, E. “La socidad de masas y su cultura”. Dins: BELL, D.; DWIGHT. M.; SHILS, E. [et. al.].
(1992), p. 141-177; BELL, D. “Modernidad y sociedad de masas: variedad de las experiencias culturales”.
Dins: BELL, D.; DWIGHT. M. SHILS, E. [et. al.]. (1992), p. 11-59; i TOFFLER, A. Los consumidores de
cultura. Buenos Aires: Siglo XXI, 1967.

% Eco defineix aquestes dues visions contraries sobre la nova situacié que genera la cultura de masses
amb els termes “apocaliptics” i “integrats”. Vegeu ECO, U. Apocalittici e integrati: comunicacion i di massa e
teorie della cultura di massa. Milano: Bompiani, 1990.

%7 Amb la seva obra L’esprit du temps. Vegeu MORIN, E. L’esprit du temps. Paris: Bernard Grasset, 1962.
BENJAMIN, W. L’obra d’art a I'época de la seva reproductibitat tecnica. Barcelona, Edicions 62, 1983.

#° McLUHAN, M. The Gutenberg Galaxy. Toronto: Toronto University Press, 1962; i McLUHAN, M.
Understanding Media. London: Routledge and Kegan Paul, 1964.

238

97



Musica popular: cultura com a producte

generada pels mitjans de comunicaci6.**' La cultura de masses ha esdevingut la forma de

consum cultural de les societats avangades. Les seves principals caracteristiques son:**?

— Ser probablement la primera cultura “interclassista” que ha existit. Es tracta
d’'una cultura que en principi s'adre¢a a tothom, i no a un grup social
especific.

— Una série d’institucions o empreses especialitzades son les que s’encarreguen
dels processos de produccid, distribucié i difusié culturals. La seva activitat
esta plantejada com un negoci i utilitzen les formes més recents d’organitzaci6
del treball.

— Els mitjans tecnologics fan possible la creacid i tramesa d’aquests productes
cap a un public massiu.

— Sol haver-hi un distanciament espacial i temporal entre la produccié i el

consum, aixi com dels consumidors en el moment de consumir-la.

Fer cultura o musica en el context de la societat actual passa, a més, per comptar
amb els mitjans de comunicaci6 i les tecnologies de la informacié. Només amb la seva
presencia es fa factible, avui, que un producte musical creat pugui ser gaudit alhora per
una audiéncia amplia.

L’actual és una societat democratitzada i és un dret de la poblacié tenir accés a les
diferents formes culturals. Es aixi com passa a ser un deure dels creadors dels productes
culturals, interessats en difondre les seves creacions, coneixer els mecanismes de la
cultura tecnificada i reproduida a gran escala en la qual estem immersos. Es necessari,
doncs, que entenguin el funcionament del marqueting en la posada al mercat de
productes, i també de la seva politica de comunicacié, com a mecanisme per establir fils

de coneixement i contacte amb les audiéncies.

9.2 Definicié de musica popular

3 g’entén aquella que és “inserida en el mén contemporani

Avui, per musica popular
d’arrel occidental, en la vida metropolitana, en les comunicacions de masses i en les
formes de reproduccié sonora propies de la tecnologia digital, mitjancant la qual alguns
autors socials construeixen la seva propia identitat”.** Es aixi com tant el pop com el rock

en un sentit genéric i el conjunt de musiques urbanes o comercials estan incloses dins

#* MARCUSE, H. One-dimensional Man. Boston: Beacon Press, 1968.

#1 “Nota de los editores”. Dins: BELL, D.; DWIGHT. M.; SHILS, E. [et. al.]. (1992), p. 7-8.

#2 BUSQUET, J. (2005), p. 207-208.

2 Sovint també anomenada “musica popular contemporania”. Vegeu ADELL, J.E. Mdsica i simulacre a I'era
digital. Lleida: Pageés editors, 1997, p. 33-41.

#* ADELL, J.E. “Introducci6é a l'estudi de la musica popular’. Dins: Indstria musical i cultura popular.
Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya, 2004, p. 17.
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d’aquest concepte, malgrat que el significat de popular no tingui cap connexié amb la
musica de caire tradicional o folk.**® Musica popular és la traduccidé catalana a la
denominacié popular music, donada pels academics estudiosos de la musica
contemporania de tradicidé no classica adrecada sobretot a un public juvenil i vinculada a
la cultura metropolitana.

Es a partir dels anys 60 que els treballs sobre la musica popular comencen a
adquirir rellevancia en els paisos anglosaxons i, sense una proposta metodologica
unitaria, s’apropen al fenomen a partir de la sociologia, I'antropologia, I'etnomusicologia,
la semiologia i els estudis culturals, etc. Aquests estudis se sintetitzen principalment en els

segiients:**¢

— Estudis amb una orientacié predominant sociologica, que se centren sobretot
en el funcionament de la industria i els mitjans de comunicaci6.**’

— Estudis inspirats en la lingiiistica i la semiotica que desenvolupen completes
analisis formals de la musica i els seus textos.***

— Treballs que, empresos per una vocacié interdisciplinaria, es pregunten per les
conseqiiencies dels processos de globalitzacié i la preséncia dels mitjans de
comunicacio, les relacions entre musiques locals i de procedencia forana i les

relacions entre musica i alguns grups socials, etc.**

Uns i altres estudis tenen en comu l'heréncia d’una escassa base teorica i
metodologica sobre la musica. Fins al moment de la seva aparicio, no s’havia arribat a
considerar la musica popular com a prou digna d’atencié per poder desenvolupar una

terminologia analitica i critica especifica. McClary i Walsen ho expressen aixi:

#° Segons Radigales i Fraile, en canvi, “rotos los viejos discursos, y como si de un efecto de ‘Big Bang’ se
tratara, mas de doscientos estilos parecen habitar en las redes de la mal llamada musica popular.” I, en
relacié amb la naturalesa d’aquesta musica afegeixen: “Esto ha dado lugar a nuevos significados, valores y
poderes a la musica. Significados y valores que son sociales y poderes de corte econémico y politico, estos
ultimos vinculados a la industria generada por la propia cultura. En consecuencia, se ha invertido poco en
creatividad y mucho en envoltorios de corte efimero en aparente sustitucion del “aura” benjaminiana,
aparentemente perdida.” Vegeu RADIGALES, J.; FRAILE, T. “La mdusica en los estudios de Comunicacion
Audiovisual. Prospecciones y estado de la cuestion”. Tripodos, nim. 19, 2006, p. 104.

** Segons una classificacié coincident en les publicacions de Martinez i d’Adell. Vegeu MARTINEZ, S.
Enganxats al heavy. Cultura, musica i transgressio. Lleida: Pageés editors, 1999, p. 17-18; i ADELL, J.E.
(2004), p. 19-35.

7 Vegeu-ne una mostra representativa a: FRITH, S. Sociologia del rock. Madrid: Jacar, 1980; HENNION,
A. La passion musicale. Paris: Métailié, 1993; WICKE, P. Rock Music: Culture, Aesthetics and Sociology.
New York: Cambridge University Press, 1990; i HEGDIGE, D. Subculture: the meaning of style. London,
New York: Routledge, 1979.

% Vegeu MIDDLETON, R. (1990); i SHEPHERD, J. Music and cultural theory. Cambridge: Polity Press,
1997.

% Vegeu CHAPPLE, S. Rock'n' roll is here to pay: the history and politics of the industry. Chicago: Nelson-
Hall, 1977; McCLARY, S. Conventional wisdom: the content of musical form. Berkeley [etc.]: University of
California Press, 2000; i GAROFALO, R. Rockin’out: popular music in the USA. Upper Saddle River:
Pearson Prentice Hall, 2008.
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Musicologists concerned with rock [...] are working in a methodological vacuum. No
only does traditional musicology refuse to acknowledge popular culture, but it also
disdains the very questions that scholars of rock want to pursue: How are particular
effects achieved in music? How does music produce social meaning? How do
music and society interrelate? Thus before (or at least at the same time as)
discussing any piece or repertoire, the musicologist interested in popular music has
to invent critical techniques, codes, and paradigms from scratch. *°

En conseqiiencia, el terme popular music ha tingut també controvertides
interpretacions, essent algunes d’elles pejoratives i incompletes. Les definicions que s’han

donat del terme les trobem condensades en quatre grans grups:*'

— Definicions normatives o aquelles que han considerat que la musica popular
era d’'una categoria inferior.

— Definicions negatives o que, per exclusid, consideren musica popular a tota
aquella que no forma part d’un altre tipus —folk o culta.

— Definicions sociologiques o que la relacionen amb un determinat tipus de
grup social —-més aviat de classes baixes.

— Definicions tecnologiques i economiques, que consideren aquest tipus de
musica com a derivada de la logica capitalista, d’'una industria que difon els

seus productes per ser consumits a través dels mitjans de comunicacio.

D’aquestes aproximacions, una de les més discutides ha estat la distincié entre
musica culta o d’elits vers la musica popular. La primera és la musica “seriosa”, important
perque transcendeix les forces socials; a la segona, en canvi, li manca un valor estetic i té
una funcié d”utilitat”.*? Tradicionalment, aquest referent ha alimentat el debat
sociologic fins que, en el context actual, shan superat aquestes postures per contemplar la

musica des d’'un punt de vista més aviat estetic:**

*° McCLARY, S; WALSEN, R. “Start making sense! Musicology wrestles with rock”. Dins: FRITH, S;
GOODWIN, A., ed. On record: Rock, Pop and the Written Word. New York: Routledge, 1990, p. 180.

*' Segons Frans Birrer, citat a MIDDLETON, R. Studying popular music. Buchingham: Open University
Press, 1990, p. 20. Esta en aquesta linia la seglent definicié de musica popular del Diccionario Akal/Grove
de la musica: “Bajo esta denominacion se agrupan todas las clases de musica tradicional o “folclérica” que,
originalmente creadas por autores i letrados, no quedaron fijadas en pentagramas. Las formas de musica
popular destinadas al entretenimiento de grandes masas de poblacion surgieron en las comunidades
urbanas como resultado de la industrializacién. El uso de la expresion “musica popular’ fue haciéndose
comun desde que se aplicé a la musica de la era “Tin Pan Alley”, es decir, desde la década de 1880 en
Estados Unidos y comienzos del siglo XX en Europa [...]”. Vegeu SADIE, S., ed.; LATHAM, A,, ed. ad.
(2000), p. 740.

®2 FRITH, S. “Hacia una estética de la musica popular’. Dins: CRUCES, F. [et. al.], ed. Las culturas
musicales. Lecturas de etnomusicologia. Madrid: Trotta, 2001, p. 413.

9 estética musical és la disciplina que suposa reflexid, critica i conceptualitzacié en quant a la musica i a
les seves realitzacions. Vegeu concepte d’estética musical a SOURIAU, E. (1998), p. 806.
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Esta distincion entre culta y popular, que ha permanecido largo tiempo
perfectamente delimitada, se altera en las sociedades posmodernas, donde los
importantes cambios radicales en lo referente a las formas y los contenidos del arte
producen un nuevo debate sobre qué tipo de musica incluir o excluir de estas
categorias. El fendmeno de la musica puede observarse desde perspectivas muy
diferentes, la mas habitual es la de considerar la musica como arte, asi, se intenta
entenderla basicamente en términos de estética, estableciendo al mismo tiempo
las diferentes corrientes estilisticas que se van configurando.”

Per Frith, un dels autors que més s’ha endinsat en I'estudi de la musica popular,
no té sentit voler comparar el valor estetic de, per exemple, una obra de Mozart, amb el
d’una cangé del grup Abba. En qiiestions d’estetica i de sociologia, estem parlant d’un

mateix fenomen:

El socidlogo que trabaja con miusica popular contemporanea se enfrenta a un
conjunto de canciones, grabaciones, idolos y estilos que existen como
consecuencia de una serie de decisiones, tomadas tanto por los creadores como
por los consumidores, sobre lo que es un sonido completamente logrado. Los
musicos escriben melodias y ejecutan solos; los productores escogen entre
diferentes mezclas de sonido; las discograficas y los programadores de radio
deciden qué debe tocarse y qué debe emitirse; los consumidores compran un disco
y no otro, y concentran su atencién en determinados géneros. Como resultado de
todas estas decisiones, aparentemente individuales, aparece un determinado
patrén de éxito, gusto y estilo que puede ser explicado sociolégicamente.”

Superada, per tant, aquesta dicotomia de qualitats musicals, la musica popular és
I'expressié que permet definir la musica dels segles recents que han tingut una gran
difusi6. Va fer possible el desenvolupament d’aquesta musica l'aparici6 d’'una classe
mitjana, culta, que tenia el desig i els mitjans per comprometre’s amb una musica de nova
creacié allunyada del terreny de la musica classica. També, la produccié en massa
d’instruments i la reduccié de costos en els meétodes d’edicié musical.>®

Regev defensa, en el seu article “The “pop-rockization” of popular music” *” que
la musica popular s’identifica cada vegada més amb els generes pop i rock. Aixo es deu a
tres fenomens: la constant aparicié de nous estils i géneres, les aplicacions de I'estética
rock als estils i generes “no rock”, i la suma de noves entrades en els canons. Aquests
motius exemplifiquen la logica del canvi i la dinamica cultural que segons Regev és la

base per al desenvolupament i canvi del pop-rock. Podem valorar les relacions entre

254

HORMIGOS, J. Musica y sociedad. Andlisis sociolégico de la cultura musical de la posmodernidad.
Madrid: Fundacion Autor, 2008, p. 94.

®°FRITH, S. (2001), p. 415-416.

®® RANDEL, M., ed. Diccionario Harvard de musica. Madrid: Alianza, 1997, p. 815-819. Randel considera
que la musica popular difereix de la folklorica perqué esta composada i escrita amb un estil musical no
caracteristic d’una regié o grup étnic. En aquest sentit, recordem que no la musica sind la cultura popular
és majoritariament considerada sindonim de folk o folklore. Vegeu WILLIAMS, R. (1988), p. 88.

*" REGEV, M. “The “pop-rockization” of popular music”. Dins: HESMONDHALGH, D.; NEGUS, K. Popular
Music Studies. London: Arnold, 2002, p. 255-257.
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musica popular, pop i rock, amb 'aprofundiment en el significat d’aquests dos ultims

generes.
9.3 Els generes pop i rock

Publicacions especialitzades en musica, emissores de radios i mitjans de comunicacié en
general presenten els discs, grups i musics classificats en géneres. Aquesta és també la
manera amb la qual el consumidor troba ordenats els discs en una botiga o en una
plataforma digital. Pero definir génere implica determinar tant el nivell sonor d’una
musica com el perfil dels publics que se n’apropien.

Sén pocs els autors que tracten el concepte de génere i un dels més citats és
Fabri,®® que entén per genere el “conjunt d’esdeveniments musicals (reals o possibles)
governats per un conjunt definit de regles socialment acceptades”. Segons aquest punt de

vista, els géneres es configuren a partir de cinc tipus de regles que son:

— Regles formals i técniques. Les convencions a 'hora de tocar, definides per la
instrumentalitzacié i lamplificacio, les regles melodiques, timbriques i
ritmiques, les relacions entre la veu i els instruments, i entre les paraules i la
melodia.

— Regles semiotiques. El significat de les cangons, com s’articula la ideologia
implicita en el genere, amb la seva expressio.

— Regles de comportament. La forma que pren el ritual d’actuacié, i que
configura la personalitat de l'artista, tant pel que fa a la conducta d’aquest com
la del seu public.

— Regles socials i ideologiques. La comunitat ideal que construeix cada geénere i la
relacié d’aquesta amb la resta del mon social.

— Regles juridiques i comercials. Questions de mercat, drets d’autor i
comercialitzacié6 que acaben determinant la naturalesa d’'un génere (per
exemple, 'etiqueta independent és un tipus de musica que es distancia de la

distribuci6 de les grans companyies).

La industria discografica utilitza els generes per relacionar la musica amb un
mercat i delimitar productes i publics consumidors. Son etiquetes que permeten vendre
millor el producte als seguidors d’un estil musical concret. Pero alguns autors es mostren
molt critics amb aquest concepte. Es el cas de Negus, que considera que per a la
produccié musical, es demana al music que treballi en mons de génere relativament

estables, en els quals la practica creativa no es basa tant en la innovacié com en la

#% Citat a FOURCE, H. “La musica popular com a construcci6 social de sentit”. Dins: ADELL J.E., coord. La
musica pop i rock. Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya, 2000, p. 19-20.
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produccié constant d’allo que ja és conegut.”” Artistes relacionats amb la musica popular
en llengua catalana també es mostren en desacord amb l'establiment d’etiquetes que
emmarquen les formacions musicals amb clixés predeterminats.>®

Sigui com sigui, el geénere esdevé, en tot cas, un mecanisme d’estalvi comunicatiu,
que permet identificar un music o grup amb una determinada estetica, estil o referents.
Pero definir els trets que caracteritzen un determinat génere musical no és mai del tot
absolut.*' I és que la diversitat de generes musicals i les seves multiples definicions
aporten una gran complexitat a aquesta qiiestié. S’observa, d’entrada, que alguns generes
musicals, com és el cas del genere “pop” -objecte d’aquest estudi- han estat
historicament contemplats com a inferiors a d’altres.?*

Hesmondhalgh?®® reflexiona sobre I'estética i les convencions del rock i el soul en
oposici6 al pop. Considera que el rock i el soul, dos géneres dominants en la musica
popular mundial, shan de distingir del pop i d’altres generes tradicionalment més
depreciats, com diu que és el country. Els diferencia a partir d’'una oposicié d’items i diu
que els primers han significat “comunitat”, mentre que el pop és “massa”; el rock i el soul
soén “creativitat i art”, mentre que el pop esta orientat al comer¢. Igualment, el rock
representa I'autenticitat, i la seva produccié i distribucié ve vehiculada per petits segells
independents; en canvi, amb els generes vinculats al pop, troba “artificialitat” i grans
companyies discografiques que en gestionen el negoci.

Per definir el génere rock, d’entrada, no es poden obviar les paraules de Frith
segons les quals el rock és menys un estil musical o un contingut que un valor auditiu. Es
tracta d’'un valor que ha estat construit a través de I'intercanvi global de béns musicals
particulars —discs, cintes, o arxius digitals.**

El rock -o rock and roll-** neix com a genere de musica popular en el context

d’Estats Units a comengaments dels anys 50, quan les cangons de blues negre comencen a

% NEGUS, K. Los géneros musicales y la cultura de las multinacionales. Paidds: Barcelona, 2005, p. 56.

* La music Maria Coma explica que no li agraden les etiquetes i, sobretot, que no calen. Vegeu GRUP
ENDERROCK. Cancgons a la vora del pop. Barcelona: Clack produccions, 2010. [DVD].

' Per a una sintesi de I'evolucié de la musica popular moderna al llarg del segle XX, en relacié amb les
tendéencies principals basiques, vegeu DE CASTRO, J. “La musica pop-rock. Genealogia dels estils”. Dins:
FEIXA, C; SAURA, J.R.; DE CASTRO, J., eds. Musica i ideologies. Mentre la meva guitarra parla
suaument... Barcelona: Generalitat de Catalunya; Lleida: Universitat de Lleida, 2003, p. 311-321.

*2 HESMONDHALGH, D. “Repensar la musica popular después del rock i el soul”. Dins: CURRAN, J.;
MOREY, D.; WALKERDINE, V. Andlisis, produccion y consume cultural de las politicas de identidad y el
posmodernismo. Paidds: Barcelona [etc.], 1998, p. 297-322. Trobem una classificacié similar a COHEN, S.
Rock Culture in Liverpool. Oxford: Clarendon Press, 1991.

#* HESMONDHALGH, D. (1998), p. 297-322.

® FRITH, S. “La constitucion de la musica rock como industria transnacional”. Dins: PUIG, L.; TALENS, J.,
eds., Las culturas del rock. Valencia: Pre-Textos, 1999, p. 19.

% Aquest terme que es va popularitzar a partir de 'any 1952 quan el discjockey Alan Feed de Cleveland va
comencar a programar aquest tipus de cancons a la radio i, darrera d’ell, també altres famosos locutors.
“Rock and roll” significa els moviments cap enrere i cap als laterals que fa un vaixell. Vegeu GARCIA
LUPIOLA, A., “Una visién general de la historia del rock”. Dins: GARCIA LUPIOLA, A., dir. Economia y
rock. La influencia de las relaciones internacionales y la economia mundial en el rock. Bilbao: Universidad
del Pais Vasco, 2007, p. 78. Tot i que el més freqlient és trobar el terme de rock’n’roll com a sindnim de
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difondre’s per la radio i van a un public més ampli, sobretot blanc, i quan els interprets
blancs comencen a enregistrar cangons d’aquest blues negre.”® Artistes i grups van ser
I'estandard d’aquest moviment rebel i contestatari que va travessar mars i fronteres. Aviat
el rock es va convertir en un fenomen mundial, i una icona del moviment contracultural i
de protesta de tota I'adolescencia mundial. Per a Garcia Lupiola, a través dels diferents
generes i estils, el rock s’ha expressat sempre com un mitja de protesta i dentncia, tot i
que el poder politic i el de les grans industries discografiques ’ha volgut controlar.?”

El rock ha estat I'objecte central de moltes critiques elitistes culturals en el camp
de la musica que, com comentavem en 'apartat anterior, s’havien desenvolupat entorn
del concepte de cultura de masses. Per desmentir-les, Frith, en el seu principal estudi
sobre el rock,*® aporta unes bases tedriques i empiriques que desacrediten els mites i
defensen la creativitat i 'autenticitat d’aquest genere.

El que no es pot desmentir és el fet que el rock, tot i tenir un esperit rebel i
contestatari com a fenomen social i cultural, també genera beneficis a una industria de la
qual forma part. També el rock esta immers en el sistema economic de lliure mercat. Va
néixer i s’ha desenvolupat basicament a occident i és, per tant, part del sistema capitalista.
Continua essent una mitja per a la protesta i la denuncia pero no esta desvinculat del
sistema economic de les societats desenvolupades.*®®

La musica pop —el segon genere amb el qual se centra aquesta recerca- ve definida
per la denominaci6é genérica aplicada des de finals dels anys cinquanta, als tipus de
musica popular de major circulaci6 i exit comercial.””® Aquesta, pero, és una concepcio6

un xic simplista que es voldria matisar amb les especificitats que li atribueix Shuker:*”!

Musicalmente, el pop se define por su accesibilidad general, su orientacion
comercial, un énfasis en ganchos o coros memorables y una preocupacion lirica
con el amor romantico como tema. La estética musical del pop es esencialmente
conservadora: “Se trata de proporcionar melodias y clichés memorables, en los
cuales expresar sentimientos comunes [...]. Junto con los compositores, los
productores son considerados a menudo como la principal fuerza creativa tras los
artistas pop.

rock es donen, també, algunes diferenciacions. El Diccionari Harvard de musica considera el rock com un
génere de musica de gran difusio sorgida a la decada de 1960, que esta relacionat amb el rock’n’roll perd
que és diferent. Vegeu definicions completes a RANDEL, M. (1997), p. 884-667.

® SHUKER, R. Diccionario del rock y la musica popular. Barcelona: Robinbook, 2005, p. 266.

%7 GARCIA LUPIOLA, A., dir. (2007), p. 9-10.

®® FRITH, S. Sound Effects: youth, leisure, and the politics of rock'n'roll. New York: Pantheon Books, 1981.
%9 GARCIA LUPIOLA, A., dir. (2007), p. 96-97.

#° SADIE, S., ed.; LATHAM, A., ed. adj. (2000), p. 740.

¥ SHUKER, R. (2005), p. 233-234.
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Frith, en el seu treball sobre la musica pop,*”* I'entén com una musica accessible i
que no va dirigida a minories o a col-lectius que tinguin uns determinats coneixements o
técniques concretes d’audicié sin6 al public en general. Segons l'autor, no s’ha de
considerar el pop com un art siné com una forma d’emprenedoria comercial, una musica
produida per al consum, per ser rendible. El pop, a diferéncia del rock, no s’origina en un
context determinat ni defineix un gust particular o una subcultura especifica, i és que
aquest genere prové de les esferes de les grans companyies discografiques, dels
programadors de radio i dels promotors de concerts, que donen als publics un producte
conegut per aquests i volgut. El pop, aixi, suposa una continuitat en els valors musicals i
no una novetat —és per aixo que es considera que té més d’ofici que d’art-. No promou
noves formes de veure el moén sin6 I'expressio de sentiments comuns entre el gran public
-I'amor, la perdua, la gelosia, etc.

Per a la determinaci6 del concepte de pop, el mateix Frith*”? indica que el génere
es defineix tant pel que és com pel que no és: el pop és el que queda quan s’exclouen totes
les altres formes musicals restants. El rock s’ha volgut desmarcar d’aquesta etiqueta, i no
ha estat només aquest genere el de fer-ho; musics de country, per exemple, s’han sentit
ofesos quan se’ls ha vinculat a Iestil pop.*”

Les definicions de rock i de pop sén poc universals i clarificadores i s’observa, a
més, que malgrat que aquests dos conceptes es trobin d’entrada diferenciats, a la practica
son tractats properament. S’observa també que en alguns sentits el pop es pot considerar
que es troba dins del rock i viceversa. Si Frith diu que la musica pop, entesa en els termes
comercials que ’ha definit, “abarca todas las formas populares contemporaneas: el rock,

la musica country, el reggae, el rap, etc.”,””” per Garcia Lupiola:

El concepto amplio de musica rock en el siglo XXI engloba, ademas de a bandas
de sonido duro (desde el heavy y al trash-metal), a grupos de sonidos
diferenciados del estilo mas puramente guitarrero como el rap, el hip-hop o el
reggae, y a los cantantes mas comerciales en cuanto a sonido, aquellos que
recurren a estilos como el pop, pop melédico, funky, musica disco, etc.””

A cavall entre els géneres pop i rock es defineix també com a genere musical el
pop-rock. Per Regev, el “pop/rock” és un “meta-genere”, institucionalitzat dins la realitat

de la cultura contemporania de la musica popular. Segons I'autor:*”

2 FRITH, S. “La musica pop”. Dins: FRITH, S.; STRAW, W.; STREET, J. La otra historia del rock. Aspectos
clave del desarrollo de la musica popular: desde las nuevas tecnologias hasta la politica y la globalizacion.
Barcelona: Robinbook, 2006, p. 135-154.

#° FRITH, S. (2006), p. 137.

#* A tall d’exemple, diversos intérprets del country van mostrat el seu malestar quan Olivia Newton-John,
considerada estrella del pop, va rebre guardons de musica country. Citat a FRITH, S. (2006), p.137.

#° FRITH, S. (2006), p. 137.

#® GARCIA LUPIOLA, A., dir. (2007), p. 96.

¥ REGEV, M. (2002), p. 253.
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[...] what connects the many different styles and genres of “pop/rock” into one web
or meta-category is the fact that all share the same set of production, or rather
creative practices. This set of practices consists of extensive use of electric and
electronic instruments, sophisticated studio techniques of sound manipulation, and
certain techniques of vocal delivery, mostly those signifying immediacy of
expression and spontaneity.

Si per provar d’aclarir aquestes divergencies conceptuals ens fixem, per exemple,
en I'amplia classificaci6 de generes i estils musicals que fa el portal de musica a internet
Allmusic,”® aquesta considera que el pop-rock és un subgenere del pop i el rock, de la
mateixa manera que ho és, per exemple, el hard-rock o Uindie-rock. El portal entén aquest

estil de la seglient manera:

Pop/Rock is a catchall phrase, referring to nearly any pop music made after rock &
roll was absorbed into the pop mainstream. In general, it is melodic, catchy music
that relies equally on tightly constructed songs and well-crafted and produced
records. Pop/Rock can refer to anything from the Everly Brothers and the Beatles to
Madonna and Crowded House.””

Els subgeneres representen, doncs, també una gran complexitat. Si en aquest
mateix espai virtual ens fixem en el pop-rock com a subgénere, veiem que d’aquest
depenen, alhora, una llista de catorze subgeneres més, que son: Christian Rock, Early
Pop/Rock, Pop/Rock, Girl Group, Bubblegum, Teen Idol, Brill Building Pop, Comedy Rock,
Baroque Pop, Sunshine Pop, AM Pop, Celebrity, Korean Pop, Pop Idol i Pop.

Es constata, doncs, que hi ha un enrevessament en les definicions dels generes del
pop i el rock i, sobretot, en la gran diversitat de subgeéneres. Agents de la industria
musical, mitjans de comunicacid especialitzats, grups de musica i els propis consumidors,
utilitzen diferents nomenclatures per etiquetar les formes musicals dels grups, que
dificilment sén unanimes.**

Les fronteres entre el pop i el rock, a més, no sén clares del tot i sovint es troben
diluides. En alguns casos, la denominacié pop-rock serveix no tant per definir un
subgenere sind per aglutinar sota un mateix paraigiies aquests dos grans generes de la
musica popular.

Per al nostre estudi i amb la voluntat de no vincular-nos a cap posicionament
concret sobre les diferencies entre generes, volem centrar-nos d’'una manera genérica en
els tres grans estils que s’han pretes definir en aquest apartat: el rock, el pop i el pop-rock.
Per referir-nos-hi, parlem, en aquestes pagines, de “pop i rock”. Aquesta és, doncs, la

denominaci6 que englobara de manera amplia les tres formes musicals descrites.

78 Allmusic. [en linia]. USA: AMG, 2009. <http://www.allmusic.com/>. [Consulta: 28 d’abril de 2009].

7 Allmusic. [en linia]. USA: AMG, 2009. < http://www.allmusic.com/cg/amg.dll?p=amg&sql=77:4489>.
[Consulta: 28 d’abril de 2009].

*° per exemple, Els Pets, es veuen etiquetats com a grup de rock, de pop o de pop-rock, segons el punt de
vista del subjecte que s’hi refereixi.
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Un cop ubicada la disciplina de la musica en les bases de la cultura contemporania i
definits els generes que sdn objecte de la present investigacid, ens introduim ara en
Iengranatge productor i distribuidor del producte musical. Sha vist com les noves
formes de produccié i mediacié culturals donaven lloc, en la societat moderna, a la
construccié d'un mercat comunicatiu i cultural. Aquest pren el nom d’indistries culturals
i, tot i ser un concepte que inicialment té connotacions negatives, lligades a la
reproduccié massiva de la cultura, poc a poc i base de renovacions tedriques, s’acaba
convertint en el terme valid per designar el sector que aglutina les diferents formes
d’expressid culturals, entre elles, la musica popular. No és casual, doncs, que per exemple,
el principal departament que gestiona el suport de I’Administracié a la cultura dins de la
Generalitat de Catalunya, s’anomeni Institut Catala de les Industries Culturals.

La industria de la musica s’ha vist alterada, en els darrers temps, per la irrupcié
que la nova tecnologia digital ha fet en el mén de la comunicacié. Els nous processos han
provocat alteracions en la forma que fins el moment de la seva aparicid prenia
I'estructura del sector musical i ha estat i continua essent motiu de debat i preocupacio,
encara que també palanca de noves férmules de negoci. Per a musics i grups de musica, i
des de la perspectiva del marqueting, aquesta nova situaci¢ fa variar la majoria dels
elements fonamentals: hi ha unes noves formes de distribuci6 i unes noves maneres amb
que els grups poden comunicar-se amb els seus publics. Tanmateix, el producte que
oferten els grups també pot esdevenir diferent gracies a I'eclosié d’aquestes tecnologies,
que ofereixen noves possibilitats productives fins al punt de fer variar, fins i tot, el preu
dels productes.

Aquest capitol, doncs, planteja el concepte d’'industries culturals i la relacié dels
processos i subjectes que configuren el sector, actualment influenciat per les amenaces o
possibilitats que aporta internet. Es finalitzara tot acotant el cercle per al cas de la

industria musical catalana.
10.1 Nocid d’industries culturals

El terme d’industries culturals, de caracter actualment descriptiu i utilitzat ampliament
tant en l'ambit academic com l'economic i el sociologic, designa tota una serie de
creacions simboliques que, multiplicades en nombroses copies en suports materials o
immaterials, van destinades als seus receptors.?®' Es tracta, doncs, d'unes “grans
organitzacions técniques, financeres i industrials dedicades a I'elaboracio, distribucié i

comercialitzacid, promocié publicitaria, financament i altres activitats similars a les de

®' BUSTAMANTE, E., coord., Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion. Las industrias culturales
en la era digital. Barcelona: Gedisa, 2003, p. 21. Vegeu també BUSTAMENTE, E., coord. Comunicacion y
cultura en la era digital. Industrias, mercados y diversidad en Espafia. Barcelona: Gedisa, 2004.
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qualsevol ram de Tlactivitat productiva”,”® que estructuren la manera de produir,
distribuir i consumir els productes culturals. Aquestes industries es poden classificar en
els subsectors de I'audiovisual, els mitjans de comunicacio, el llibre, la musica, les arts
esceniques, les arts visuals i els nous géneres creatius multimedia.*

El concepte va ser encunyat per Adorno i Horkheimer a mitjans dels anys
quaranta del segle XX, per substituir el de cultura de massa.?®* Aquest altim podia deixar
entreveure que es tractava d’'una cultura sorgida de la mateixa massa i, en canvi, aquests
autors veien en les noves formes de produccié i reproduccié de la cultura la preséncia
d’una maquinaria que no només violava la cultura, convertint-la en un producte copiable,
exportable, que es pot comprar i vendre i perdre aixi la seva autenticitat, siné que aquesta
cultura es convertia també en ideologia. La industria cultural imposava amb la seva
mercaderia unes representacions col-lectives que formaven la ideologia fonamental de les

societats avancgades:*®

Quienes tienen intereses en ella gustan explicar la industria cultural en términos
tecnologicos. La participacién, en tal industria, de millones de personas impone
métodos de reproduccion que a su vez conducen inevitablemente a que, en
innumerables lugares, necesidades iguales sean satisfechas por productos
standard [...]. Los clichés habrian surgido en un comienzo de la necesidad de los
consumidores: solo por ello habrian sido aceptados sin oposicién. Y en realidad es
en este circulo de manipulaciéon y de necesidad donde la unidad del sistema se
afianza cada vez méas.*

No obstant aixo, la industria de la cultura té avui un significat llunya d’aquesta
concepcié pejorativa dels seus inicis, que mantenia relacié6 amb totes les critiques a la

societat i cultura de masses. Després de la Segona Guerra Mundial, un grup

2 BERRIO, J. Treballs sobre cultura contemporania. Barcelona: Elisava, 1993, p. 100.

% Segons classificacié de les industries culturals catalanes feta per lnstitut Catala de les Industries
Culturals. Vegeu INSTITUT CATALA DE LES INDUSTRIES CULTURALS. Llibre blanc de les indistries
culturals. Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2002.

** Industria de la cultura va ser utilitzat per primera vegada al llibre: HORKHEIMER, M.; ADORNO, T.W.
Dialectic of Enlightnment. London: Verso, 1979.

® En aquesta linia es desenvolupa també tota la critica referent a la publicitat i a altres formes de
marqueting i comunicacié col-lectives. Aquesta es contraposa als estudis que contemporaniament feien
Lasswell, Lazarsfeld i Merton, autors que treballaven per partits politics, empreses i fundacions i exploraven
els processos de manipulacié dels mitjans, i demostraven que el gust no es veia modificat pels nous mitjans
de comunicacié. Vegeu SAPERAS, E. Introduccio a les teories de la comunicacio. Barcelona: Portic, 1992.
% HORKHEIMER, M.; ADORNO, T.W. “La industria cultural”. Dins: BELL, D.; DWIGHT. M. SHILS, E. [et.
al.]. Industria cultural y sociedad de masas. Caracas: Monte Avila, 1992, p. 178. Adorno i Horkheimer parlen
de manipulacié en referéncia a la superestructura ideologica que veuen en la societat industrial avangada.
El capitalisme necessita d’'uns treballadors preparats intel-lectualment perd que, alhora, aquesta
culturitzacié sigui neutralitzada perqué no pugui haver-hi massa critica contra el sistema. La cultura, aixi, se
sotmet a les necessitats del sistema de produccio i als interessos mercantils i, en lloc d’estimular les
facultats intel-lectuals humanes, es transforma en ideologia al servei de perpetuar el sistema. Vegeu
RODRIGO, M. Teorias de la comunicacion. Ambitos, métodos y perspectivas. Bellaterra [etc.]: Universitat
Autonoma de Barcelona [et. al.], 2001, p. 198.
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d’investigadors britanics van comencar a interessar-se pel veritable paper d’aquesta nova
industria de la cultura en el si dels profunds canvis culturals que s’estaven produint.
Distanciant-se per tant de la discussio entre una cultura bona i una d’artificial, van iniciar

287 3

els estudis culturals —cultural studies—**" i, sota aquesta nomenclatura s’han desenvolupat

els treballs i teories sobre les industries culturals per part d’autors de diverses
nacionalitats, a banda i banda del planeta.**®

Les industries culturals tenen uns trets caracteristics que les diferencien de la resta
de mercaderies industrials. Son industries que converteixen el treball simbolic en
mercaderia, a partir d'un procés mecanitzat que n’executa la reproductivitat. Aquest
treball simbolic, que es transforma en valor economic, és la base de la materia primera
d’aquestes industries. Pero el producte cultural sofreix un risc elevat en la manera com
sera valoritzat i aix0 és degut, justament, a I'aleatorietat del seu valor simbolic.?*

També, el valor d’us va lligat estretament a la personalitat dels seus creadors, i per
a aquests esdevé un requisit posar en el mercat productes renovats de manera constant.
Una altra necessitat que presenta aquesta industria és la de concentracié de mercaderies,
ja que es troben unes economies d’escala per les quals les despeses fixes del prototip s6n
altes i les despeses variables, de distribucié i comercialitzacid, son més baixes. En
referéncia al consum, el mateix Bustamante planteja les segiients especificitats d’aquesta

inddustria:

— Els béns sén indivisibles i inesgotables (el seu consum no anul-la el producte),
cosa que suposa una dificultat per financar la seva transformacié en
mercaderia, que acaba pagant I'usuari.

— La incertesa del consumidor fa necessaria la preséncia d’intermediaris o
cadenes que seleccionin les obres i guiin el consum.

— El consum és acumulatiu i no frena la demanda sin6 que és font d’estimul
perque tingui continuitat.

— La diferenciacié o distincid social van lligades a la selecci6 i lectura de tot bé

simbolic lligat al capital cultural de cada individu.

7 origen del terme cultural studies es troba en la fundacio i creacié del Centre for Contemporary Cultural
Studies (CCCS) a Birmingham, l'any 1964, per Richard Hoggart. Els estudis culturals britanics van
investigar el fenomen cultural en el nou context mediatic a partir de I'encontre de diferents disciplines, com
la sociologia, la historia, I'antropologia o la literatura, entre d’altres. Vegeu alguns dels primers estudis a:
HOGGART, R. The Uses of Literacy. New Brunswick: Transaction Publishers, 1998; WILLIAMS, R. Culture
& Society: Coloridge to Orwell. London: Hogarth, 1990; THOMPSON, E.P. The Making of the English
working class. Harmondsworth [etc.]: Penguin, 1968; i HALL, S.; WHANNEL, P. The Popular arts. Boston:
Beacon Press, 1964.

** Per a una visié general, vegeu MATTELART, A.; NEVEU, E. Introduccién a los estudios culturales.
Barcelona: Paidds, 2004. Vegeu també alguns dels textos més representatius a: DURING, S., ed. The
Cultural Studies Reader. London and New York: Routledge, 1995; LULL, J., ed. Culture in the
communication age. London and New York: Routledge, 2001; i MILLER, T., ed. A Companion to Cultural
Studies. Oxford: Blackwell, 2006.

% BUSTAMANTE, E. (2003), pg. 23-24.
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10.2 El sector de la musica: agents interventors

La industria de la cultura és avui uns dels sectors més productius de les industries
avancades. En el cas d’Espanya, la cultura i l'oci sén el sis¢ sector amb una major
aportacié al PIB.”® Dins d’aquest segment, el sector musical té un paper destacat, ja que si
s’aglutinen les dades de la industria fonografica i les de la musica en viu, suposen el 0,10%
del PIB i, en termes de llocs de treball, un 0,43% del total d’assalariats espanyols, amb un
total de més de 60.700 treballadors.*

La dinamica de tota industria cultural passa pels esglaons de creacio, produccié o
edici6 -i reproduccié-, distribucié i comercialitzacié.** Quan s’adapta aquest esquema
per al sector de la musica, i també en el cas espanyol, s’obté com a resultat el circuit que es

detalla a continuacié (vegeu figura 1, en referéncia a la musica enregistrada).

Figura 1 Circuit de la indiistria musical enregistrada i subjectes interventors

Produccid
Creacié - o edicié - Distribucié p Comercialitzacié
(i reproduccid)

. Detecci6 de talent - Venda de suport fisic
- Enregistrament - Comunicacio publica
- Fabricacié i gestié de - Venda de continguts
continguts musicals
- Marqueting
- Minoristes
- Mitjans de
Autor o artista Productors musicals comunicacio
- E-trailers
-Operadors de
telefonia

Font: elaboracio propia a partir de 'esquema de Bustamente del procés de
les industries culturals i de la cadena de valor de la musica i agents que

hi intervenen del Libro blanco de la musica en Espafa’™

#° MINISTERIO DE CULTURA. El valor econémico de la cultura en Espafia. Madrid: Ministerio de Cultura,
2007.

*' GARCIA, M.I. [et. al.]. (2007).

2 BUSTAMANTE, E. (2003), p. 25.

2% BUSTAMANTE, E. (2003), p. 25; PROMUSICAE. Libro blanco de la misica en Espafia. Madrid:
Promotores de Musica de Espafa, 2005, p. 35-42.
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Inicia el procés un autor o bé artista intérpret o executant. Es autor, segons el
Texto Refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, la persona natural que crea alguna
obra literaria, artistica o cientifica.”® En el sector musical, es distingeix entre el
compositor, que crea la melodia i ’harmonia, el lletrista, que fa el text de la cangd,
I'adaptador, que fa alteracions a 'obra original per donar lloc a una de derivada i
I'arranjador, que crea la musica per als instruments que tocaran una obra, partint de la
melodia existent.””” L’interpret, en canvi, és la persona fisica que representa, canta, llegeix,

ita, i X v 2% L’activitat artistica que
recita, interpreta o executa una obra en qualsevol forma.*®L
desenvolupa és la interpretacio personal de obra.

Les dues figures més significatives del procés de produccié i edici6é de la musica
son l'editor musical i la companyia discografica. La diferéncia entre una i altra és que
I'editor musical se centra en les obres musicals, materialitzades en una partitura, i la
companyia discografica en els enregistraments sonors, és a dir, en els sons fixats en el
suport material.**’

La musica enregistrada pot arribar al consumidor basicament per tres vies, i
aquestes condicionen la figura dels agents que intervenen en la seva distribucié. Sén

aquests canals:**®

— La compra d’un suport fisic.
— La compra de continguts musicals a internet.

— El consum a través de radios, televisors, discoteques, etc.

' “Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba el Texto Refundido de la Ley de
Propiedad Intelectual, regularizando, aclarando y armonizando las disposiciones legales vigentes sobre la
materia”, Titulo Il, Capitulo I, Articulo 5, p. 2. [en linia] <http://www.mcu.es/propiedadint/docs/Definicion_
01.pdf>. [Consulta: 26 de mar¢ de 2009].

*° SUSAETA, P.; TRINIDAD, P. El negocio de la musica. Guia préctica sobre el entorno profesional y legal
del musico. Madrid: Fundacion Autor, 2005, p. 24.

% “Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba el Texto Refundido de la Ley de
Propiedad Intelectual, regularizando, aclarando y armonizando las disposiciones legales vigentes sobre la
materia”, Titulo Il, Capitulo I, Articulo 105. [en linia]. <http://www.mcu.es/propiedadint/docs/Definicion_01.
pdf>. [Consulta: 26 de marg de 2009].

®” ROMERO, J.M. Tot el que cal saber del negoci musical. Una guia practica per a artistes, musics i
compositors. Barcelona: Alba, 2006, p. 46. Les funcions de I'editor es desenvolupen en cinc fronts: 1.
Proteccié juridica de I'obra. 2. Edicié grafica d’aquesta (partitures i lletres, i comercialitzacié d’aquestes). 3.
Explotacié comercial, sigui en concerts, produccions discografiques, etc. 4. Gestié dels drets d’explotacié
de l'autor. 5. Tasques de desenvolupament de la carrera de I'autor. Vegeu SUSAETA, P.; TRINIDAD, P.
(2005), p. 84-85. L'empresa discografica, mitjangant un contracte de cessié de drets, adquireix aquests i
contracta a un artista en exclusiva perqué realitzi determinats enregistraments a canvi d’una
contraprestacié econdmica que vindra determinada en royalties. Les seves funcions basiques sén: 1.
Produir el disc: elaborar-lo, encarregant la realitzacié discografica a una productor artistic que dirigira
I'enregistrament. 2. Fabricar-lo fisicament —disc i embolcall-. 3. Fer el marqueting i la promocié per al seu
llangament, siguin campanyes publicitaries o organitzacié d’esdeveniments. 4. Comercialitzar-lo i distribuir-
lo als punts de venda. 5. Fer-ne 'administracio: tasques de secretaria, comptabilitat i gestié. 6. Impulsar, en
col-laboracié amb la figura del manager, el desenvolupament de la carrera de lartista. Vegeu SUSAETA,
P.; TRINIDAD, P. (2005), p. 94-95.

* PROMUSICAE (2005), p. 39-40.
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Quan un disc esta fabricat, operadors logistics, majoristes i/o intermediaris
formen una cadena perque aquest arribi al punt de venda.”” En I'ambit d’internet, els
proveidors d’accés a la xarxa i les operadores de telefonia aporten la tecnologia necessaria
per permetre al consumidor accedir als continguts.

D’altra banda, els mitjans de comunicaci6, en la seva emissi6 o comunicaci6
publica de la musica, generen uns drets als diferents agents involucrats -musics,
productors, editorials, etc.— que son recaptats per les entitats de gestié de drets. En el
sentit invers, esdevindran també un dels principals sistemes de promocié de la musica

300

enregistrada. Dels diferents mitjans existents, Bustamante®”® recorda com fins a principis

dels anys vuitanta era la radio i, en concret, les radioférmules, el sistema més important

de promocié musical. La televisio®”

i les pellicules van suplantar aquest paper en el
llancament d’artistes i discs, fins que la tecnologia digital han donat un gir substancial en
la promocié i la distribucié de la musica.

Per a la musica en directe (vegeu figura 2), és generalment el manager qui promou
i coordina el disseny d'un concert o gira d’un artista. Ell mateix pot encarregar-se de la
promocié i comercialitzaci6 dels concerts o aquesta tasca pot fer-se a través d'una ageéncia
de contractacid, responsable d’establir el contacte amb els promotors d’espectacles. El
promotor d’'un concert, que pot ser privat o tractar-se d’'una entitat publica, és qui el
financa i el subjecte amb el qual el grup signa el contracte. Per a la produccié de
I'actuacid, cal comptar amb un productor d’espectacles, que és el responsable de la
realitzacié tecnica i la logistica del concert, aixi com amb els agents dedicats a la
preparacié d’espectacles, que sobn nombroses empreses que proporcionen els equips de
llum i so. Per al moment de I'actuacio6 caldra contemplar també amb la intervencio de la
sala o lloc on es realitzara el concert, aixi com amb els professionals especialitzats amb la

llum, el so, 'escenografia i la seguretat, que actuen durant el concert.’*

% Cal matisar que hi ha altres variants a la venda de discs a les botigues, encara que menys rellevants.
S6n la venda per cataleg i la distribucié de productes encartats a publicacions impreses.

*° BUSTAMANTE, E. (2003), pg. 60.

*"En concret, els canals musicals de televisid. A tall d’exemple, un estudi fet per Nielsen 'any 1983 va
demostrar que la cadena musical MTV era el mitja que més influenciava en el comportament del
consumidor d’entre 12 i 35 anys. Vegeu BURNETT, R. The Global Jukebox. The internacional Music
Industry. London: Routledge, 1999, citat a BUSTAMANTE, E. (2003), pg. 60.

%2 PROMUSICAE (2005), p. 41-42.
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Figura 2 Circuit de la indistria musical en directe i subjectes interventors

Pla de Promoci6 i Producci6 i

produccié > | comercialitzaci6 = ™ muntatge > Actuacié
. Promotor - Productor 0 ;ﬁlss;tcas!
5 d'espectacles - Agents de
Manegor - Agéncia de preparacié - Sales
contractacid d'espectacles - Agents de
preparaci6

Font: elaboracié propia a partir de les dades del
Libro blanco de la musica en Espaha

Per a Jones i Baro, en I’era de les industries culturals transnacionals, referir-se a les
industries musicals és fer-ho sobretot a la musica enregistrada, i aquesta troba el seu espai
principal justament en els géneres pop i el rock.’” Pero en el si d’aquestes industries
transnacionals cal considerar, també, el fenomen dels festivals massius o

macroconcerts,?*

un negoci que mou consumidors musicals arreu del mén, aixi com el
consum de musica a través de la xarxa.

Negus®” recorda que, des dels ultims anys, la musica és un negoci integral
gestionat per una xarxa global d’industries interconnectades d’oci i d’entreteniment. Des

de la decada dels vuitanta, el fet de buscar una major rendibilitat ha generat una

* JONES, D.E.; BARO, J. La industria musical a Catalunya. Evolucio dins el mercat mundial. Barcelona:
Llibres de Findex, 1995, p. 13. Jones i Bard utilitzen habitualment a les seves obres la denominacié
d”industria fonografica” per a referir-se a la musica enregistrada. Nosaltres trobem aquesta terminologia
menys adient, ja que procedeix dels primers aparells reproductors de so, desapareguts des de principis de
segle XX.

** Sobre festivals urbans, vegeu CRUZ, N.; GUIJARRO, A. “Festivals de musica: Funcid i estructures
organitzatives”. Dins: OBSERVATORI DE MUSICA DE BARCELONA. 6& Forum Indigestié 2007 sobre
l'estat de la musica a la ciutat. [Cicle de xerrades]. [en linia)]. <http://observatoridemusica.wordpress.com/>
[Consulta: 21 de desembre de 2008]. Els macroconcerts i festivals internacionals de musica popular sén
avui grans negocis que mouen les estrelles musicals mundials i els seus seguidors arreu del mén —també a
Espanya—. Per a una guia d’aquests festivals a Espanya i Europa vegeu: CRUZ, N. “Onada de festivals”.
Dominical. Especial festivals de musica. [Suplement dominical de El Periédico de Catalunya], 25 de maig
de 2008, num. 297, p. 42-49; i PARA, N. “Europa vibra”. Dominical. Especial festivals de musica. (2008), p.
68-72. Recomanem també larticle sobre la Ciutat del Rock a Arganda del Rey (Madrid): RODRIGUEZ, J.
“Ciutat del rock”. Dominical. Especial festivals de musica. (2008), p. 34-39. La revista Rockdelux dedica als
festivals un complet article a: GIL, P. “Fiebra de festivales. 1a parte”. Rockdelux, juny 2008, num. 263, p. 6-
11.

% NEGUS, K. Producing Pop. Culture and Conflict in the Popular Music Industry. Londres: Edward Arnold,
1992,
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concentracié empresarial, mitjangant la fusié i adquisicié de holdings transnacionals. Ara,
aquestes empreses ja no son simples productores i distribuidores de musica, sin6
conglomerats globals d’entreteniment integrat. Aixi, la musica, el cinema, la televisié o
internet —els mitjans de comunicaci6 i altres béns de consum- formen part d’'un mateix
negoci, i les industries busquen desenvolupar personalitats globals que puguin ser

comunicades a través de multiples mitjans.

10.3 Tecnologia digital: canvis en els subjectes de la industria

La introduccié de la tecnologia digital en el mercat de la musica ha anat historicament
vinculada al creixement del sector. La introducci6 de lestereofonia, la gravadora
magnetica, o el walkman de 'empresa Sony, ja havien donat, en el seu moment i de forma
progressiva, un impuls en el consum musical. L’any 1982, Philips, en col-laboracié amb
Sony, va inventar el CD. Aquest format, tot i la seva capacitat per conviure amb la cinta
de casset, 'LP de vinil, el minidisc i els actuals formats d’audio digitals (MP3, AAC,
WMA, Ogg, etc.), va aconseguir en aquell moment desbancar rapidament el vinil pel que
fa a nombre de vendes.**

Avui, la tecnologia digital, internet i el canvi d’habits dels consumidors musicals,
que no veuen el delicte en la copia d'un fonograma, estan produint 'efecte invers en
I'evolucié de les vendes. Després de l'assoliment a mitjans dels anys noranta d’un
moment algid en la venda de CD, les xifres han anat en decadencia i les oportunitats de
negoci que presenta el mercat digital no aconsegueixen compensar la baixada de vendes
de la musica en suport fisic.

El primer pas en aquesta transformaci6 digital es va donar quan, a mitjans dels
anys vuitanta, la tecnologia va permetre la reproducci6 de musica a través d’un
ordinador. No obstant, 'espai virtual que en els inicis ocupava una cangd era tan gran
que encara no donava la possibilitat de ser transmesa via internet. Pero a principis dels
noranta va aparéixer el format de compressio MP3*” que, tot i que la industria, en els
seus inicis, no li va veure les possibilitats de futur, ha suposat I'etapa de major impacte
sobre els canals de distribucié de la musica.

Ara, els arxius musicals ocupen poc espai virtual i la preséncia de la banda ampla
és creixent a les llars de les societats desenvolupades. En aquest context, la distribucio
digital de musica ha reemplagat la tradicional, amb l'amenaga afegida de les xarxes

d’usuaris que fan intercanvi d’arxius musicals a partir del protocol P2P —peer-to-peer.’*®

* MICO, J.LI.; MASIP, P. Serveis i servituds digitals. Les eines tecnologiques de la vida quotidiana. Vic:
Eumo, 2008, p. 136-137. Aquesta publicacié fa una revisié clarivident i detallada dels diferents productes
tecnologics i aplicacions digitals al servei de la societat i de la cultura en general i, per tant, també de la
musica.

%7 Sigles de Motion Picture Experts Group Layer 3, creat per 'empresa alemanya Fraunhofer Gesellshaft.

*® SANDULLI, F.; MARTIN BARBERO, S. “MUsica en internet: estrategias a seguir”. Universia Business
Review. Actualidad econdémica, quart trimestre 2004, num. 4, p. 30-32.
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Aquesta situaci6 ha generat una nova estructura de mercat, de la musica en linia,
que alhora ha donat lloc a l'aparicié6 de nous subjectes: d'una banda, es troben les
empreses d’equipament i de programari (software), imprescindibles perque els usuaris
puguin escoltar musica a través del seu ordinador i, de laltra, les que aporten els
continguts musicals. Les empreses d’equipament i programari sén les que generen els
programes de compressié de so, les que desenvolupen els reproductors d’MP3, i les que
realitzen sistemes o protocols P2P que permeten els intercanvis d’arxius MP3. Les

empreses que aporten els continguts musicals sén:*”

— Els proveidors de continguts musicals, que poden provenir de la industria
tradicional enregistrada, és a dir, de les discografiques. Perd també a través de
la nova férmula que ha generat la xarxa per la qual un music pot carregar
directament la seva musica a un portal, sense haver tingut contacte previ amb
cap discografica.

— Els gestors de drets dels continguts musicals —o copyright management-, que
fan el negoci proveint-se de continguts musicals directament a través d’artistes
o bé a partir de la musica enregistrada.’'

— Els distribuidors minoristes de musica en linia, que proveeixen el consumidor
final.

— Les radios en linia, que emeten musica a través d’internet i que alhora tenen
com a proveidors els productors de programari que els elaboren els programes
d’streaming i les empreses que els gestionen els drets sobre els catalegs
musicals.

— Les botigues minoristes de CD, que sdn establiments comercials virtuals amb
preséncia o no fora de la xarxa. A Espanya sén, per exemple, Fnac o El

Corteinglés i, a escala internacional, Amazon, CDNow, cduniverse i cdeurope.

La cadena de valor de la industria musical s’ha vist, doncs, alterada pel nou
context digital. La necessitat de noves infraestructures per a la digitalitzacio,
emmagatzematge, distribucié i comercialitzacié de la musica ha incorporat nous

elements a l'estructura tradicional. Diu Calvi*"!

que la presencia dels artistes, de les
companyies discografiques i de les cases editores segueix igual, pero que la novetat esta en
la incorporacié a la cadena de plataformes de distribucié comercial de musica, que

mantenen acords de distribucié i comercialitzaci6 amb les grans companyies

% BUQUET, G. “Musica on line: batallas por los derechos, lucha por el poder’. Dins: BUSTAMANTE, E.
(2003), p. 64-69.

% S6n exemples de fer-ho a través de lartista Vitaminic (Vitaminic) i mp3.com (Vivendi — Universal) i, de
proveir-se a partir dels segells discografics, e-music (BMG), MusicNet (BMG, WMG, EMI) i PressPlay (Sony
i Universal).

®" CALVI, J.C. “La industria de la musica, las nuevas tecnologias digitales e internet. Algunas
transformaciones y salto en la concentracion”. Zer. Revista de Estudios de Comunicacion, 2006, 21, p. 124-
125.
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discografiques multinacionals. Aquestes plataformes, de les quals destaquen iTunes —de
I'empresa Apple-, o Napster, es financen de forma directa a través del pagament dels
productes i de forma indirecta per mitja de la publicitat.

Les noves xarxes de telecomunicacions han causat una sotragada a la industria i
les mirades s’han posat, en aquest context, a les alternatives que millor puguin donar
sortida a aquesta situacio. Rebollo*"? reflexionava 'any 2003 sobre tres possibles models
de negoci, diferents als implantats fins llavors a internet. Les seves tres propostes, de les

quals n’apunta els principals avantatges, son:

— El model de subscripcio. En aquest model, la musica passa de ser un producte a
ser un servei. Es tracta d’una situacié en queé 'amplada de banda i I'accés de
internet esta garantit i on I'usuari pot decidir qué escoltar en cada moment, a
canvi del pagament d’una quota mensual.

— El model gratuit. Amb aquest model, similar al de les televisions generalistes,
els ingressos arriben de la publicitat. També en aquest context la musica és
servei i no producte.

— El model de transicié. Sofereix a I'usuari la musica en suports fisics, tot
aprofitant les ultimes tecnologies. Es tracta d’'un model de “transici6” en el
sentit de contemplar, encara, l'existencia d’intermediaris fisics i suports

materials per a la musica.

Recentment s’han portat a la practica aproximacions a aquests models de negoci.
Calvi, tres anys més tard a la publicacié de Rebollo, enumera els diferents models de

negoci que es poden trobar plasmats a la xarxa i que s6n:’"

— Els models de negoci que les companyies discografiques estan aplicant a través
d’internet que es basen en: la descarrega de musica amb pagament previ a
través de les plataformes comercials; els anuncis publicitaris que hi ha en
aquestes plataformes; i la recepcié de musica a través de dispositius mobils,
siguin teléfons, reproductors d’ MP3 o agendes electroniques (PDA).

— Les plataformes comercials que desenvolupen el model de pagament per
descarrega, que consisteix en el pagament directe de la can¢d o album que es
descarrega i en el model per subscripcio, basat en una quota mensual que
permet a l'usuari la recepci6é de musica sense dret a descarrega.

— Altres models complementaris de financament que sén: el model publicitari,
pel qual la plataforma comercial posa a la venda espais publicitaris; el model

webcasting, que consisteix en rebre musica a través d’estacions de radio digital

2 REBOLLO, A. La distribucidn de musica en internet. Andlisis tecnoldgico, marco regulatorio y modelos de
negocio. Madrid: Fundacion Autor, 2003, p. 57-61.
% CALVI, J.C. (2006), p. 125-126.
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tematiques dedicades a musica; el marqueting en xarxa, que es basa en treure
rendiment comercial de les dades que la plataforma obté dels usuaris, i
convertir-les en completes bases de dades que posteriorment es
comercialitzen; i el comerg electronic, pel qual s’utilitza la plataforma per a la

venda de discs en suport fisic —com és el cas d’Amazon.

La crisi dels mercats fonografics’'* ha portat a les empreses del sector de la musica
a introduir-se en aquestes noves possibilitats de negoci, a més d’esprémer el valor de la
musica que es troba a la publicitat, al cinema, a la televisio, i als espais de socialitzacié de
la xarxa com Youtube o Myspace. Pero tenen el problema de no saber amb claredat la
mida d’aquests mercats, ni com fer-ho per convertir-los en negocis rendibles.*®

L’altre gran problema del sector, com s’apuntava anteriorment, és el de la
pirateria. La International Federation of the Phonographic Industry (IFPI), en el seu

informe sobre pirateria,*®

apunta que més d'un de cada tres discs venuts a tot el mén és a
través d'una copia il-legal. S’estima que aproximadament el 37% de totes les vendes de CD
al 2005 van ser pirates —1,2 bilions de CD pirates, en total-. A més, les xarxes P2P,
considerades “pirateria musical”,’"” impedeixen la remuneracio a autors, artistes, editors i
empreses discografiques dels seus drets respectius. L’ Observatorio de pirateria y habitos
de consumo de contenidos digitales” quantifica en 2.291,6 milions d’euros el valor de la
musica piratejada durant el segon quadrimestre de I'any 2009. L’estudi conclou que si tots
els continguts consumits fossin pagats pels usuaris, el mercat podria ser tres vegades més
gran que l'actual ’*®

A través de les xarxes P2P, els usuaris s’organitzen en sistemes de comunicacio
electronics perque tots els participants esdevinguin servidors d’emmagatzematge

d’aquests arxius i puguin oferir el servei de descarrega a la resta de membres de la

** Algunes tesis doctorals han abordat aquest tema. En sén dos exemples representatius: SAN GIL, G. “El

impacto de internet en la industria discografica’”. Madrid: Universidad Computense de Madrid.
Departamento de Periodismo. 2005. [Tesi doctoral]; i MATOS, N. “La conducta de compra pirata. Un analisi
exploratorio en el mercado de la musica en Perd”. Barcelona: Universitat Ramon Llull. ESADE. 2008. [Tesi
doctoral]. Com a exemple del resso que la premsa ha fet d’aquesta crisi, vegeu la seglient mostra d’articles
d’entre els anys 2007 i 2008: “Espafia, a la cola de Occidente en descarga legal de musica por internet”. La
Vanguardia, 18 de gener de 2007, p. 38; “Un 50% de la gent veu bé baixar musica d’internet”. Avui, 1 de
maig de 2007, p. 30; “Las goteras de la musica”. El Pais, 26 d’octubre de 2007, p. 22-23; GARRIGA, J. “La
distribuci¢ digital de musica troba el cami”. Avui, 6 de gener de 2008, p. 21; “Uno de cada tres internautas
utiliza el P2P”. El Pais, 2 d’octubre de 2008, p. 24; MARTIN, J. “Adiés al intermediario”. El Pais, 30
d’octubre de 2008, p. 28-29.

** YUDICE, G. “La transformacién y diversificacién de la industria de la musica”. Dins: BUSTAMANTE, E.,
ed. La cooperacion cultura-comunicacion en Iberoamérica. Madrid: Agencia Espafiola de Cooperacion
Internacional para el Desarrollo. Direccion General de Relaciones Culturales y Cientificas, 2007.

%' The Recording Industry 2006 Piracy Report. [en linia]. London, IFPI, 2006. <http://www.ifpi.org/content/
httpsection_statistics/index.html]. [Consulta: 2 de mar¢ de 2009].

*7 Segons la Recording Industry Asociation of America (RIAA) i la International Federation of Phonografic
Industry (IFPI). Vegeu BUSTAMANTE, E. (2003).

%®* ACHAERANDIO, R. “Observatorio de pirateria y habitos de consumo de contenidos digitales”. IDC
Research Iberia, 2010. [en linia]. <www.promusicae.es> [Consulta: 18 de desembre de 2011].
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xarxa.’’” Musics, agents del sector i entitats gestores de drets consideren que aixo ha
generat una “usurpaci6 del negoci”,’® essent les companyies telefoniques les que
s’emporten els guanys que pertoquen a d’altres. Per aix0, demanen el suport de les
administracions publiques, perque legislin sobre la nova situacié generada i apliquin el
canon corresponent als nous formats.**!

En el 2n Congrés de Musica de Catalunya,*” la Societat General d’Autors i Editors
alerta de les xifres creixents de descarregues d’arxius musicals a les xarxes P2P.>>> També
aquest organisme considera que el fet que es pugui aconseguir musica gratuita a través
d’internet ha estat un dels grans arguments de les campanyes publicitaries dels grans
operadors de telefonia. Diferents estudis académics corroboren, igualment, que els afectes
generats per les formes de pirateria han estat devastadors per a la industria musical
enregistrada.’*

Malgrat aix0, en l'altra cara de la moneda, diferents estudis investiguen com les
transformacions generades per la tecnologia digital no tenen per que ser negatives en un
sentit estricte. Fins i tot, una tesi doctoral conclou, a Noruega, que els musics guanyen
més diners ara que uns anys enrere. Uns estudiants universitaris van investigar els
ingressos de la industria musical del pais i dels musics al llarg del periode de temps d’una
década. Aquest era la forma de conéixer quins havien estat els efectes de la digitalitzacio.
Van observar que, mentre que els ingressos de la industria no havien experimentat un
augment tan accentuat, els ingressos dels musics si que shavien incrementat
significativament al llarg d’aquest periode, i també el nombre d’artistes.’

D’altra banda, Bakker investiga com els serveis de descarrega legal sén
compatibles amb les xarxes P2P. Una i altra forma de consumir musica difereixen en
molts aspectes pero sobretot ofereixen avantatges diferents. Per aixo, incideixen també en
mercats ben diferenciats: les plataformes legals tenen un public més madur, mentre que

les il-legals tenen un target més jove i afeccionat.’

** SANDULLI, F.; MARTIN BARBERO, S. (2004), p. 32.

% Aixi ho va manifestar, per exemple, el music catala Marc Parrot a: PARROT, M. “Musica i industria? Els
nous reptes de les discografiques”. Il Congrés Internacional de Musica a Catalunya. Barcelona, 8-10 maig
de 2008.

' Reivindicacié expressada en diverses ponéncies al segon Congrés Internacional de Musica a Catalunya
(2008). Malgrat tot, en el congrés va quedar palesa també 'opinié dels qui defensen les noves tecnologies
de la informacié i la comunicacié per al desenvolupament, promocié i democratitzacié de la musica. Va ser
el cas, per exemple, de: DEFUNKID, A. [et al.]. “Les noves industries musicals”. Il Congrés Internacional de
Musica a Catalunya. (2008).

%2 BAUTISTA, E. “El consumo de la musica en Espafa. Presente y perspectivas”. Il Congrés Internacional
de Musica a Catalunya. (2008).

% Segons fonts citades de 'SGAE/CIMEC.

% Vegeu MARSHALL, L.: “The effects of piracy upon the music industry: a case study of bootlegging”.
Media Culture & Society, 2004, num. 2, vol. 26, p. 163-181.

% BJERKOE, R.; SORBO, A. The Norwegian Music Industry in the Age of Digitalization. Norwegian School
of Management. 2010. [tesi doctoral].

® BAKKER, P. “File-sharing-fight, ignore or compete Paid download services vs. P2P-networks”.
Telematics and Informatics, 2005, num. 22, p. 41-55.
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Sandulli i Martin Barbero, en el seu article sobre I'impacte de la musica digital,’*’
veuen que, si bé és una incognita la mesura en queé les xarxes P2P afectaran les grans
companyies discografiques mundials,’® hi ha motius per pensar que aquestes, de
moment, no shan de veure ferides de mort. Aixo és, en primer lloc, perqué no totes les
arees geografiques i grups socials tenen o tindran a curt termini accés a aquestes xarxes,
que no afecten encara a la totalitat del mercat discografic. Igualment, 'amenaca que els
artistes s’autoprodueixin la seva musica és encara incipient, ja que aquestes iniciatives sén
limitades mentre els artistes encara depenguin de les discografiques per a la seva
promocié. D’altra banda, la realitat demostra que els nous distribuidors de musica digital
—Apple o Microsoft, per exemple- no esdevenen tant uns competidors de les
discografiques pel que fa a tenir 'exclusiva dels drets dels artistes, siné que, de fet, els
interessa establir negocis amb aquestes organitzacions. Finalment, per Sandulli i Martin
Barbero les xarxes P2P poden presentar-se també com una oportunitat per a les empreses
en el sentit que permeten saber quines son les cangons més populars i encaminar aixi
futures accions promocionals.

Per concloure aquest punt, volem apuntar que, com indica el titol d’aquest
apartat, efectivament hi ha hagut una modificacié en els subjectes de la industria arran de
'aparicié de la tecnologia digital. No obstant aix0, una analisi de I'actual estructura de
mercat mostra com la industria musical digital esta encara controlada per les grans
companyies discografiques que dominen el mercat de la musica mundial, i aix6 ho fan a
través de les grans plataformes de distribucié i comercialitzacié de musica. Internet, per
tant, no ha provocat una descentralitzaci6 del negoci.*”® I és que pels artistes, la xarxa no
és la férmula magica per a 'obtencié d’un exit directe. Produir i distribuir la seva obra a
través d’internet sense la necessitat de cap intermediari és, encara, una tasca que no esta a
les mans de tots.”*

El nou mercat musical digitalitzat presenta, com el tradicional, una estructura
oligopolica on la presencia de productes procedents d’empreses petites i mitjanes és

encara practicament inexistent. Calvi*

prediu que promoure la pluralitat de l'oferta
musical i cultural no sera conseqiiéncia de la tecnologia digital sino, sobretot, de les

politiques culturals pabliques.

*” SANDULLI, F.; MARTIN BARBERO, S. “Crisis en la industria discografica tradicional. El impacto de la
musica digital”’. Telos. Cuadernos de comunicacion e innovacion, enero-marzo 2006, num. 66, p. 32-39.

%% Sandulli i Martin Barbero centren la seva reflexié sobre les quatre primeres companyies discografiques
del mén que sén: Sony-BMG, Warner, Universal i EMI.

% L’any 1982 sis empreses discografiques concentraven el 55% del mercat de la musica enregistrada.
L’any 2000, tan sols cinc empreses acumulaven ja el 80% de les vendes. Vegeu BUQUET, G. (2003), p. 58.
%% Calvi recorda que U2, Peter Gabriel i David Bowie van aconseguir un cert éxit comercial a través de la
xarxa, perd que aquests artistes ja havien triomfat préviament en el mercat discografic tradicional. Vegeu
CALVI, J.C. (20086), p. 127.

®" CALVI, J.C. (2006), p. 133.
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10.4 Laindustria musical catalana

El sector de la musica a Catalunya també es troba logicament afectat pels canvis
propiciats per la tecnologia digital, que ha alterat els processos de produccié i consum
musicals de mig mén. De moment, a Catalunya tampoc es veuen tant els avantatges dels
nous models de distribucié de la musica com els problemes que la nova situacié ha
suscitat. El Consell Nacional de la Cultura i de les Arts (CoNCA), en el seu Informe anual

sobre lestat de la cultura i de les arts a Catalunya 2010 parla fins i tot de situaci6

“insostenible” i diu:33?

En el context actual de les noves tecnologies i les noves formes de comunicacid,
difusié i circulacio de la musica, esta viva la polémica a escala global sobre el tema
dels drets, les descarregues de musica per internet i 'anomenada pirateria en allo
que afecta els productes musicals i artistics més diversos. Aixd genera inquietud i
preocupacio en tot un extens sector relacionat amb la creacid, produccid, edicio i
interpretacio musicals, perque fa, d’'una banda, trontollar la seva existéncia, mentre
que, d’una altra, n’ha incrementat la difusid.

El mateix informe d’aquest organisme per al 2011, tot i que segueix posant de
manifest la situacié de crisi, no presenta una visi6 tan negativa, com a conseqiiéncia de les

noves formes de consum musical:**?

De discos, cada any se n’editen més pero se’n venen menys. El sector discografic
acumula, a més dels efectes de la crisi, el descens de les vendes com a causa de
les descarregues d’internet sense cost per a l'usuari. Es tracta d'un canvi de
costums en que Internet esdevé I'eina predilecta per a l'intercanvi i el coneixement
musical. La conclusié d’'aquesta tendéncia és que la musica cada cop és més
dependent de la politica cultural de les institucions. De tota manera, ’Associacio de
Productors i Editors Fonografics i Videografics de Catalunya (APECAT) afirma que
el futur de la discografica no va lligat al futur del CD, igual que en el seu moment no
anava lligat al de la casset o el vinil, sind simplement a la musica enregistrada, a la
qual internet déna una difusié¢ mai imaginada abans. De fet, les companyies
discografiques s’han adaptat a I'entorn digital i totes tenen el seu cataleg en linia
per als usuaris. Per als qui temen pel seu futur, TAPECAT afirma que, siguin quins
siguin els canvis tecnologics futurs, sempre caldra algu que seleccioni, financi,
promogui, distribueixi i guii professionalment els nous talents.

Més enlla de les oportunitats o problemes globals que afecten Catalunya com
qualsevol altre territori, per entendre la situacié de la industria musical catalana cal

indagar en com la cultura propia i, més en concret la llengua catalana poden trobar un

%2 CONSELL NACIONAL DE LA CULTURA | DE LES ARTS. Informe Anual sobre I'estat de la cultura i de
les arts a Catalunya 2010. Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2010a, p. 151-152.

% CONSELL NACIONAL DE LA CULTURA | DE LES ARTS. Informe Anual sobre I'estat de la cultura i de
les arts a Catalunya 2011. Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2011, p. 235.
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espai identitari propi per on circular. En aquest sentit, el CoNCA planteja una

necessitat:>*

So6n molts els agents i associacions dels sectors culturals, i no només aquells que
s’expressen a través de I'Us de la llengua (com, evidentment, el sector del llibre i de
I'edicid, el del teatre de text o el cinema), que reclamen, des de fa temps, la
necessitat de restablir una certa normalitat en els circuits culturals entre els
territoris de parla catalana. La constatacié de la realitat empirica de més de tres
décades d'institucions democratiques permet avaluar, sense que calgui entrar en
detalls estadistics evidents per a tots els sectors, que, en molts aspectes, s’ha anat
produint, en aquest sentit, un cert retrocés respecte a aquelles eépoques en les
quals les relacions eren fluides i no estaven limitades per restriccions sorgides de
diversos posicionaments politicament partidistes.

10.4.1 Agents interventors

A Catalunya, I'espai central del sector musical és ocupat per les empreses que es dediquen
a la musica en viu. Aquestes organitzacions han vist en el darrers anys un augment del
volum del seu negoci, que els ha conduit, en la major part dels casos, a transformar-se en
empreses que ofereixen genericament serveis de management, contractacié i promocio.
La industria de 'enregistrament, en canvi, esta composta per un considerable nombre
d’empreses petites i mitjanes que es reparteixen el petit espai de negoci que els deixen les
grans discografiques internacionals —majors—, que ocupen la part principal del negoci,
tant pel que fa a suports fisics com pels digitals (aquests ultims son, sobretot, les
descarregues a internet i els continguts per a telefons mobils).*

El director de I'’Area de Musica de I'Institut Catala de les Industries Culturals
reconeix que Catalunya “té una estructura de companyies discografiques i de
management molt fluixa”. També critica que “a les discografiques els hi ha faltat una
previsié d’adaptar-se als nous temps. Estan massa pendents de les subvencions i, en canvi,
no han tingut prou mentalitat empresarial per buscar noves vies de negoci”.**®

Les empreses discografiques catalanes, en un context en que I'edicié musical és de
més facil accés pels musics, es dediquen a tasques com la distribucid, la gestié dels drets
editorials, o a la promocié de l'artista. La major part d’elles també ha passat a oferir un

servei integral als musics pels quals treballen.’”’

®* CONSELL NACIONAL DE LA CULTURA | DE LES ARTS. (2010a), p. 77.

% INSTITUT CATALA DE LES INDUSTRIES CULTURALS. Catalan! Music 2011. Barcelona: Generalitat de
Catalunya, 2011, pagines introductories “The music sector in Catalonia” (sense numerar). L’any 2010, els
segells catalans aconsegueixen el 9,3% del total de la facturacié discogafica d’Espanya. Vegeu Anuari
2011 de la Musica. [Numero extraordinari de I'Espectacle], nim. 56, 2011, p. 53.

¢ Entrevista a Josep Maria Dutrén. Barcelona: 20 d’octubre de 2010.

%7 Aquesta informaci6 i la que ve a continuaci6 sobre els managers és extreta de les diferents entrevistes
en profunditat realitzades per a aquesta recerca als responsables de les empreses discografiques i de
management, managers i altres experts coneixedors d’aquesta realitat.
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Per a la musica en directe, és generalment el manager qui promou i coordina el
disseny dels concerts i les gires dels artistes. En el camp del management, tot i haver-hi
algunes empreses centrades en aquesta tasca, practicament no hi ha organitzacions
estructurades que s’hi dediquin i les que ho fan, no se centren inicament en aquest servei.
Normalment, les funcions de management les fan persones individuals i com a molt
poden veure’s envoltades per una petita estructura empresarial que actua d’oficina de
contractaci6.”®

Cal no confondre les funcions de I'oficina de contractacié amb les del manager.
L’oficina de contractacié és 'empresa que té uns artistes en cartera que ofereix a
promotors de concerts i en negocia i gestiona la seva contractacid. El manager, en canvi,
és 'assessor de 'artista en la seva carrera musical. Es el professional més proper al grup,
que vetlla i orienta el seu desenvolupament i resol qualsevol necessitat o problematica en
relacié amb la seva tasca artistica. El Codi de bones practiques en I'ambit de la creacio i de
la interpretacio musicals, elaborat pel CONCA en col-laboracié amb bona part del sector
musical catala, defineix manager amb les segiients paraules: “Persona que guia la carrera
professional dels artistes supervisant-ne els negocis, aconsellant-los i assessorant-los en
temes professionals que puguin afectar la seva carrera, a canvi d'un percentatge”.’* I

considera les seves activitats basiques:

— Representar lartista davant tercers interessats en els seus serveis i, en
definitiva, actuar com a intermediari en qualsevol activitat professional.

— Gestionar els concerts i gires de concerts al territori corresponent.

— Coordinar i promocionar els esdeveniments en que participa l'artista.

— Cercar patrocinadors per a les gires.

— Organitzar i gestionar el marxandatge.

— Cercar publicitat per fer present I'artista en el mercat.

— Seguir molt de prop I'evolucié de I'artista per tal de donar-li suport.*

Com diu el periodista musical i manager Albert Puig, les funcions del manager
van des d’elaborar la llista de cangons que s’interpretaran en una actuacio, fins a
aconsellar sobre si és convenient o no fer un determinat concert o, per exemple, si s’ha
d’acceptar treballar per a un partit politic en la seva campanya electoral. El manager és, en
definitiva, qui coneix el mercat i el que externament pot donar consell al grup sobre tot

tipus d’aspectes relacionats amb la seva carrera.’*!

®% Per aglutinar aquesta complexitat, en aquesta recerca es parla d’'empreses de management. Aixi
anomenem genéricament les empreses de management, els managers individuals i les empreses de
contractacio.

%° CONSELL NACIONAL DE LA CULTURA | DE LES ARTS. Codi de bones practiques en I'ambit de la
creacio i de la interpretacié musicals. Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2010b, p. 113.

*° CONSELL NACIONAL DE LA CULTURA | DE LES ARTS. (2010b), p. 87.

' Entrevista a Albert Puig. Barcelona, 15 de novembre de 2010.
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Tanmateix, pocs grups de musica pop i rock en catala disposen de la figura d’'un
manager, tot i que si que és habitual que sollicitin els serveis d’una oficina de
contractacié. Alguns dels grups més importants d’aquesta escena assumeixen ells
mateixos les funcions de management. A d’altres no els és facil trobar la persona
adequada que pugui assumir aquestes funcions d’assessor en el seu desenvolupament
com a grup, aixi com que els ajudi a aconseguir concerts. A uns altres simplement se’ls fa
infactible assumir el cost d’aquest professional.

El manager cobra un percentatge sobre els ingressos que té I'artista i en cada cas es
determina contractualment en quins ingressos participa i en quins no. El percentatge que
cobra el manager es troba al voltant d'un 20% i assumeix una major implicacié en el grup
si aquest té uns nivells de repercussié alts. Aixi, per exemple, si un grup té bons nivells de
consum de la seva musica, se li facilita la figura professional del road manager, que és el
delegat del manager quan el grup esta en ruta.

Les empreses musicals i els professionals que acabem d’anomenar sén
practicament els unics que intervenen en la posada en el mercat dels grups i en les seves
decisions estratégiques. Existeixen unes empreses de comunicacié especialitzades en
cultura, també a Catalunya, que podrien ser d’utilitat per a la difusi6 dels grups objecte
d’aquest estudi, pero les formacions de pop i rock en llengua catalana no recorren als seus
serveis.”*> Només intervenen en la promocié dels grups un parell de professionals que es
dediquen de forma autonoma a la realitzacié de les funcions de gabinet de premsa.
Aquests professionals freelances no treballen tant pels grups sind per les discografiques i
managers, quan aquests externalitzen les relacions amb els mitjans de comunicacié.

Per completar el panorama d’agents que intervenen en el sector de la industria
musical catalana, cal contemplar les d’associacions que actualment reuneixen les
empreses musicals i els musics en la seva activitat professional. A Catalunya, les empreses
discografiques i editores musicals estan agrupades a I’ Associacié de Productors i Editors
Fonografics i Videografics de Catalunya (APECAT). Els managers i promotors musicals,
a I’Associacié Professional de Representants, Promotors i Managers de Catalunya (ARC).
Tot i no referir-se estrictament a les empreses que estem tractant, també cal dir que una
associacio aglutina les principals sales de concerts del territori. Es ' Associacié de Sales de
Concerts de Catalunya (ASACC). Els musics, per la seva part, en I'exercici de la seva
activitat musical en directe i, per a la gestié administrativa i fiscal de la seva contractacio,
poden formar part de I’Associacié Professional de Musics de Catalunya Musicat. Entre la
diversitat d’associacions catalanes entorn a l'activitat musical, les que acabem d’anomenar
son les més significatives per a 'objecte d’estudi que aquesta recerca tracta.

Finalment, ens resta esmentar les entitats gestores dels drets dels musics i les

empreses que editen les cangons. Els diferents agents que executen una obra, ja sigui per

2 S6n les empreses A Portada i Comedia. Elaboren estratégicament i executen campanyes per al teatre, la
dansa, el circ, i la musica, entre d’altres. A Portada treballa, en 'ambit musical, per 'OBC o el Taller de
Musics, etc. perd no té grups de musica pop i rock com a clients. Consulta a Carlos Villanueva. Vic, 29 de
marg¢ de 2011.

123



Industria i sector musicals

reproduccié mecanica (CD, stream, etc.), humana (concerts) o per comunicacié publica
(els mitjans de comunicacid, per exemple) paguen un canon a les entitats gestores dels
drets. Aquestes organitzacions ’han de retornar posteriorment als artistes de l'obra,
autors o executants. Tot i que hi ha la possibilitat que els musics no registrin les creacions
a cap entitat de gestio i que protegeixin ells mateixos els drets de propietat intel-lectual de
les seves creacions, el més habitual és que s’afiliin a la Societat General d’Autors i Editors
(SGAE).**

Quan un artista s’adhereix a 'SGAE li cedeix els drets de gesti6 de la seva obra en
les tres formes de reproduccié que s’han anomenat (mecanica, humana, comunicacié
publica). Perod a part d’aquesta entitat, també intervenen en la gestié dels drets dels
artistes dues altres organitzacions dependents del Ministeri de Cultura. L’associaci6
d’Artistes, Intérprets o Executants (AIE) gestiona els drets dels artistes intérprets i
executants, per la copia, distribucié o comunicacié publica de les seves execucions.
L’Associacion de Gestion de Derechos Intelectuales (AGEDI), en canvi, gestiona els drets
de propietat intel-lectual dels productors fonografics, a qui retorna els diners que els

pertoquen com a empreses enregistradores de I'obra musical.
10.4.2 Situacié actual del sector

A Catalunya, incideixen en el centre de les industries culturals les estrategies dels grans
grups de comunicacid, de les industries electroniques de suport i les logiques publicitaries
que en permeten el finangament. Actualment, la capacitat del sector de nodrir de
continguts el mercat cultural és forca limitada i selectiva, cosa que provoca que el mercat
prengui les decisions en relacié amb les logiques internacionals i amb el mercat potencial
castellanoparlant i espanyol. La posicié del mercat cultural catala, per tant, esdevé poc

privilegiada.’*

Llorca,**

en una perspectiva optimista sobre les industries culturals a Catalunya,
considera que a principis del segle XXI el moment no és dolent per la preséncia de dos
factors reveladors: la creativitat i el consum. La creativitat catalana manifesta un gran
nivell i s’estén a tots els camps de la creaci6 cultural. Pel que fa al consum, Catalunya
manté, en relacié amb Espanya, uns nivells alts en les diferents expressions culturals. Els
béns i serveis culturals i comunicatius catalans representen aproximadament una
cinquena part del mercat espanyol.

En referéncia concreta al sector de la musica, el Llibre blanc de les indiistries
culturals a Catalunya conclou que la vitalitat de la industria musical catalana és més fruit

d’iniciatives individuals i dels factors que afecten a aquest sector en tot el moén occidental,

> CONSELL NACIONAL DE LA CULTURA | DE LES ARTS. (2010b), p.46-49.

*¢ BONET, LI. “Les industries culturals”. Tripodos, 2003, num. 14, p. 65-66.

*> LLORCA, V. “Les industries culturals a Catalunya”. BIT. Textos universitaris de biblioteconomia i
documentacid, desembre 2000, num. 5. [en linia] <http://www.ub.es/biblio/bid/05llorca.htm>. [Consulta: 24
de marg de 2009].
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que de la propia solidesa del mercat catala. La musica en viu és la que gaudeix de més
bona salut. Tot i que li manca un sector empresarial estructurat i malgrat que també
pateix un desequilibri territorial, 'oferta musical és amplia i plural, creativament i en
quant a la programacid. La musica en directe també té uns bons nivells de demanda que li
donen resposta.**

En el sector del disc, en canvi, el talent creatiu que hi ha a Catalunya no es
correspon amb la situacié de la xarxa industrial local.**” El mercat d’edicié fonografica
més important de I'Estat Espanyol és el de Madrid, i les empreses catalanes, ubicades
principalment a Barcelona, queden en segon terme. La produccié discografica espanyola
va iniciar-se a Catalunya a principis del segle XX i la creacié de noves editores i segells
discografics va fer que la produccié catalana dominés aviat el mercat espanyol. La situacio
va anar en regressio als anys vuitanta, quan la creixent concentracié empresarial de la
industria fonografica espanyola a Madrid, al costat del domini de les transnacionals
d’Europa i d’Ameérica del Nord van provocar que empreses com EDIGSA,**® Conceéntric o
Discos Belter, haguessin de tancar. Companyies espanyoles van ser absorbides per part de
les foranes i empreses com EMI o Ariola, que feia temps que estaven instal-lades a
Barcelona, es van traslladar a Madrid. Catalunya va perdre, en aquest moment, el control
del mercat, i és a partir de llavors que el mercat catala va comencar a ser dominat per les
grans editores fonografiques transnacionals, que s’instal-laven a la capital espanyola, tot i

mantenir sucursals a Barcelona.’¥

Jones**

valora la repercussié que les corporacions transnacionals exerceixen en el
camp de la cultura dins de les industries culturals catalanes. La industria de la musica
enregistrada resulta ser un dels sectors on la preséncia d’aquestes corporacions, liders en
el camp de la cultura i la comunicacid, exerceixen un domini més fort. Les
multinacionals, per tant, tenen un paper decisiu en la produccid, distribucié -mancanga

que té Catalunya, que no disposa d'una xarxa propia- i difusi6 del producte local, i:

Per molt que en alguns casos el suport empresarial a interprets i grups musicals
catalans sigui innegable per part d’algunes majors, les logiques econdmiques
dominants estan lligades a un sistema transnacional marcadament oligopolic, que
quan té en compte el mercat local pren les decisions en relaciéo amb les logiques i
al potencial global del mercat espanyol, o hispanoparlant i dels seus mitjans de
comunicacié.*'

% “Sintesis i conclusions”. Dins: INSTITUT CATALA DE LES INDUSTRIES CULTURALS. (2002), p. 10-11.

*7 “Sintesis i conclusions”. Dins: INSTITUT CATALA DE LES INDUSTRIES CULTURALS. (2002), p. 10-11.

*® Editora General, s.a. (EDIGSA) nasqué l'any 1961 i fou la principal plataforma discografica de la Nova
Cancd6. Edita un total de quatre-cents discs en catala, —entre els quals destaquen els de molts membres
dels Setze Jutges—, a més de la publicacié de discs en basc i en gallec, de sardanes i de séries infantils.

** JONES, D.E.; BARO, J. (2005), p. 47-48.

% JONES, D.E. “La globalitzacié comunicativa a Catalunya. Processos i tendéncies”. Tripodos. (2003), p.
41-42.

*! “Sintesis i conclusions”. Dins: INSTITUT CATALA DE LES INDUSTRIES CULTURALS. (2002), p. 10.
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Segons Bonet, a aquest factor estructural cal afegir-li I'estancament i crisi del
negoci a escala mundial, causat per la preséncia de la tecnologia digital, de la que
parlavem en l'apartat anterior. Els efectes de la digitalitzacié s’han patit amb més duresa
en el sector de la musica enregistrada i aixi ho descriu també I'Informe de la comunicacié

a Catalunya:>>

Aquest procés s’ha desencadenat molt acceleradament, i els seus efectes també
s’han manifestat ben aviat amb una disminucié de les vendes de la industria
fonografica al mén com a conseqiéencia, principalment, de lincrement de la
pirateria i de I'emergéncia de noves practiques d’accés als continguts musicals a
través d’internet. Per tant, el sector musical és, als inicis del segle XXI, un sector
pioner en la recerca de solucions innovadores que permetin donar una resposta
reeixida a la situacio (per exemple, amb la venda d’obres musicals conjuntament
amb DVD que contenen concerts enregistrats en suport audiovisual, amb la creacié
de pagines web per a la descarrega de musica per internet, etc.).

La industria discografica catalana, per tant, necessita d’'una transformacié que
segons Bonet®* consisteix molt probablement en potenciar el perfil d’intermediacio i per
I'agudesa i agilitat en la deteccié de nous talents per situar-los en el mercat comunicatiu.
El Llibre blanc de les industries culturals a Catalunya,’ determina que per impulsar un

sector musical que sigui potent a Catalunya, cal:**

— Potenciar 'emprenedor musical, que ha de poder convertir el seu talent en un
producte viable en el mercat.

— Establir espais que permetin posar en relacié els actors i productes de la
musica enregistrada i la musica en viu.

— Aconseguir una major cooperacié amb altres sectors culturals.

— Afavorir que es crein xarxes de produccid, distribucié i difusié musicals
solides.

— Que les petites empreses puguin aprofitar la seva major agilitat i les

oportunitats d’internet per desenvolupar propostes musicals diferenciadores.

%2 BONET, LI. (2003), p. 66.

% CUBELES, X. “Industries culturals d’edici6 discontinua: editorial, fonografica, videografica, multimedia”.
Dins: Informe de la comunicacio a Catalunya 2005-2006. [en linia]. <http://portalcomunicacion.com/
informe/pdf/cat/informe0506_cap7_cat.pdf>. [Consulta: 31 de marg de 2009].

%* BONET, LI. (2003), p. 66.

** “Sintesis i conclusions”. Dins: INSTITUT CATALA DE LES INDUSTRIES CULTURALS. (2002), p. 11-12.
%% En la seva ponéncia al Il Congrés Internacional de Musica de Catalunya, Juan Carlos Marset, director de
'INAEM, apuntava que '’Administacié ha de tenir en compte els nous ambits d’actuacié que li corresponen
en un context canviant. Afirmava que cal posar laccent en les politiques de promocid, difusio i
desenvolupament de la musica contemporania, en el suport a les musiques populars i a la recuperacio del
patrimoni musical. Segons Marset, també cal prestar atencié als projectes pedagogics i en determinar com
cal donar l'espai que es mereixen cada un dels diferents géneres musicals. Vegeu MARSET, J.C.
“Financament i promocio publics de la musica”. Il Congrés Internacional de Musica a Catalunya. (2008).
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El producte musical que un grup posa al mercat té uns determinats trets caracteristics
que, en la mentalitat del marqueting, configuren la seva base fonamental. I és que en la
projeccié de les seves estrategies, el marqueting busca precisament les fortaleses que
pugui tenir el producte, al costat de les oportunitats que presenta el mercat. Aquesta és
una part essencial en el procés de planificaci6. El punt de partida de tot programa
comercial es basa en la prospeccio, depuracio, avaluacio i seleccié de punts forts i debils,
aixi com d’amenaces i oportunitats.*’

La comunicaci6 necessita determinar, igualment, quines sén les possibilitats del
producte, sobretot per a la creacié del missatge a transmetre, encara que també per a
I'eleccié dels canals des d’on fer-ho. Aquests trets distintius estaran relacionats amb les
raons per les quals 'audiéncia pot interessar-se per allo que se ‘Is ofereix i diferenciaran el
producte dels seus competidors. Tenir clares les qualitats que destaquen i determinar aixi
el benefici diferencial que es posa al mercat, és un dels requeriments del marqueting
eficag. Aixo s’acabara traslladant a totes les estrateégies comunicatives i promocionals,
amb l'eleccié de I'eix de comunicacid de les campanyes. Aquesta dinamica és, obviament,
d’aplicacid per part de la musica.*®

Per a la musica pop i rock en llengua catalana, el territori i la llengua sén uns
atributs que determinen la naturalesa d’alldo que es presenta davant dels consumidors. La
musica en catala pot tenir les seves limitacions a escala de mercat,” pero pot aportar,
alhora, possibilitats de connexié amb els publics i de representacié i identificacid
d’aquests amb la seva cultura originaria -o, en el cas d'un consumidor no catala, amb una

de forana per la qual senti cert atractiu.’®

%7 Un dels elements més utilitzats per a la planificacié estratégica en marqueting és 'analisi DAFO, que es

defineix com el sumarial de les debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats d’una organitzacié o unitat de
la mateixa, encaminat a una marca o producte especific. Vegeu FEDERACION ESPANOLA DE
MARKETING. Diccionario profesional de marketing. Valencia: CISS, 1999, p. 195. Els punts forts o débils
son aquells que situen I'empresa o unitat de negoci en una posicié superior o inferior dins d’'un mercat. Les
oportunitats sén aquelles potencialitats que permetrien a I'empresa o unitat de negoci, si les explotés
correctament, millorar la seva posicid6 en el mercat. Per fer aquesta analisi, cal identificar les
interconnexions entre els factors empresarials i els de 'ambient. Vegeu ABASCAL, F. Codmo se hace un
plan estratégico. La teoria del mdrketing estratégico. Madrid: ESIC, 2004, p. 196-197. Aquesta eina de
marqueting pot prendre altres noms, com és el d’analisi SWOT, anomenat a: BARWISE, P. Herramientas
de mdrketing. Las diez estrategias necesarias para triunfar. Bilbao: Deusto, 2007, p. 21.

*% Vegeu LATHROP, T. The business of music marketing & promotion. New York: Billboard Books, 2003, p.
34-45.

%9 Pérez, bidograf de Lax’n’Busto, explica que quan aquest grup va enregistrar les seves primeres maquetes
“hi havia un problema afegit, i era que aixd de cantar rock en llengua catalana no semblava que interessés
gaire als productors [...]". Vegeu PEREZ, M. Lax’n'Busto. De watt a watt. Biografia i cangons. Barcelona:
Discmedi, 2002, p. 18.

% S6n mostres d’atractiu cap a la llengua catalana el fet que musics no catalans hagin optat, en alguna
ocasié determinada, per cantar en catala. Es el cas de Luis Eduardo Aute, Joan Baez, Quintin Cabrera,
Canallas, Giorgio Conte, German Coppini, Gozategi, Jimi Fontana, Misia i Betsy Pecanins. Vegeu “Les 100
listes més musicals”. Enderrock, febrer 2004, num. 100, p.72.
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11.1 A larecerca de fortaleses

En el primer bloc d’aquesta tesi sha vist com el marqueting i la comunicacié sén
disciplines amb una base eminentment estratégica que investiguen, analitzen i fan una
diagnosi per, posteriorment, portar a terme les actuacions més oportunes. Alhora, el
pensament marquetinia passa pel convenciment que a una empresa o entitat li cal buscar
el seu avantatge competitiu, que és la forma de gaudir d’uns determinats atributs o
caracteristiques que li confereixen una certa superioritat sobre els seus competidors

immediats.>®!

362

Day i Wensley*® consideren que aquest valor superior ve donat, o bé per una
qualitat diferencial del producte o marca que dona benefici al consumidor, o bé perque
una fortalesa interna de I'empresa pot donar un valor al producte en forma de baix cost,
cosa que resulta també avantatjosa pel consumidor.

Tot producte musical fa unes determinades aportacions al consumidor.
Tanmateix, 'ambit de la musica té tal complexitat que determinar els elements
diferenciadors que poden portar uns musics a I'éxit no és una tasca facil. Com explica

Lomax, la musica dona resposta a unes necessitats de tipus emocional:**

La musica de algun modo expresa emocion y [...], en consecuencia, cuando un
estilo musical distintivo y consistente vive en una cultura o atraviesa varias, se
puede suponer la existencia de un conjunto caracteristico de necesidades o
impulsos emocionales que son de algun modo satisfechos o evocados por esta
musica.

Determinar els components d’una can¢d que evoquen tals emocions és complex,
ja que, com diuen Hormigos y Martin,”® “la musica és un arte, pero les manifestaciones
musicales van unidas a las condiciones culturales, econémicas, sociales e histéricas de
cada sociedad”. Per aquests autors, la musica és avui una practica comunicativa i
expressiva basica, caracteristica de tota cultura i propera als individus. Els mitjans de

comunicacié posen al nostre abast una gran complexitat de cultures musicals que acaben

361

Amb termes estrictament empresarials, Grant defineix avantatge competitiu de la seglient forma:
“Cuando dos empresas compiten [...], una empresa posee ventaja competitiva sobre la otra cuando obtiene
una tasa de beneficios superior o tiene el potencial para obtenerla”. Vegeu GRANT, R.M. Direccion
estratégica. Conceptos, técnicas y aplicaciones. Madrid: Civitas, 1996, p. 189. Per al nostre objecte d’estudi
i com hem apuntat en el capitol 6, aquests beneficis no sén estrictament economics.

*2 DAY, G.S.; WENSLEY, R. “Assesing advantage: a framework for diagnosis competitive superiority”.
Journal of Marketing, 1988, num. 2, vol 52, p. 1-20. Vegeu també PORTER, M.E. Competitive strategy:
techniques for analyzing industries and competitors. New York: Free Press [etc.], 1990.

*° LOMAX, A. “Estructura de la cancién y estructura social’. Dins: CRUCES, F. [et. al.], ed. Las culturas
musicales. Lecturas de etnomusicologia. Madrid: Trotta, 2001, p. 298.

*" HORMIGOS, J.; MARTIN CABELLO, A. “La construccidn de la identidad juvenil a través de la musica”.
RES. Revista Espafiola de Sociololgia, 2004, num. 4, p. 260.
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desembocant a les vides quotidianes dels individus d’'una societat i, en especial, en els
joves.’®

En aquest context, es fa oporti observar quines son les funcions socials de la
musica i extreure’n, d’elles, possibles fonts d’avantatge competitiu. Frith**® determina els
usos més significatius de la musica popular i, en primer lloc, considera que les cangons
son utilitzades per a la propia creacid identitaria, és a dir, proporcionen un plaer
d’autodefinicié particular. Es tracta d’'un procés d’inclusié a uns determinats generes i
idols que, alhora, sén d’exclusio6 cap a d’altres estils musicals. Conéixer aquest mecanisme
identitari que els musics poden provocar és una primera font d’informacié que pot ser
util per a un posterior plantejament de marqueting.

També es pot trobar la font de valor en el contingut de la musica, quan aquesta és
una via per administrar la relaci6 entre la vida emocional publica i la privada. Aquest és,
segons Frith, el segon gran us social de la musica, i es basa en el fet que les persones
necessiten donar forma a les emocions i que sén les cancons de diverses tematiques
—essent les d’amor, I'exemple més evident- les que permeten expressar d’'una manera més
intensa i emotiva els pensaments i comunicacions humanes. En aquest mateix sentit,
Farré apunta que “els intercanvis de musica serveixen per trobar afinitats en les
preferéncies i per desbloquejar la fredor de moltes relacions que es canalitzen gracies a la
musica popular”.’” Considera que és a través de la musica que “es transmeten sensacions
de felicitat o tristesa, d’aventura amorosa o sensualitat, d’inspiracié vital i intimitat,
d’optimisme o pessimisme”. Es a dir, les persones —i, en major mesura, els joves—
expressen els seus estats d’anim a través de la musica i amb l'articulacié de significats que
els sons i els llenguatges musicals permeten. Aquesta funcié social ens condueix a la
qliestio sobre com les cangons esdevenen expressio d’un sentiment privat per part de
I'oient, i com ho fan segons el seu contingut literari i musical, és a dir, segons el que diuen
i com ho diuen.

La musica dona forma també a la memoria col-lectiva, amb l'organitzacié que fa
del sentit del temps. T¢é la capacitat de dotar les experiéncies vitals més intenses d’'una
persona d’un espai en el qual transcérrer. Frith**® explica que la musica popular connecta
amb tal tipus de turbuléncia emocional i ve associada amb tals aspectes d’identitat
individual i posicionament social, que no és d’estranyar que siguin els adolescents i joves
aquells que la viuen de manera més intensa. Per aixo, les cangons més significatives d’una
persona al llarg de la seva vida acaben sent aquelles que escoltava en la seva etapa

d’adolescent. Es aixi com també el pop i el rock en llengua catalana té la capacitat de

** HORMIGOS, J.; MARTIN CABELLO, A. (2004), p. 262.

*® FRITH, S. “Hacia una estética de la musica popular’. Dins: CRUCES, F. [et. al.], ed. Las culturas
musicales. Lecturas de etnomusicologia. Madrid: Trotta, 2001, p. 422-427. L’autor explica en aquest apartat
les principals funcions socials de la musica.

*” FARRE, J. “Identitat juvenil i musica popular”. Dins: FARRE, J. Invitacid a la teoria de la comunicacio.
Valls: Cossetania, 2005, p.115-116.

** FRITH, S. (2001), p. 425.
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confrontar, en els publics, moments que els vinculin amb determinades experiéncies
vitals.

L’ultima gran funci6 social de la musica que aporta Frith és una conseqiiéncia de
les anteriors: la musica popular acaba essent quelcom que es posseeix. I no és només una
possessio lligada a la mercaderia —al disc o I'arxiu, etc.— sind també al sentiment de tenir
en propietat aquella melodia i la forma d’interpretar-la. Aixo és aixi perque la musica
acaba esdevenint part de la propia identitat i de la percepcié de la mateixa persona.

Aquestes funcions socials es desenvolupen a través de les dues grans dimensions
de la musica, que sén 'estricament musical o sonora i la lingtiistica o verbal. Actualment,
es considera que és sobretot a través de la lletra de les cangons que es pot objectivar el
missatge de la musica. Morin®*® diu que és el missatge verbal el que descriu la societat, i
ho fa d’'una forma directa perque pren ple protagonisme.

Investigar i identificar les incidéncies de la musica en un determinat context social
i cultural és la base per al coneixement de la situaci6 de partida en qualsevol estrategia de
marqueting o comunicacié. Ens poden ajudar, a més, les reflexions que en el cas de
Catalunya -territori marc del nostre d’estudi- hi ha formulades sobre les fortaleses i
oportunitats que pot tenir la cultura i la musica catalana (encara que no es refereixen
especificament a la musica cantada en llengua catalana i que semmarquen dins 'estudi
de les industries culturals).

Busquet, Sort i Medina, en el seu article “La cultura catalana a I'era digital. Una
nova mirada sobre els reptes culturals”,’”® conclouen que la introduccié de la tecnologia
digital i la incorporacié de la nova economia que hi va associada aporten oportunitats a
un sector cultural com és el catala que es veu amenagat per aquest mateix context. Segons
aquests autors, les regions com Catalunya, amb fortes potencialitats culturals i
historiques, poden treure profit de les cadenes de valor digitals interregionals, sempre que
tant el sector public com el privat apostin per fer-ho.

Aquests mateixos autors donen, a més, una indicacié de cara a 'enfocament de les
politiques de marqueting: els productes culturals catalans haurien de ser concebuts per
una perspectiva geografica més enlla de la catalana, també internacional. Algunes
experiéncies empresarials, com la de Cromosoma, i el Grup 62 —entre d’altres—, ja han
demostrat la seva capacitat d’aconseguir aquesta projeccid i evidencien que és un cami
viable.

També Bonet posa sobre la taula les possibilitats que pot tenir una cultura com la
catalana en el context de la tecnologia digital, quan afirma que els continguts i la
creativitat passaran a ser elements claus: “La revolucié tecnologica en I'ambit de la
informacié i la comunicacié necessita continguts que nodreixin i circulin per les noves

xarxes de telecomunicacions.™”" Segons 'autor, els consumidors, que modifiquen els seus

% MORIN, E. “La industria de la cancién”. Sociologia. Madrid: Tecnos, 1994, p. 260.

¥ BUSQUET, J.; SORT, J.; MEDINA, A. “La cultura catalana a I'era digital”. Tripodos, 2003, nim. 14, p. 55-
57.

" BONET, LI. “Les industries culturals”. Tripodos. (2003), p. 60.
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habits de consum en el si de la societat postindustrial actual, demanen, sota aquests nous
formats, també nous continguts.

I aquests continguts poden ser en llengua catalana. Es evident que en una societat
globalitzada el mercat afavoreix les grans llengiies en detriment de les mitjanes i petites.
Pero al mateix temps, el catala, com sentencia Boix-Fuster, “pot ser una llengua viable en

»372 3

el segle vint-i-u™’? i pot exercir el seu s normal i corrent també en la musica, com en la

resta d’ambits de la societat.

En la diagnosi interna®”

que el Llibre blanc de les industries culturals de Catalunya
fa sobre el sector, Bonet, De Gregorio i Villarroya detecten les fortaleses que tenen les
industries culturals catalanes i, en un sentit més generic, les fortaleses de la cultura
catalana —encara que no les concreten per a la llengua-. Destaquen, entre d’altres, el
dinamisme de l'oferta i la produccié culturals, aixi com l'atractiu del que gaudeix el
territori per aquesta produccid. En un sentit més centrat en el consumidor, propi del
marqueting, destaquen que el consum catala per capita de productes culturals és
significativament superior a la mitjana espanyola, aixi com que els catalans han fet un
desenvolupament i Gs pioner d’internet.

Es en aquesta direccid, en la interseccié entre les fonts d’avantatge internes, les
possibilitats de I'entorn i també els habits del consumidor, on la comunicacié trobara les
bases per definir les seves politiques i actuacions. Aixi també¢, el music o grup que tingui
més consciéncia i coneixement d’aquests factors sera aquell amb una major mentalitat en

marqueting.
11.2 Antecedents i situacio actual del pop i rock en llengua catalana
L’actual musica pop i rock que es fa a Catalunya i en llengua catalana té els seus

precedents en els moviments que han marcat la historia de la musica catalana de la

segona meitat del segle XX, entre els quals hi ha la Nova Cang¢6,”* la musica laietana i el

2 BOIX-FUSTER, E. “Un panorama sociolingliistic dels territoris de llengua catalana”. Dins: Els futurs del
catala. Un estat de la qliestio i una qlestio d’estat. Barcelona: Publicacions i Edicions de la Universitat de
Barcelona, 2008, p. 20.

** BONET, LI; DE GREGORIO, A.; VILLARROYA, A. “Diagnostic integrat”. Dins: INSTITUT CATALA DE
LES INDUSTRIES CULTURALS. Llibre blanc de les indlstries culturals. Barcelona: Generalitat de
Catalunya, 2002, p. 462-464.

* Si bé als actuals grups de pop i rock en catala els queda histdricament lluny la Nova Cangd, diversos
autors veuen en aquest moviment els origens de la musica actual en llengua catalana. Vegeu CUBELES,
A.; RUIZ, I., coord. (2010). D’altra banda, Vinas creu que el desenvolupament de la musica catalana
contemporania posa de manifest els vincles entre els integrants de la Nova Cancé i les bandes de rock del
pais. Explica: “Els cantautors pioners van deixar pas als primers rockers, que més endavant van ser font
d’inspiracio per al fenomen que es va anomenar rock catala [...].” També considera que hi ha elements que
es repeteixen entre la Nova Cangé i el Rock Catala, com I'is de la llengua catalana, el desinterés inicial
dels mitjians de comunicacié i els intents d’instrumentalitzacié politica. Vegeu VINAS, C. Rock per la
independéncia: la reivindicacio nacionalista al rock catala. Barcelona: Columna, 2006, p. 137- 138.
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Rock Catala -malgrat que no tothom coincideix en assenyalar aquest ultim com un
fenomen amb entitat propia.’”

L’any 1963 es van editar dos treballs que alguns consideren els primers discs en
catala dels generes pop i rock: un EP d’Els 4 Gats i un altre de Francesc Heredero.’”
Malgrat aquestes publicacions i la presencia d’algun grup que ha passat a ser rellevant per
a la historia de la musica rock catalana -Els 3 Tambors, Els Dracs o Els 4 Z-, cal dir que la
major part dels grups catalans que en aquell moment van aconseguir triomfar cantaven
en castella (Los Sirex, Los Mustang, etc.) i no va ser fins als setanta que es produi I'esclat
definitiu del rock catala.””” Bonastre i Cortés expressen aquest naixement de la segiient

manera;*’

A la Barcelona dels anys 70, la Sala Zeleste (avui Razzmatazz) esdevé el centre de
referencia de les noves tendéncies musicals, a la vegada que hom pren
consciéncia del que comenga a denominar-se rock catala, una manifestacié pop
que pretén desvincular-se de la Nova Cancgd, tot prenent I'estética dels grups
progressistes del moment, amb el denominador comu d’expressar-se en llengua
catalana. Bé que el moviment resulta ambigu des de bon principi, molt aviat
'anomenada musica laietana o rock laieta, es presenta com una alternativa amb
certs trets definits, tot combinant temes pop amb aires tradicionals.

Entre els anys 1975 i 1978 va tenir lloc una de les manifestacions més massives de
I'expressié musical rockera del moment i que va marcar un punt algid: el festival
contracultural Canet Rock. Es pot considerar que artistes com Pau Riba o la Companyia
Eleéctrica Dharma, participants de I'esdeveniment, enllacen aquesta época primerenca de
rock en catala amb la que es va viure als anys noranta, per haver format part dels dos
moviments. Tot i aix0, el pop i el rock en llengua catalana va tenir una minima preséncia
a linici de la década dels vuitanta, un moment en que el fenomen de La Movida
Madrilefia va provocar que molts joves rockers catalans escollissin la musica cantada en
castella.

Malgrat tot, poc a poc van anar sorgint formacions musicals que cantaven en
catala i grups com Duble Buble, Detectors o N’Gai N’Gai van fer de pont entre aquesta

epoca i la situacié de principis dels anys noranta, en qué hi va haver una proliferacié de

% Sobre la ubicacié historica de la musica feta a Catalunya i en llengua catalana, vegeu, a més de la
bibliografia referenciada al llarg de I'apartat: MARTORELL, O.; VALLS, M. Sintesi historica de la musica
catalana. Barcelona: La llar del llibre. Llibres de la frontera, 1985; SOLDEVILA, LI. La nova cangé (1958-
1987). Balang d’una accid cultural. Argentona: L’Aixernador, 1993; SIERRA | FABRA, J. Historia y poder del
“rock catala”. Barcelona: Unilibro, 1997; i GARCIA-SOLER, J. Cronica apassionada de la Nova Cangd.
Barcelona: Flor de vent, 1996.

¢ VILARNAU, J. “Rock amb accent obert”. Dins: CUBELES, A.; RUIZ, |., coord. La Nova cangd: la veu d'un
poble. Museu d'Historia de Catalunya, 4 de juny - 31 d'octubre, 2010. Barcelona: Generalitat de Catalunya,
Departament de Cultura i Mitjans de Comunicacio, 2010, p. 143.

¥ PUIG. F. Els 60 canten en catala. Discografia de musica moderna 1960-1969. Lleida: Pagés, 2010, p. 73.
¥ BONASTRE, F.; CORTES, F., coord. Historia critica de la misica catalana. Bellaterra: Universitat
Autonoma de Barcelona, 2009, p. 417.
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grups de pop i rock en catala. Sau, Sopa de Cabra, Els Pets, Sangtrait, Umpah-pah o
Lax'n’Busto sén algunes de les formacions més representatives d'un moviment
denominat Rock Catala que va anar prenent forma fins a acabar tenint el suport dels
mitjans de comunicacid, I'’Administracié i el mateix public.*”

Els grups d’aquesta etapa, caracteritzats per unes modalitats musicals molt
diferenciades, tenien en comu el fet de procedir d’arreu de les comarques catalanes i ser,
alhora, un reflex de les tendencies musicals exteriors. Aixi com la musica feta a Catalunya
durant els anys setanta tenia 'empremta d’artistes com Bob Dylan, John Lennon o James
Taylor, i de grups com Led Zeppelin, Deep Purple o Crosby, Still & Nash, el nou
moviment incorporava els canvis estetics que proposaven Bruce Springsteen, Marc
Knopfler o Sting, entre d’altres.’®

El nou fenomen va anomenar-se per primer cop Rock Catala arran del concert
que el juny de 1991 els grups Sopa de Cabra, Sau, Sangtrait i Els Pets van fer al Palau Sant
Jordi de Barcelona, que va assolir una assisténcia record i va suposar el seu esclat popular
i mediatic. Tot i que el Rock Catala és ampliament assenyalat com un moviment
destacable en la historia de la musica popular catalana, vinculat al fenomen social que va
suscitar, també hi ha autors que no el contemplen d’aquesta manera.

Garcia-Soler considera que el moviment es va produir artificialment, fruit
d’estimuls institucionals i mediatics que van fer creure al public quelcom que no era, i
afirma que va ser un “bluff”.** En la mateixa linia, Radigales argumenta, en relaci6é amb la
pellicula que posteriorment va fer-se sobre el Rock Catala, titulada Rocke>Cat, que la
historia de la musica ha permes la legitimitat institucional d'un fenomen que mai va
existir, a pesar que ’Administracid i les empreses discografiques el defensessin com a
tal.”®* Pujadd segueix aquesta tendéncia d’opinié quan diu que les institucions van bolcar-
se en el moviment quan es van adonar de la for¢a que prenia tot creant “un boom tan
artificial com efimer”.** I en un punt de vista encara més radical, opina: “El rock catala,
com a tal, és una jugada politica creada a finals dels anys vuitanta, justament per evitar
I'evoluci6 i consolidacié d’una cangd molt més exigent, molt més rigorosa... molt més

critica” 3%

% “a historia recent del rock en catalad”. Enderrock. Nimero especial: 10 anys, maig 2003, nim. 91, p. 14-
18; VILARNAU, J. (2010), p. 143-150.

* BONASTRE, F.; CORTES, F., coord. (2009), p. 417-418. Vegeu una historia de la musica rock
internacional i els seus artistes i grups més representatius a: COHN, N. Awopbopaloobop Alopbamboom:
una historia de la musica pop. Barcelona: Punto de lectura, 2004.

®" GARCIA-SOLER, J. Cronica apassionada de la Nova Cangd. Barcelona: Flor de vent, 1996, p. 251.

2 RADIGALES, J. “Rock & Cat: A film on a musical identity”. Sights & Sounds Conference. University of
Salford, 3-4 June 2010.

** PUJADO, M. Diccionari de la Cangd: d'Els Setze Jutges al rock catala. Barcelona: Enciclopédia Catalana,
2000, p. 67.

*** CASABLANQUES, B.; PUJADO, M. “Dialeg. Musica i musiques als Paisos Catalans: present i futur(s)”.
Dins: ADELL, J-E.; RADIGALES, J., coord. (Des)acords: musica i musiques als Paisos Catalans (1975-
2009). Vilanova i la Geltru: El Cep i la Nansa, 2009, p. 170.
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Es cert que els grups d’aquest Rock Catala van obtenir el suport de la Generalitat
de Catalunya, a través de la Conselleria de Cultura, i que aquest fet va perjudicar-los: els
mateixos mitjans de comunicacié van propagar la idea que era un fenomen artificial, de
baixa qualitat i transcendéncia i que estava subvencionat Unicament per qiiestions
lingiiistiques.”® No obstant aix0, els grups que formaven aquest moviment van esdevenir
un referent en I'imaginari dels joves del moment i segons alguns, configuren el precedent
de l'actual escena musical catalana.”® Diu Vicent, tot referint-se al panorama actual de

grups de pop i rock en catala:**’

Tot agd no haguera estat possible, segurament, sense la tasca avalotadora del
difunt i tan victorejat “rock catald”. La critica allloctona fou implacable,
administracié I'infla i després se’n desentengué, i els seus protagonistes mai no
acabaren de copsar la transcendencia del que duien entre mans ni les raons del
seu boom inesperat, pero el cert és que familiaritza els més joves en I'Us cantat del
catala, genera una industria discografica consistent, aconsegui penetrar en el
mercat fins aleshores infranquejable de les festes majors i contribui, decisivament,
a afavorir 'estatus actual de la musica catalana.

Una segona generacié de grups de rock en catala que va apareixer a mitjans dels
noranta (Gossos, Whisky’ns, Glaucs, etc.) va donar continuitat al Rock Catala, encara que
amb una vitalitat comercial inferior a la de les formacions que la precedien i quedant fora
de la marca cohesionada que unificava el moviment anterior. Mentrestant naixia, el 1993,
I'Enderrock, la primera revista musical en catala. També el 1998 va celebrar-se per
primera vegada el Senglar Rock, un festival musical centrat en els grups que feien musica
en catala i que va fer-se entre les localitats de Prades, Montblanc i Lleida fins 'any 2006.
El mateix any, i sota la pressié de I’Associacié de Cantants i Interprets Professionals en
Llengua Catalana (ACIC), que havia impulsat una llarga campanya a favor d’aquesta
causa, el Parlament de Catalunya va aprovar la llei lingiiistica, que obliga des de llavors a
totes les emissores radiofoniques que emeten a Catalunya a que almenys un 25% de la
seva emissié musical sigui en llengua catalana.

Ja a les darreries de la primera década del segle XXI, la consolidacié d’'una nova
generacio de bandes de pop ddna pas al que en algunes ocasions s’ha anomenat “nou pop

catala”.”® Aixi la presentava Esteban Linés a La Vanguardia:

%> GENDRAU, LI. (2010), p. 178.

%° Aixi ho han expressat diferents professionals i experts entrevistats en el treball de camp d’aquesta
recerca i aixi ho constaten diversos autors, entre els quals hi ha Josep Vicent.

*7 VICENT, J. “La primavera creativa de la musica en catald”. Dins: (Des)acords: musica i musiques als
Paisos Catalans (1975-2009). Vilanova i la Geltru: El Cep i la Nansa, 2009, p. 46.

%% Aixi és sovint anomentat per diferents mitjans de comunicacié i, en una referéncia més formal, en
paraules de Gendrau: GENDRAU, LI. “Nous temps, nous reptes. Del Rock Catala al nou pop catala”. Dins:
CUBELES, A.; RUIZ, I., coord. (2010), p. 175-185.
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El papel pionero de Antonia Font parece, pues, crucial. Sobre todo, a partir de su
disco Alegria (2002), que descubrié un insdlito microcosmos musical, cantado de
forma dulce y cotidiana en catalan, con melodias variadas y versando sobre
cuestiones absolutamente intrascendentes. Esto pilld6 por sorpresa a toda una
generacion de jévenes que no tenian referentes pop en su lengua y que no se
identificaban con aquel rock catala. Aqui es donde surgen Manel y Els Amics de les
Arts. Y toda una lista de nombres de creciente aceptacion: El Petit de Cal Eril,
Maria Coma, Mishima, Bikimel, Maria Rodés, Animic, Sanjosex, Mazoni, Pau
Vallvé, Sanpedro, Erm, Guillamino, Estanislau Verdet... que actian en toda
Catalunya de forma constante con musicas de muy alto nivel.**

Es tracta de formacions musicals joves i amb una alta qualitat que s’expressen a
través d’una diversificacid estilistica: rock, pop, reggae, ska, folk-rock, pop alternatiu,

mestissatge, etc.* La premsa també detalla i explica el per qué d’aquesta riquesa del

panorama:*!

A diferéncia d'altres generacions pop, I'actual fa honor al signe dels temps i es
mostra molt fragmentada en tendéncies i ismes. D’aquesta manera, tenim grups de
rock alternatiu en contacte amb les estétiques internacionals (Standstill, The New
Raemon, Mishima), bandautors que, a vegades, hereten tracos de la cangd d’autor
catalana (Sanjosex, Refree, Mazoni), i creadors il-luminats en la frontera del pop i el
folk (boletaires, com els va batejar fa un temps Sisa: El Petit de Cal Eril, Animic).
En paral-lel, altres realitats que es mouen extramurs: cantautors més ortodoxos
(Roger Mas) i la popular escena del mestissatge, que mou molt public (Gertrudis,
La Troba Kung-Fu, La Pegatina).

El nou pop sorgeix sobretot de Barcelona -no com el Rock Catala-, encara que
també hi ha formacions de tot el territori, i ho fa basicament a través de segells
discografics de caracter autogestionari. En un context en que internet ha suplantat els
mitjans de comunicacié tradicionals, els circuits, les sales i els festivals son els aliats dels
grups per donar-se a coneixer.”® En aquest conglomerat de grups, el fet que cantin en

catala és, només, una caracteristica afegida:

La relativa normalitzacioé de la llengua al mén del rock ha tret importancia politica al
simple fet d’utilitzar-la i ha afavorit, ja al segle XXI, en plena crisi discografica, les
carreres de grups com els mallorquins Antdonia Font, els barcelonins Mishima,
Manel i Els Amics de les Arts o els sabadellencs Rauxa i Ix!. Els grups d’éxit en
catala dels noranta eren de comarques, seguien models anteriors i s’etiquetaven
linglisticament; els actuals s6n metropolitans i comarcals, sintonitzen amb el
moment musical i prioritzen l'estil. Els aprecia la critica i els meldomans, cosa inédita

* LINES, E. “El porqué del nuevo pop catalan”. La Vanguardia, 28 de febrer de 2011, nim. 46.476, p. 33.
* VILARNAU, J. (2010), p. 150.

*' BIANCIOTTO, J. “Canvi de to”. El Periddico de Catalunya. Quadern del diumenge, 13 de marg de 2011,
p. 2.

* GENDRAU, LI. (2010), p. 183.
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als noranta i que demostra la seva maduresa. No obstant aixd, sén productes
d’elits, no de masses.*”

L’escena musical en catala viu actualment un dels seus millors moments i la
tendéncia que s’hi intueix és que encara ha de millorar en els propers anys.”* El 2011, el

Consell Nacional de la Cultura i de les Arts manifesta, en el seu informe anual:**

Durant aquest any [2010], apareixen nous valors en tots els camps que renoven el
teixit musical. Es evident la recuperacié d’un gran mercat per als grups de pop i
rock, aixi com l'explosid de tota una nova generacié de musics que no només
triomfen a Catalunya, siné que arriben a tot I'Estat espanyol. Casos representatius
sén grups com Manel, Mishima, Els Amics de les Arts, etc., només per citar-ne uns
quants.

Tot i la realitat d’aquesta eclosid, el que esta per veure ara és si la nova escena
trencara amb la baixa autoestima que ha caracteritzat el pop i el rock en catala en les
etapes anteriors.”® De moment, els mitjans de comunicacié no tracten, encara, la musica
en catala amb absoluta naturalitat. Un clar exemple d’aquest fet és que el dia que el grup
Manel és escollit com a tema de portada per la revista Rockdelux, la publicacié dona
explicacions als seus lectors per dedicar un dels principals reportatges a la musica feta en

llengua catalana.”’

*° GENERALITAT DE CATALUNYA. “Rock Catala”. 2011. [en linia]. <http://www20.gencat.cat/portal/site/
culturacatalana/menuitem.be2bc4cc4c5aec88f94a9710b0c0e1a0/?vgnextoid=bb5bb080776d6210VgnVCM
1000000b0c1e0aRCRD&vgnextchannel=bb5bb080776d6210VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextfmt=
detall2&contentid=fa3ec5bdf1378210VgnVCM1000008d0c1e0aRCRD&newlLang=ca_ES>. [Consulta: 22 de
novembre de 2010].

®* VICENT, J. (2009), p. 42.

*° CONSELL NACIONAL DE LA CULTURA | DE LES ARTS. Informe Anual sobre l'estat de la cultura i de
les arts a Catalunya 2011. Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2011, p. 229.

** Vegeu DOMENECH, A. “A Catalunya y a su musica les ha faltado bastante autoestima. Entrevista a Joan
Lluis Bozzo". LaVanguadia.com. [en linia)]. 27 d’octubre de 2011. <http://www.lavanguardia.com/musica/
20111027/54237020725/a-catalunya-y-a-su-musica-les-ha-faltado-bastante-autoestima.html>.  [Consulta:
28 d’octubre de 2011]. Joan Lluis Bozzo és el director del musical “Cop de Rock”, un musical que fa un
retrat de I'epoca del Rock Catala.

*7 Diu Nando Cruz: “Antes de que alguien denuncie que Rockdelux se ha sumado a una nueva campafia
nacionalista para posicionar a los grupos catalanes que cantan en catalan por encima de los que se
expresan en castellano, inglés o francés, aclaro que este articulo esta elaborado pensando en el amplio
porcentaje de lectores de esta revista que no entiende el catalan y que sintoniza antes con Love Of Lesvian
que con Mishima por una pura cuestion idiomatica. ¢Por qué, entonces, un informe de grupos que cantan
en catalan? Pues por la misma razén que ha justificado antes informes sobre el sonido Manchester
(entonces el nexo era geografico), el pop cristiano (esta vez fue religioso), la nueva musica contemporanea
(un género) o el Auto-Tune (un cacharro). El idioma es aqui el denominador comun y Manel, la punta del
iceberg de una escena saludable, fértil y con muchos grupos donde elegir.” CRUZ, N. “Diez razones para
cantar catalan en la intimidad”. Rockdelux, abril 2010, num. 294, p. 11.
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11.2.1 Us de la llengua per part dels grups

La musica en catala ha hagut de defensar-se al llarg de la seva historia dels contratemps

que, per manca de confian¢a en el producte que es generava, '’han acompanyat. Aixi

explicita Vicent aquests entrebancs:**®

Ben bé des de la seua aparicié com a bé cultural de consum, la musica catalana ha
hagut de conviure amb un so de sabres recurrent que pregona la imminéncia de la
seua crisi. Tanmateix, aquests oracles apocaliptics, fruit més d’'una inconfessable
animadversio ideologica —o d’una percepcié subjectiva de la conjuntura mercantil—
que d’'una analisi honesta dels fets, han fet ostentacié d’una raquitica capacitat
visionaria i s’han vist reiteradament desmentits pels esdeveniments: la musica en
catala ha demostrat tenir, des dels seus origens de la Nova Cangd, una mala salut
de ferro i ha resistit, amb major o menor fermesa, els tenagcos embats d’'una
administracio hostil o insolvent, un public dificil i una industria, llevat d’alguns casos
excepcionals, que ha donat menys importancia a la conviccié —mostrar confianca
plena en el que s’intenta vendre- que a la conveccié —buscar els corrents
ascendents provocats per les modes fugisseres o les ajudes administratives.

I és que la musica en catala actual no pot obviar les funcions que anteriorment ha
exercit, relacionades amb elements reivindicatius. Cal no oblidar que la musica cantada
amb la llengua propia ha estat tradicionalment un ingredient per a la confeccid i el reforg
de la identitat nacional i del seu imaginari col-lectiu. La llengua és I'element més tangible i
definitori de la musica feta en un espai i un temps determinats, al costat del contingut
dels missatges i de les formes melodiques propies d’aquesta musica.*”

La musica i el llenguatge sén dues manifestacions basiques i vitals de la

humanitat. Per a l'historiador de la musica Federico Sopena,*”

aquests dos conceptes es
concreten, en el temps i en 'espai, en musiques i idiomes nacionals. Aixi, tota musica
cantada és nacional, el seu principal caracter neix de la llengua propia i és la manera com
es pronuncia aquesta llengua el que li confereix el seu caracter.

Pero la llengua ha estat, també, centre de conflicte, al llarg de la historia de la
musica i les nacions. Moviments com el de la Nova Cangd, a Catalunya, i la posicié de

401

diferents cantautors o el moviment del Rock Radikal Basc,*" al Pais Basc, son exemples

*® VICENT, J. (2009), p. 41-42.

** BIOSCA, M. ¢Per qué ells en diuen Euskal Herria i nosaltres ltaca? Bascos i catalans canten a la seva
nacio. Lleida: Pages, 2008, p. 27-28.

““ SOPENA, F. Historia de la musica: en cuadros esquematicos. Madrid: E.P.E.S.A., 1962, p. 87.

“" El denominat Rock Radikal Basc és el moviment musical que a mitjans dels anys vuitanta va sorgir al
Pais Basc, vinculat a la seva situacio politica i cultural quan, en plena transicié democratica, tractava de
reconstruir senyals identitaries col-lectives, a partir de la recuperacié de I'euskera. Amb grups com Kortatu,
Cicatriz, La Polla Records o Eskorbuto, etc., de diferents estils musicals perd amb una especial tendéncia
cap al punk, va adquirir un ampli ressd social. Vegeu DAVILA, P.: AMEZAGA, J. “Juventud, identidad y
cultura: El rock radical vasco en la década de los 80”. Historia de la educacion, 2003-2004, vol. 22-23, p.
213-231.
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de com el binomi musica i llengua ha estat utilitzat per a reivindicacions ideologiques i
politiques. Aquest fet ha vingut sempre determinat pels contextos culturals i politics i, en
el cas catala, a partir de la decada dels vuitanta i amb l'aflorament del fenomen del Rock
Catala, ja no és habitual trobar en els grups les seves cangons publicades discursos
nacionalment compromesos.? Es arran d’aixd que tant musics com veus diverses del
sector denuncien que no pugui ser un fet natural cantar en catala, sense que un grup hagi
de veure’s vinculat a postures reivindicatives.*”

Al llarg dels darrers vint anys, els musics i grups catalans d’un estil proper al pop i
el rock han decidit cantar en llengua catalana majoritariament per motius que han
sobrepassat les voluntats reivindicatives. La prova d’aquest fet esta en queé alguns d’ells no
van tenir inconvenient en publicar, al llarg de la seva trajectoria, discs o cangons en
castella.*”* També es troba el cas de grups que inicialment cantaven en catala, que van
provar d’introduir-se a nous mercats a través de passar a cantar en llengua castellana i
que van tornar a la llengua original degut a la fallida dels seus nous projectes.*”

L’eleccid de cantar en un idioma pot respondre, per exemple, a criteris de mercat
o de moda.*”® Pero es constata que cantar en catala ha estat, per als grups que en els
darrers temps han apostat per fer-ho, majoritariament una decisio logica i natural. Sense
voler ser exhaustius en el tema, voldriem apuntar alguns exemples representatius: des
dels seus inicis, el grup Sau va tenir clar el seu posicionament. Sentenciava el lider del
grup, Carles Sabater: “Era logic que fos aixi, parlavem en catala, som catalans. No cal anar
gaire més lluny [...]. Em sembla que fer-ho aixi respon a la coheréncia més basica.”*"’

També el grup Lax'n’Busto va decidir cantar en catala per naturalitat i
espontaneitat, ja que sempre s’havien expressat en aquesta llengua. Diu Pérez, 'autor de
la biografia publicada d’aquest grup: “Tampoc no s’ho van plantejar; simplement va ser

aixi, i d’aquesta manera han continuat.”

“2 BIOSCA, M. (2008), p. 63. Biosca desenvolupa, en aquest llibre, un treball complet sobre musica, llengua
i identitats nacionals a Catalunya i al Pais Basc.

“® La periodista Silvia Tarragona declara: “Aquest pais encara no esta normalitzat, perqué ens preguntem
constantment si cantar en catala respon a una qliestié politica. Ningu no li pregunta a un artista que canta
en castella o en anglées per que va escollir aquesta llengua per a les seves cangons. Alguns periodistes
prejutjaven la musica (i molts encara ho fan) pel sol fet de ser en catala”. Vegeu PEREZ, M. (2002), p. 20.
“* Un dels moments que va provocar més convulsié va ser quan el juny de 1992 el grup Sopa de Cabra va
signar un contracte amb la multinacional BMG Ariola i va editar Mundo Infierno, un disc amb catorze temes
cantats integrament en castella. Vegeu VINAS, C. Rock per la indepéndencia. La reivindicacié nacionalista
al rock catala. Barcelona: Columna, 2006, p. 72.

“® Va ser el cas, per exemple, dels grups Sopa de Cabra i Umpah-pah.

“®En la musica pop, per exemple, I'ls del castella o l'anglés per part dels grups espanyols ha anat
oscil-lant. Als anys vuitanta hi ha una revaloritzacié del pop cantat en castella com a forma d’autoafirmacid,
mentre que als anys noranta el reactiu indie espanyol cantat en anglés permet a una nova generacié de
musics diferenciar-se del corrent anterior. Vegeu PUIG, Q. “Sexo, drogas y musica pop: supuestas
trasgresiones, comunicacion de masas y consumo en la musica pop espanola (1977-2006)". Revista de
estudios de juventud, setembre 2007, num. 78, p. 109.

“” BONET, M. No et diré cap mentida (pero no et diré tota la veritat). Barcelona: La Magrana, 1994, p. 22.

“® PEREZ, M. (2002), p. 19.
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El grup Els Pets si que manifesta una postura més politica. Diu Gavalda: “[...] Els
Pets, quan vam comengar, vam prendre un compromis que era que no cantariem mai en
castella per una qiiestié social i politica. [...] No volem haver de renunciar als nostres
principis per tocar fora de Catalunya. [...] Mentre Catalunya i el catala es trobin en la
situacié en queé estan, només cantarem en catala.”®

Que el motiu majoritari a I’hora d’escollir el catala com a llengua de les cangons
sigui la naturalitat i el fet que aquesta és la llengua propia dels musics es veu plasmat en la
forma que prenen els textos de les cancons i en el seu mateix léxic. Aixo és perque, com
diu Saladrigas, les cancons de pop i rock en catala reprodueixen la parla colloquial i

espontania:

El pop-rock en catala és una de les vies d’accés al mon quotidia i, per tant, també
ho és la llengua que s’hi empra. El catala que solen utilitzar aquests grups és molt
col-loquial i reprodueix parcialment la parla espontania: formes verbals d’'imperatiu
(déna’m, treu-te, mou-te), deictics (tu, vosaltres, que mostra una relacié directa
entre artistes i public, o sigui, entre emissor i receptor), recursos vocals diversos,
interjeccions i altres mecanismes intralingdistics i interlingiistics."

Aquest és un dels fonaments pels quals es considera que el Rock Catala va

contribuir en el seu moment a la normalitzacié lingtiistica,*'!

en una situacio en que el
catala era una llengua minoritaria que es trobava en un espai bilingtie i multicultural.*'
La mateixa Llei de politica lingiiistica, en el seu primer article, diu que la llengua catalana
és “un element fonamental de la formacid i la personalitat nacional de Catalunya, un
instrument basic de comunicacid, d’integracié i de cohesié social dels ciutadans i
ciutadanes, amb independencia de llur origen geografic [...]”.*"

També la versatilitat dels géneres pop i rock ha permes que aquesta funcié fos
possible. I és que existeix una relacié entre llengua i génere o estil musical. Per exemple, la
rumba catalana té arrels historiques que atorguen legitimitat a la seva existencia actual,
mentre que la historia del blues no té cap vinculacié amb el fet catala, i aixo pot provocar
que I'ts d’aquest genere per a cangons amb llengua catalana no tingui la mateixa
consistencia que tindria en el cas d’un altre estil.

Tanmateix, en la nostra posicio, no ens referim tant a com la musica pot ser

utilitzada per fomentar la llengua, sin6 a l'altra gran area d’aplicacié que Franquesa i

% % luis Gavalda. No cantaré mai en castella”. Publicacié universitaria d’estudiants nacionalistes, 1995, X,
citat a VINAS, C. (2006), p. 66.

“° SALADRIGAS, X. “L’Gs del catala en la musica pop-rock (1987-1994)". Treballs de sociolingtiistica
catalana, 1997, nim. 13, p. 57.

‘" CUBELES, X.; FINA, X. “La cultura a Catalunya”. Dins: BONET, LI., coord. (1995), p. 79.

“* Vegeu MARTI, J. “Catalunya al tombant del mil-leni: multiculturalisme i identitats étniques”. Revista
d’etnologia de Catalunya, 1999, num. 15, p. 92-103. Per a una visi6 recent de les llenglies a Catalunya i de
la situacio actual del catala vegeu: BOIX-FUSTER, E. (2008), p. 11-26.

“ " lei 1/1998, de 7 de gener, de politica lingliistica". Boletin Oficial del Estado, 11 de febrer de 1998, num.
36, p. 4809.
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Sabaté proposen per al marqueting lingiiistic, i que es refereix a com utilitzar la llengua
per fer marqueting.*'*

En el primer apartat d’aquest capitol es deia que la mentalitat en marqueting
requereix saber detectar les possibilitats que ofereix I'entorn i les propies fortaleses
internes del producte. La llengua, que delimita un sentiment de pertinenga d’una
comunitat humana, es mostra indiscutiblement vinculada a les grans funcions socials que
Frith atribuia a la musica. Els grups canten en catala perque és la seva llengua propia i,
per tant, 'eleccié és logica per a ells. Pero els consumidors catalanoparlants poden trobar
a la musica cantada en llengua catalana la proximitat que atorga I'expressio lingiiistica i el
refor¢ d’un sentit de pertinenca social. I no només aix0, malgrat els condicionants politics
actuals, també algunes minories de consumidors no coneixedors, o no parlants del catala,
podrien sentir certa identificacié amb el territori o cultura que hi ha darrera la llengua
amb queé sén cantades les cangons.

Es fa marqueting —en aquest cas, lingliistic-, quan s’aplica el marqueting
convencional a productes diferenciats per la llengua, i el disc d'un grup pot ser un
d’aquests productes.*® Per extensio, també la musica que ofereix un grup a una audiéncia
pot tenir la fortalesa d’estar cantada en una llengua que provoca uns determinats
sentiments i reaccions a qui les escolta. En comunicacio, aquesta sera una caracteristica
que, en el moment de desenvolupar les estrategies de posicionament, creacié de marca i
elaboraci6 del missatge a transmetre, es valorara com a possible font de benefici que el

producte musical pot oferir al seu receptor.
11.3 El fet local: diferenciacio territorial

Vinculat a la llengua, un dels trets que identifica la musica pop i rock en llengua catalana
és el seu origen regional lligat al territori de Catalunya. Una musica feta a Catalunya -i

per
competir, dins o fora d’ella, amb les propostes d’'un mercat cada vegada més global. Des

amb més mesura si és en llengua catalana- és la musica que sorgeix d’una regi¢*'¢

de Pestudi de la musica, s’assisteix, avui, a un nou panorama pel que fa a la dicotomia
global-local; la situaci6 de les musiques locals en el mapa internacional presenta un mapa

diluit, que altera la relacié entre musica i espai territorial.*

““ FRANQUESA, E.; SABATE, J. “Bases teoriques del marqueting lingtistic”. Dins: FRANQUESA, E.;
SABATE, J., coords. Marqueting lingiiistic i consum. Barcelona: Tripodos, 2006, p. 20-24. Utilitzar el
marqueting per fomentar una llengua fa referéncia als aspectes relacionats amb el consum d’una llengua i
és una via des d’on, per exemple, '’Administracié pot efectuar el seu intervencionisme linguistic. Utilitzar
una llengua per fer marqueting es refereix a com una llengua pot ser d'utilitat en la projeccié de les
politiques de marqueting en el cas de diferents productes i serveis.

“* FRANQUESA, E.; SABATE, J. (2006), p. 23.

“® Recordem que, com déiem en la introduccid, el nostre estudi es troba acotat al Principat de Catalunya,
per ser el territori de parla catalana on ha tingut major eclosié el pop i rock en llengua catalana. El mateix,
pero, podriem dir per al Pais Valencia i les llles Balears.

“” OCHOA, A.M. Musicas locales en tiempos de globalizacion. Buenos Aires: Norma, 2003, p.35-46.
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El sistema economic es troba immers en un procés de globalitzaci6 en el qual la
comunicacié juga un paper fonamental. No només per ser un dels sectors on aquesta
mundialitzaci6 es déna amb més plenitud sin6 també per ser eina d’aquesta tendencia. La
comunicacié i, en conseqiiéncia, la cultura que aquesta propaga, permet la concentracié
empresarial amb l'estructura d'una economia de xarxes, la tendéncia a la centralitzacid
territorial, l'estandarditzacié dels continguts dels mitjans i la convergencia dels
mercats.*'®

Com apunta Rodrigo,*” els mitjans de comunicacié exerceixen una forga notable
en 'ambit de les identitats culturals. Aquests proposen uns models d’identitat tant
intraculturals com extraculturals, que els converteixen en proveidors d’identitats amb les
quals les persones se senten identificades o diferenciades, a més de permetre’ls trobar un
cert suport en el reforg de la seva identitat.

Malgrat que les regions que formen un estat haurien de poder fer efectiu el
desenvolupament del seu territori i la millora de la gesti6 dels seus recursos i d’allo que és
public, la globalitzacié enfront al fet local ha estat una tendencia forta i creixent en
’ambit de les industries culturals. Es aixi com es considera que en el context actual hi ha
una desterritorialitzacié de la cultura, la multiculturalitzacié i la crisi de la reproduccié
cultural associada a I'estat naci6.***

Zallo, pero, emfatitza el valor de les regions en parlar de les politiques culturals
regionals a Europa,*' i explica que les identitats no es corresponen, moltes vegades, amb
el mapa dels estats nacionals constituits. Normalment, la ciutadania entén la seva
identitat politica o cultural com una part diferenciada de la que és majoritaria i comuna a

Pestat nacio:

Las identidades netamente diferenciadas a la mayoritaria 0 comun en el Estado-
Nacién, ademas de su expresion territorial, en determinadas circunstancias pueden
realzar especialmente el ambito decisional auténomo. La identidad colectiva,
entendida como sentido de pertenencia y diferencia, aparece en territorios con
identidades culturales muy marcadas y, a veces, reforzada por una base idiomatica
diferenciada.

“® ZALLO, R. “Politicas culturales regionales en Europa: protagonismo de las regiones”. Dins:
BUSTAMANTE, E., coord., Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion. Las industrias culturales en
la era digital. Barcelona: Gedisa, 2003, p. 297. Vegeu també BUSTAMENTE, E., coord. Comunicacion y
cultura en la era digital. Industrias, mercados y diversidad en Espafia. Barcelona: Gedisa, 2004.

“* RODRIGO, M. Teorias de la comunicacién. Ambitos, métodos y perspectivas. Bellaterra [etc.]: Universitat
Autdonoma de Barcelona [et. al.], 2001, p. 74. En opinié de l'autor, una caracteristica dels mitjans de
comunicacié és I'“etnocentrisme” que es déna en bona part dels seus continguts.

“ MARIN, E. “Noves tecnologies, ecosistemes comunicatius i identitat”. Dins: MOLLA, T., ed. La Politica
lingliistica a la societat de la informacio. Alzira: Bromera, 1998. [Tria de ponéncies presentades durant les
Jornades de Sociolinguistica organitzades pel Gabinet de Normalitzacié Linguistica de I'Ajuntament d'Alcoi
corresponents als anys 1996, 1997 i 1998].

“1ZALLO, R. (2003), p. 297-332.
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A Catalunya s’observa aquesta identitat cultural propia i diferenciacié idiomatica
de que parla Zallo i és aixi com la seva musica té tot el potencial d’expressioé i refor¢
identitari. Malgrat aixo, 'analisi de la situacié dels mercats culturals demostra que la
situaci6 de les petites i mitjanes cultures en relacié amb els mercats europeus és forga
critica. Els paisos més petits o les regions, tot i el suport que puguin tenir de les seves
administracions publiques, tenen dificultats per assolir unes minimes quotes de mercat.

En un altre sentit, si que es troba, en les societats actuals, certa consciéncia de
voler salvaguardar el patrimoni cultural i natural de cada poble com a entitat
diferenciada, i aixi assegurar la supervivencia social i politica de les comunitats
culturals.*”? El context, per tant, tot i ser menys favorable per a la industria, presenta
possibilitats en quant a forces socials.

El fet territorial és i ha estat per a la musica un aspecte rellevant, sobretot quan
s'estructura al voltant dels generes. N’és una mosta la presencia de conceptes com el
d’escena. El terme d’escena musical ha estat referit a una situacid territorial concreta,
normalment una ciutat o districte, on s’hi ha originat un estil de musica particular, o bé
ha estat apropiat o adaptat localment. Sén exemples d’escenes el blues a Chicago o el jazz
a Nova Orleans.*”” En un entorn més proper, la premsa musical també parla, per exemple,
d”escena barcelonesa” o madrilenya.*** La localitzacid, doncs, ha determinat generes,
estils i moviments musicals. Ara bé, ;quines estratégies han permeés o poden permetre
traspassar les fronteres del local per accedir a mercats globals?

Avui, el posicionament territorial dels musics i dels grups ve definit en gran
mesura per les apostes de les discografiques.*” Son els departaments de marqueting
internacional dels grans segells discografics els que marquen les prioritats en la circulaci6
de la musica dels artistes als diferents punts del planeta. Aquests departaments, creats a
partir de finals dels anys seixanta, tenen un paper crucial a I’hora d’etiquetar la musica
territorial i fer travessar les fronteres nacionals dels artistes. Per prendre aquestes
decisions, cal contemplar la penetracié d’artistes forans que permet cada mercat**® pero
també, logicament, la projeccié internacional que pugui tenir la musica. Es en aquest
punt on I'idioma és un factor determinant.

Com a conseqiiéncia de la globalitzacié de la musica, els mercats actuals valoren

allo que és local, avui, no tant per ell mateix sin6 en comparacié amb el mercat global en

2 BONET, LI.; GIFREU, J.; MARI, I. “Diversitat cultural i transnacionalitzacié dels mercats culturals”. Dins:
BONET, LI., coord. Diversitat cultural i politiques culturals a Europa. Barcelona: Publicacions de la Fundacio
Jaume Bofill, 1995, p. 16.

“® BENNET, A. “Consolidationg the music scenes perspectiva”. Poetics, 2004, nim. 32, p. 223-234.

“#* N'és un exemple el nimero de la revista Rockdelux que tracta els nous grups que, de forma multiforme i
desacomplexada, considera que configuren I'escena barcelonina del moment. Vegeu CASAS, J. “Nuevo
indie nacional (1a parte). Punto limite cero”. Rockdelux, septiembre 2008, num. 265, p. 6-13.

““ NEGUS, K. “Marketing territorial: repertorio internacional y musicas del mundo”. Dins: NEGUS, K. Los
géneros musicales y la cultura de las multinacionales. Barcelona: Paidés, 2005, p. 259-292.

“* Per exemple, al Japé és important el mercat global, mentre que a I'india no.
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el qual es troba. Aixi, potenciar la musica local vol dir reforcar també allo local dintre del

conjunt:

The support local venues, local distributors and local radio stations is to support not
just one’s own local music, but also “local” music in general, “different” music
wherever it comes from. This is the culture industry challenge [...]: to build up an
international network of information and sound that can act as an open and
unpredictable alternative to that presently being put in place by the global leisure
corporations.*

11.3.1 Elsuport de ’Administracio a la musica pop i rock en catala

Les actuacions publiques de suport a la cultura, i en concret a la musica, sén recents. Es
amb el desenvolupament de les democracies que les institucions publiques van obrint i
consolidant espais de suport —ja sigui financer o d’altra naturalesa— per a les propostes

culturals dels seus territoris.*”® Tot i aixi, cal tenir presents alguns punts de vista**

que
alerten dels riscos d’'una sobreproteccié que acabi no permetent-ne el desenvolupament
real.

A Catalunya, la despesa corrent consolidada en musica per part de '’Admi-
nistracié suposa poc més d'una quarta part de la despesa que en aquest mateix sector es fa
dins de les llars: I'any 2005, mentre les families catalanes destinaven un total de 264.908
milions d’euros a la musica, les instancies publiques n’hi destinaven 62.669.*° La
intervencié de I’ Administracié en I'ambit de la cultura pren diverses formes i persegueix
finalitats diferents segons el model de politica cultural escollit. Aixi, es troben els models
que donen un major impuls al sector privat, els que potencien la creaci6 i la participacio,
o els que contribueixen activament a la difusi6 de 'accés a la cultura.*'

Sigui quin sigui el model desenvolupat per un pais o regio, hi ha uns temes
recurrents en els debats de l'intervencionisme politic en la cultura. Un dells és la
discussid sobre si la politica cultural ha d’estar a carrec d’'un unic organisme o si ha de
dependre de multiples instancies administratives. Un altre debat que també versa

directament sobre el cas de Catalunya tracta I'articulacié competencial entre els diferents

" FRITH, S. “Popular music and the local state”. Dins BENNETT, T., ed. Rock and popular music: politics,
policies, institutions. London: Routledge, 1993, p. 23.

“® Vegeu HARVEY, E. Politica y financiacion publica de la musica. Paises iberoamericanos en el contexto
internacional (Antecedentes, instituciones y experiencias). Madrid: Fundacién Autor, 2006.

“ BONET, LI. (2003), p. 69.

“® Les caixes d'estalvis, per la seva banda, hi destinaven 3.376 milions d’euros. Vegeu INSTITUT
D’ESTADISTICA DE CATALUNYA. El compte satéllit de la cultura de Catalunya 2005. Barcelona:
Generalitat de Catalunya, 2009, p. 117.

“' Lépez de Aguileta defineix els seglients quatre models d'intervencié estatal: el mecenatge estatal, la
democratitacié cultural, la democracia cultural i el model extracultural. Vegeu LOPEZ DE AGUILERA, .
Cultura y sociedad. Manual de politica cultural municipal. Gijén: Trea, 2000, p. 38-47.
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nivells administratius que donen suport a les expressions culturals: I'estatal, el regional i
el local.***
Fossas, Subirats i Bonet recullen la necessitat que les politiques culturals estiguin

descentralitzades:

Hom coincideix que [Ilaccié publica cultural requereix una organitzacio
descentralitzada per ser duta a terme, tant per la necessitat d’aproximar
lelaboracié de la politica cultural a la realitat social, com pel fet que la
descentralitzacié garanteix millor la conservacié i el desenvolupament de la
diversitat cultural en conferir a les comunitats territorials (nacions, regions, ciutats)
un poder de decisid sobre questions essencials per a la seva existéncia com a
societats amb una realitat cultural propia. En aquest sentit, 'autonomia cultural
(poder per decidir i orientar una politica cultural propia adoptada per les mateixes
institucions politiques de la comunitat) es presenta com una garantia per la
proteccid i el foment de la identitat cultural. **

Des de principis dels anys vuitanta, el Ministerio de Cultura ha dut a terme un
procés de traspas de competéncies del govern central a favor de les comunitats
autonomes, comengant pels governs catala i basc. Actualment sén els governs autonomics
els que principalment dissenyen i executen les politiques culturals en cada comunitat.***
Tanmateix, gairebé mai cap de les institucions publiques competents en materia cultural
assoleix la totalitat dels poders normatius i executius per definir de forma autonoma la
politica cultural propia.**

A Catalunya, en parlar del paper de I’Administracié en relacié amb la musica, cal
tenir present la intervencié d’'un conjunt d’instancies administratives, que van des dels
ens locals fins a la Unié Europea. Sén:

— La Uni6 Europea.***

— El Ministerio de Cultura®’ del Govern Central i I'Instituto Nacional de las
Artes Escénicas y de la Musica -INAEM.

“2 | OPEZ DE AGUILERA, I. (2000), p. 47-53.

“® FOSSAS, E., SUBIRATS, J., BONET, LI., coord. “Politiques culturals, descentralitzacié i globalitzacio”.
Dins: BONET, LI., coord. (1995).

“* Les funcions que desenvolupa el Ministerio de Cultura s’han centrat en bona part en la gestio
d’equipaments, institucions i companyies propies, aixi com amb les politiques de cooperacié culturals entre
comunitats i internacionalment. El suport a la industria i la legislacié sobre la matéria sén arees que
gestiona diferentment cada comunitat segons el seu grau d’autonomia.

“® FOSSAS, E., SUBIRATS, J., BONET, LI., coord. (1995).

“® El tractat del Tractat de Maastricht, que va donar lloc a la Unié Europea, és el primer document
comunitari que considera explicitament el sector cultural dels paisos membres i, dintre d’aquest, la musica
com una de les seves dimensions. A partir d'aquest moment, les politiques de la Unié Europea que
compateixen els estats membres i que s6n d’ambit estratégic, normatiu i de suport economic al
desenvolupament, afectaran també la musica.

“7 Lanuari d’estadistiques culturals d’aquest ministeri ens indica que la despesa de I'any 2010 en arts
esceniques i musicals ascendeix als 160.047.000 euros i, dins d’aquesta partida, 112.573.000 euros van
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— La Generalitat de Catalunya.
— Les quatre diputacions provincials catalanes.

— Els consells comarcals i les corporacions municipals.*®

De totes elles, la institucié que té un major grau de competencies de suport al
sector musical catala és la Generalitat de Catalunya. Aix0 no treu que pel que fa als
organismes publics d’ambit estrictament catala, els que en conjunt fan una major despesa
publica en cultura son els ajuntaments. I és que la distribucié pressupostaria queda
repartida, dins de Catalunya i segons les dades més recents, entre la Generalitat de
Catalunya, amb 323.000 milers d’euros, els consells comarcals, amb 5.838 milers d’euros,
les diputacions, amb 93.237 milers d’euros i els ajuntaments, amb 509.939 milers
d’euros.*”

De les quatre diputacions provincials catalanes, la que té més desenvolupada la
politica de suport a la musica és la Diputacié de Barcelona. Aquesta institucio6 canalitza el
seu suport a través de I'Oficina de Difusio Artistica (ODA), un servei especialitzat que se
centra en les politiques locals de difusié i promocié de les arts escéniques, la musica, la
dansa i les arts visuals i promou projectes de cooperacié amb els ajuntaments per a la
difusié de les arts als municipis. LODA pretén garantir 'accés de la ciutadania a
programacions artistiques de qualitat, en igualtat de condicions. En aquesta situacio,
impulsa circuits de difusié artistica per a les programacions municipals, entre els quals hi
ha els musicals, facilita recursos economics als ajuntaments per a la contractacié cultural i
ddna suport técnic, de formacio i assessorament als responsables municipals.**

Les diputacions de Girona, Lleida i Tarragona donen suport a 'ambit cultural -i
per tant musical dels seus municipis— basicament a partir de dues vies. La primera és,
com en el cas de la Diputacié de Barcelona, 'economica, a través de convocatories de
subvencions i ajuts per a la programacié cultural i inversions en equipaments, entre
d’altres. La segona via consisteix en el treball de recopilaci6 i sistematitzacié de catalegs,

directoris o publicacions que reflecteixen el teixit cultural de cada provincia.

destinats a les materies de musica i dansa, d'una manera global. Vegeu MINISTERIO DE CULTURA.
Anuario de estadisticas culturales 2010. Madrid: Ministerio de Cultura, 2011. [en linia]. <http://www.mcu.es/e
stadisticas/docs/capitulos_graficos/AEC2011/c_financiacion3-2011.pdf>. [Consulta: 12 de desembre de
2011].

“® En el suport a la musica, hi ha diferéncies marcades entre els ajuntaments més grans i petits, perqué
disponen de recursos economics, personals i infraestructures desiguals. Per a una reflexié sobre el paper
de les administracions locals a la cultura vegeu BENITO, C. “La difusié artistica i cultural local: entre la
precarietat i la necessitat”. Dins: Cultura i poder local. Reflexions i propostes des de la Taula de Regidors
de Cultura dels municipis de la provincia de Barcelona. Barcelona: Pagés Editors; Diputacié de Barcelona,
2000.

“° IDESCAT. Anuari estadistic de Catalunya. [en linia]. <http://www.idescat.cat/pub/?id=aec&n=795>.
[Consulta: 10 de desembre de 2011].

“° Difusié Artistica. Diputacié de Barcelona. [en linia]. <http://www.diba.es/web/oda/default> [Consulta: 23
de novembre de 2010].
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La Generalitat de Catalunya doéna suport a la cultura i, en concret, a la musica
catalana, basicament a través de I'Institut Catala de les Industries Culturals (ICIC) i, en
menys mesura, a través del Consell Nacional de la Cultura i de les Arts (CoNCA).

L’ICIC*! és l'organ depenent del Departament de Cultura i Mitjans de
Comunicaci6 que en els ultims anys ha assolit gairebé la totalitat de les competencies en
mateéria de suport a la industria cultural i musical. Es una entitat de dret public amb
personalitat juridica propia i I'organisme per mitja del qual la Generalitat duu a terme les
politiques de suport a les empreses culturals catalanes. A través de I'ICIC, la industria
musical catalana rep suport en quatre grans linies: la produccio, la difusié, la promocio i
les infraestructures. La produccié és una de les més significatives, ja que inclou les
subvencions per a I'edicié i la promocié de fonogrames.

L’ICIC té sis arees, quatre d’elles tematiques, entre les quals es troba la que se

centra en l'activitat musical. L’Area de musica té les segiients finalitats:

D’acord amb els objectius estrategics de contribuir a I'estabilitat del sector cultural i
promoure la produccié artistica, les linies d’actuacié de I'Area en el sector musical
son les seglents: promoure la programacié de musica en viu, facilitar espais de
difusié a les propostes de musica catalana, ajudar a l'edicié de fonogrames de
musica produida a Catalunya i assegurar la seva difusid als espais publics d’accés
a informacié cultural, donar suport a projectes singulars que abordin el fet musical
de forma poliédrica, tenint en compte el cicle de formacid, produccié i difusid,
contribuir a la millora d’equipament técnic de les sales amb programacié de musica
en viu, potenciar els mercats i fires especialitzades, fomentar la inversié en difusio i
publicitat de les edicions fonografiques, facilitar al sector eines financeres
competitives que permetin afrontar operacions de risc i inversions.**

El suport de I'ICIC a la musica catalana es vehicula a través de la industria i es
concreta amb I'ajuda economica a les empreses discografiques, en la produccié dels seus
enregistraments i també als programadors dels festivals. Aquests ultims reben
subvencions en funcio de les caracteristiques de I’esdeveniment que organitzen.

A través de la seva Area de Promocié Internacional, I'ICIC també possibilita la
posada en circulacié de musics i grups tot donant-los a coneixer a I'estranger. Ho fa a
través de I'organitzacié de gires per als grups o meetings que porten als programadors

internacionals a conéixer 'oferta musical catalana. També ddéna suport a les estructures

441

Llei 20/2000, de 29 de desembre, de creacié de l'Institut Catala de les Industries Culturals”. Diari Oficial
de la Generalitat de Catalunya, 12 de gener de 2001, num. 3304, p. 534. D’acord amb l'article 3 d’aquesta
llei, 'ICIC té com a funcions principals donar suport i fomentar al desenvolupament de les empreses i
iniciatives empresarials vinculades a les industries culturals catalanes, facilitar les relacions i col-laboracions
entre empreses del sector, '’Administracio i creadors culturals, i fer estudis i accions de promocio, difusié o
de caire formatiu, relacionades amb la cultura catalana. També té I'obligaci6 de vetllar pel compliment de la
normativa de promociod de la llengua i la cultura catalanes (i araneses).

“2 Institut Catala de les Industries Culturals. [en linia]. <http://www20.gencat.cat/portal/site/CulturaDeparta
ment/menuitem.01121f9326561a075a2a63a7b0c0e1a0/?vgnextoid=d3a092a340846110VgnVCM1000008d
0c1e0aRCRD&vgnextchannel=d3a092a340846110VgnVCM1000008d0c1e0aRCRD&vgnextfmit=default>.
[Consulta: 29 de novembre de 2010].
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existents de suport a la musica a través, per exemple, d’iniciatives com les Cases de la
Musica Popular, unes sales de concerts que tenen la finalitat de contribuir a la
normalitzaci6 i potenciacié de la musica popular a Catalunya, tant en la formacié i la
creacié com en I'exhibicid i la difusié. L’ICIC també connecta el sector musical amb altres
entitats socials com els mitjans de comunicacid, amb qui manté pactes per assegurar-hi la
presencia de la musica catalana i, per exemple, amb el teixit empresarial, a través
d’iniciatives d’indole diversa.**

En el marc del suport que la Generalitat de Catalunya presta a la cultura i a la
musica cal esmentar I'aparicid, el maig de 2008, del Consell Nacional de la Cultura i de les
Arts (CoNCA).**El CoNCA ¢és un ens de dret public encarregat de desenvolupar el
sistema de la cultura i de les arts a Catalunya, seguint el model anglosaxd dels Arts
Councils, que fomenta i organitza la politica de suport, promocid i expansié de la cultura
i de la creaci¢ artistica amb independéncia del govern i de les conjuntures politiques.** El
CoNCA substitueix l'antiga Entitat Autonoma de Gestid6 que, també dins del
Departament de Cultura i Mitjans de Comunicacio, atorgava les ajudes a la creacio
artistica, mentre I'ICIC donava suport a la industria.

La politica de subvencions del CONCA cap a la musica, pero, no ha estat mai clara
del tot, essent aquesta una de les arees menys afavorides i, encara més, en referéncia als
generes pop i rock.**® Enmig de la incertesa de 'aportacié real que aquest nou organisme
faria a la musica, el novembre de 2011 deu dels onze membres del ple dimitien pel seu
desacord amb la retallada de competencies que estava previst que patis I'organisme. En el
moment de finalitzar 'edicié d’aquestes pagines, la situacié del futur del CONCA encara
esta en dubte.

A més de I'ICIC i el CoNCA, la Generalitat de Catalunya té encara altres
organismes que, d’'una manera o altra, presten suport a la musica catalana. D’una banda,

hi ha la Direccié General de Cooperacié Cultural que, a través de la Subdireccié General

“* A tall d'exemple, destaquem que el setembre de 2010 el Departament de Cultura i Mitjans de
Comunicacié, a través de I'ICIC, va signar un acord amb el grup empresarial Bon Preu, pel qual la xarxa de
supermercats d’aquesta entitat difondria i promouria la musica feta a Catalunya a través del fil musical dels
seus establiments. “Bon Preu aposta per la musica catalana als seus supermercats”. Osona.com. [en linia].
Naci6 Digital, 15 de setembre de 2010. <http://www.osona.com/noticia/22249/bon/preu/aposta/
musica/catalana/seus/supermercats>. [Consulta: 15 de setembre de 2010].

“* Va ser fundat el 13 de maig de 2008, sota aprovacié del parlament de Catalunya per la Llei 6/2008 del 13
de maig del Consell Nacional de la Cultura i de les Arts. La llista de membres del consell, proposada pel
Gabinet de Presidencia i la Conselleria de Cultura de la Generalitat de Catalunya, va ser aprovada pel
Parlament de Catalunya el 21 de gener de 2009. Vegeu “El parlament de Catalunya aprova els 11 membres
que conformaran el primer Consell de la Cultura i de les Arts”. Dins: Vilaweb. [en linia]. Barcelona: Partal,
Maresma i Associats, 21 de gener de 2009. <http://www.vilaweb.cat/www/noticia?p_idcmp=3406853>.
[Consulta: 16 d’abril de 2009].

“*Consell Nacional de la Cultura i de les Arts. [en linia]. <http://www20.gencat.cat/portal/site/CulturaDepar
tament/menuitem.01121f9326561a075a2a63a7b0c0e1a0/?vgnextoid=8ceebd8139f52210VgnVCM1000008
d0c1e0aRCRD&vgnextchannel=8ceebd8139f52210VgnVCM1000008d0c1e0aRCRD&vgnextfmt=default>.
[Consulta: 29 de novembre de 2010].

“® Impressions extretes d’entrevistes complementaries i del treball de camp realitzades per a aquesta
recerca (vegeu capitol 4 sobre metodologia).
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de Difusié Artistica, organitza el circuit Cultura en gira, que té I'objectiu de potenciar la
cultura a tot el territori catala, més enlla de Barcelona. Amb aquesta proposta, els
programadors dels ajuntaments de fora de la capital catalana poden accedir a una
programacié d’espectacles culturals que els son ofertats cada any a un millor preu que si
els contractessin directament.

D’altra banda, grups de musica pop i rock en llengua catalana han rebut suport de
la Generalitat de Catalunya a través de I'Institut Ramon Llull. Aquest consorci, constituit
pels governs de Catalunya i de les Illes Balears, dona suport a 'ambit de la musica en
catala en el marc de les seves finalitats de projeccié exterior de la llengua i la cultura
catalanes. Finalment, i també en relacié amb la llengua, cal destacar que ha realitzat
algunes col-laboracions puntuals a favor de la musica en catala la Direccié6 General de
Politica Lingiiistica de la Generalitat, encara que la seva actuacié sha vist sempre
vinculada a la d’altres organismes.**’

En referencia al suport que la Generalitat de Catalunya ofereix a la musica, hi ha
qui assenyala que aquesta institucié no atén adequadament la demanda del sector o que
els recursos no son distribuits igualitariament entre els diferents subsectors. Fina,
Formiguera i Sanchis consideren que si bé la Generalitat de Catalunya té limitades les
seves competeéncies pel que fa a la regulacio i la legislacio del sector,*® té al seu davant
diferents estratégies que explota “insuficientment”.*® Aquestes sén, la difusié de la
musica, I'estudi dels publics potencials, 'analisi de la demanda real i el treball dels mitjans
de comunicacio, entre d’altres.

Els mateixos autors, en el Llibre blanc de les indiistries culturals, fan una valoracié
de les dades generals sobre el suport economic que I’Administracié concedeix a la musica
i consideren que la intervencié publica impacta de forma desigual en el sector de la
industria discografica que en el de la musica en viu. Per a la musica enregistrada, la
preséncia de ’Administracié tradicionalment ha estat i encara ara és limitada, mentre que
els esforgos publics principals es canalitzen sobretot cap als espectacles en viu, ja sigui a
través del financament de projectes, festivals i mercats, com amb les programacions
municipals.*°

Malgrat aixo, i sense oblidar que la musica és encara una de les arees que rep
menys finangament public perque les politiques de suport a aquest camp sén, com deiem,

de les més recents, destaquem les paraules de Cubelas i Fina, que apunten que la
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N’és un exemple el projecte canto.cat, organitzat per 'Associacié Professional de Musics de Catalunya,
en col-laboracié també amb mitjans de comunicacid, ajuntaments i altres institucions de tot el territori catala.
Canto.cat és una eina de promocié de la musica en catala i en occita que ofereix I'oportunitat a musics
novells o amateurs d’actuar en un gran escenari en condicions professionals. “Canto.cat’. [en linia]. Grup
Segre, 2011. <http://www.segre.com/index.php?id=1003>. [Consulta: 23 de febrer de 2011].

“® En la legislaci6 laboral dels musics, son competéncies del Govern d’Espanya: la fixacié d’'un preu Unic
per al disc —com es fa per als llibres—, la regulacié de I'lVA dels discs —considerat producte cultural— i la
regulacio per la proteccié dels drets d’autor.

“° FINA, X. ; FORMIGUERA, E. ; SANCHIS, B. (2002), p. 118.

“® FINA, X. ; FORMIGUERA, E.; SANCHIS, B. “Musica”. Dins: INSTITUT CATALA DE LES INDUSTRIES
CULTURALS. (2002), p. 115-118.
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intervencié del sector public en la cultura catalana ha estat significativa per la preservacid

de la cultura del territori:

Les iniciatives culturals a Catalunya depenen, en bona mesura, de la intervencio i
del finangament del sector public. Tot i la vitalitat de la societat civil catalana i de la
sensibilitat que sempre, perd especialment en els moments de manca de llibertats
nacionals i democratiques, ha mostrat en relacié amb la cultura, actualment és el
sector public qui finanga i garanteix la conservacid i la difusié de la cultura catalana.
Aixd implica, en principi, que la cultura s’entén com un servei destinat al conjunt de
la poblacié i que no es redueix a criteris de mercat.*'

Per a Bonet,”* Catalunya ha estat sempre un referent analitzat per la resta
d’Espanya en mateéria de desenvolupament cultural. Aixo6 es deu al context social, politic i
economic, perd també a I'elevat nivell d’innovacié i experimentacié de noves féormules i
criteris. Catalunya es diferencia de la resta d’Espanya per les influéncies ideologiques, les
prioritats politiques i la relaci6 de forga de les diferents entitats politiques, aixi com també

amb la preséncia i capacitat de lobby dels seus actors culturals.

“" CUBELES, X.; FINA, X. “La cultura a Catalunya. Annex”. Dins: BONET, LI., coord. (1995).
“® MANITO, F. “El diagnostico de las industrias culturales. Entrevista con Luis Bonet”. Dins: MANITO, F.,
coord. Planificacion estratégica de la cultura en Espafia. Madrid: Fundacion Autor, 2008, p. 21-46.
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12 El consumidor de musica pop i rock

El consumidor esta en el centre de la disciplina del marqueting. La comunicacio, que es
proposa produir uns efectes amb relacié al consum d’aquests individus,*” té en una de les
seves arees fonamentals el coneixement, investigacid i descripcié del public objectiu i de
les variables que intervenen en els seus processos decisoris.

En musica, es parla de consumir no només des de la perspectiva d’adquisicié de
béns o serveis economics. S’'inclou en aquesta denominacio tot acte de fer us de la musica
com a producte o servei prestat i, per tant, escoltar, recopilar, ser seguidor, etc., i obtenir

aixi satisfaccions diverses:

“Consumimos” la musica en una amplia variedad de formas, claro esta, muchas de
las cuales no implican un intercambio monetario explicito. Las diferencias entre
estas clases de consumo confunden nuestros esfuerzos cuando se trata de
describir el lugar que ocupa la musica en nuestras vidas. La musica se sitla, las
mas de las veces, entre las formas culturales mas ubicuas, facilmente ignoradas y
trivializadas. Puede desenvolverse mas alla de los limites de nuestra atencion
activa, en las bandas sonoras de las peliculas o en el sonido de fondo que anega
los restaurantes y bares.*

Els consumidors de la musica sén els qui li adjudiquen el seu valor i sentit de ser.
Com diu Silbermann,**la musica viu dels qui I'escolten i només pot mantenir-se viva
mentre exerceixi poder sobre les persones: la musica fa un efecte sobre els oients que
depeén de les relacions que aquests tinguin amb el tipus de sensacié musical. Quan no
existeix una unié entre oient i musica, sucumbeix la sensacié de musica en si mateixa i
corre el risc de desapareixer. L’oient pot demostrar el seu desgrat cap a una musica
determinada a través dels mitjans que té per fer-ho —com, per exemple, deixant
d’escoltar-la o no assistint als concerts— i aquest judici de valor sol ser definitiu per a la
preséncia de 'obra musical.

La planificacié estrategica en comunicacié defineix els receptors o destinataris del
procés a través del concepte de publics, que inclou els consumidors reals o potencials del

producte o servei ofertat, perd també la resta de grups de persones que exerceixen un rol
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Aquesta és la premissa del nostre treball, corroborada per tota la literatura académica consultada sobre
el tema i que s’anira exposant al llarg d’aquest capitol. Tot i aixi, podem trobar punts de vista discrepants
com el de Lizardo, que suggereix que les accions del marqueting influeixen només de forma indirecta en les
decisions del consumidor. Vegeu LIZARDO, B. “Efectos mentales de la exposicion a informacion de
marca”. Global Media Journal. Edicion Iberoamericana, tardor 2004, num. 2, vol. 1. [en linia].
<http://gmje.mty.itesm.mx/articulos2/pdf2/LizardoVargas-GMJE.pdf>. [Consulta: 9 de marg de 2009].

“* STRAW, W. “El consumo”. Dins: FRITH, S.; STRAW, W.; STREET, J. La otra historia del rock. Aspectos
clave del desarrollo de la musica popular: desde las nuevas tecnologias hasta la politica y la globalizacion.
Barcelona: Robinbook, 2006, p. 90.

“* SILBERMANN, A. Estructura social de la misica. Madrid: Taurus, 1962, p. 249.

153



El consumidor de musica pop i rock

determinat en relacié amb una organitzacié.*° El conjunt de persones amb les quals una
entitat manté un vincle particular és el seu public, i aix0 mateix passa per a un grup
musical. Els publics, que sorgeixen del procés d’interaccié entre una institucié i les
persones que hi interactuen, tenen cadascun d’ells unes caracteristiques i interessos
diferenciats, de la mateixa manera que ocupen una determinada posicio en el sistema de
relacions socials de 'entitat.*”

En comunicacid, cada public —o stakeholder—*>*

pot interpretar de manera diferent
una informacid rebuda, i és per aixo que cada entitat emissora ha de determinar quina és

la seva infraestructura de publics clau, i identificar-ne els prioritaris:

Para las organizaciones es de vital importancia saber cudles son sus publicos
prioritarios y secundarios, conocer cémo se forman los publicos y cuéles son sus
intereses, y la infraestructura de cada uno de ellos, ya que en funcién de todo eso
tendra que establecer su accién comunicativa. Es decir, la planificacion y la gestion
de la comunicacion [...] estara altamente condicionada por los intereses de cada
publico, ya que habran de fijar unos objetivos especificos de comunicacion para
cada uno de los publicos involucrados con la organizacién, en funcion de sus
intereses.*”

Existeixen diferents esquemes per estructurar els publics d’'una organitzacio, fet
que voldriem concretar per al cas d'un grup de musica. D’aquests models, s'imposa el que
considera que una entitat té uns publics resultants d’'un entorn intern, d'un entorn de
treball i d’'un entorn general.*® A partir d’aquesta base, considerem que per a un grup de
musica, els publics d'un entorn intern sén els mateixos components del grup; aquesta,
pero, és una estructura tan petita, centrada en unes poques persones, que no deixa massa
espai per a les formes de comunicacié no personals. Els publics forts per a un grup de
musica sén els de Ientorn de treball”, mentre que les forces politico-legals,
tecnologiques, economiques o socioculturals que formen I™entorn general” també
condicionaran el provenir del grup i la seva musica.

Entre els publics de 'entorn de treball, per al cas dels grups de musica, distingim:

456

Per exemple, poden ser els principals publics d’'una empresa: els consumidors, els liders d’opinid, els
mitjans de comunicacio, la comunitat en la qual s’adscriu, els governs i institucions publiques, els seus
proveidors, distribuidors i treballadors, els sindicats i els accionistes. Vegeu CAPRIOTTI, P. Planificacion
estratégica de la imagen corporativa. Barcelona: Ariel, 1999, p. 48.

“7 CAPRIOTTI, P. (1999), p. 38.

“® Aquest és un concepte ampliament utilitzat per a expressar la idea de relacié o vincle del public amb
I'organitzacio. S’entén per stakeholder. “People who are linked to an organization because they and the
organization have consequences on each other”. Vegeu GRUNIG, J.E. [et. al.], ed. Excellence in public
relations and communication management. Hillsdale, New Jersey [etc.]: Lawrence Erlbaum Associates,
1992, p. 125.

“* CAPRIOTTI, P. (1999), p. 50-51.

“® GRUNIG, J.E.; HUNT, T. Managing public relations. New York: Holt, Rinehart and Winston, 1984, p. 140-
142.
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— Aquelles entitats que poden patrocinar, financar o donar suport a l'activitat
del grup (fent un parallelisme amb els accionistes d’una iniciativa
empresarial).

— Els proveidors que requereixen els grups, basicament de serveis, que son els
diferents subjectes del sector de la industria musical.

— Les comunitats que poden tenir cert poder d’influeéncia per a la projeccié de la
musica d’un grup (per exemple, els mitjans de comunicacio).

— Els mateixos consumidors de la musica, public prioritari i central.

Si bé el consumidor sempre esta en el punt de mira central dels estrategues de la
comunicacié empresarial, en el cas d’'un grup de musica, aixé no pot ser d’altra manera
perque, com deiem, el consumidor déna existéncia i sentit real a una obra. Pero la
disciplina musical s’ha centrat poc en 'estudi del consum musical, tot prioritzant altres

aspectes:

Miles y miles de escritos han sido dedicados a la creacion musical y a sus
personalidades, pero cuan pocos se ocupan de aquellos receptores, su estructura,
su funcién y su actitud, sin los que no habria ninguna sensacion de la musica. Sélo
de tiempo en tiempo —y ultimamente cada vez mas— se les dedica atencién a los
consumidores. Mas —lo que es extrafio— siempre ocurre esto sélo cuando en la vida
de la musica empieza a ponerse critica la situacion. Luego, de repente se habla de
“educacion del publico”, de “masas musicales”, de “actitud desenfrenadamente de
moda” [...].*'

Straw*®* recorda que la industria de la musica, al llarg de la seva historia, ha
invertit poc en materies com l'analisi dels patrons de consum i les preferéncies en
I'eleccio de productes. En lloc d’aixo, ha apostat per llencar i promoure productes al

mercat i esperar després la reaccid i resposta del public.

12.1 Consum de musica i estudi del comportament del consumidor

Cone¢ixer el consumidor permet, en marqueting, identificar de la manera més efectiva les
seves necessitats actuals i futures, millorar la capacitat de comunicacié6 amb ell, tot
apel-lant als seus interessos, obtenir la seva confianga i lleialtat i planificar d’'una manera
més eficient tota 'acciéd comercial. Fer aquest estudi aporta beneficis per 'emissor de la
comunicacié pero també pel consumidor: si les empreses o entitats adapten els seus
productes, preus i distribuci6 a les necessitats i desigs de consum dels qui el rebran, la
decisié de compra es podra prendre de forma més facil i agradable, i la satisfaccio final de

I'usuari augmentara.*s

' SILBERMANN. A. (1962), p. 250.
2 STRAW, W. (2006), p. 88.
“* SOLE, M.L. Los consumidores del siglo XXI. Madrid: ESIC, 2003, p. 13.

155



El consumidor de musica pop i rock

L’estudi del comportament del consumidor és, per tant, una disciplina obligada
per qualsevol entitat emissora activa de la comunicaci6. Aquesta matéria investiga que fa
I'individu en un determinat context, per donar satisfaccié a gran part de les seves
necessitats a través de la compra o el consum. L’objectiu de I'analisi de la conducta del
consumidor és explicar-ne el perque de les seves actuacions i posar a la llum quins
processos racionals o emocionals de la persona el porten a la compra o al rebuig dels
productes que té a I'abast.**

Un concepte afi al de consumidor és el de public de la musica (no de la
comunicacio, del qual també acabem de parlar). Hormigos, en la seva analisi sociologica
de la musica, apunta tres significats diferents que s’han donat historicament per definir el
public de I'art:**°

— Aquelles persones que, d'una manera o altra, entren en contacte amb l’art.

— Agquelles que s’interessen per les obres d’'un artista en particular —col-leccionen
les seves obres, van als seus concerts, etc.

— Agquelles que, de manera regular, s’interessen per unes manifestacions

artistiques, a més de tenir prou coneixement per jutjar aquestes creacions.

El mateix autor aporta la segiient definicié de public de I'art i, en particular, de la
musica: “Una estructura social amorfa cuyos miembros tienen en comtn un gusto por un
objeto o estilo artistico, suscitado por una comunicacién y un contacto impersonales”.**
Hormigos planteja, doncs, l'existencia d’'un public heterogeni i al que li falta una
comunicacié directa i personal entre els seus membres, cosa que reforca la seva
inconsistencia.

Aquest public disgregat, pero, pot organitzar-se rapidament en diverses classes de
publics i una d’elles pot suposar precisament el fenomen contrari, és a dir, la formaci6
d’una comunitat unida de seguidors: és el cas dels fans. Els fans son els seguidors exaltats
d’un cantant o grup que hi mantenen cert grau de vinculaci6é -militancia, col-leccionisme,
I'element efectiu, etc.—. Aquesta forta passié individual va lligada també a la inclusié dins
d’una comunitat de seguidors, amb qui el fan individual comparteix la mateixa passi6 i

contagi emocional. Aixi, aquest fan passa a ser un fenomen de masses.*”’

“* SOLER, P. La investigacion motivacional en marketing y publicidad. Madrid [etc.]: Deusto, 1992, p. 118.
Leon G. Schiffman i Leslie Lazar Kanuk defineixen comportament del consumidor com “el comportamiento
que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los productos, servicios e
ideas que esperan que satisfagan sus necesidades” i James Engel, com “el conjunto de actividades que
lleva a cabo una persona o una organizacion desde que se desencadena una necesidad hasta el momento
en que efectua la compra y usa posteriormente el producto”. Vegeu SOLE, M.L. (2003), p. 12.

“* HORMIGOS, J. Misica y sociedad. Andlisis sociolégico de la cultura musical de la posmodernidad.
Madrid: Fundacion Autor, 2008, p. 116-117.

“* HORMIGOS, J. (2008), p. 118.

" PUIG, Q. “Sexo, drogas y musica pop: supuestas trasgresiones, comunicacién de masas y consumo en
la musica pop espanola (1977-2006)”. Revista de estudios de juventud, setembre 2007, num. 78, p. 110-
111. Per McQuail, a part que un grup de fans comparteix I'interés per un determinat autor o tipus de
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Estudiar com la musica és consumida voldra dir investigar com és adquirida, pero
també com és escoltada. Pel que fa aquest ultim aspecte, s’ha de dir que si llegir llibres o
veure la televisié son dos actes de consum que solen estar dins de 'ambit del privat, el fet
d’escoltar musica forma part de diferents espais de la vida de les persones, privada i

publica:

Consumimos musica en lugares de muy diversa naturaleza, de dimensiones y
grados de intimidad distintos. Se escucha musica en masa, en espectaculos de
gran escala, como los conciertos rock, cuya enormidad sélo halla parangén en
determinados acontecimientos deportivos. Por otro lado, escuchamos musica
cuando leemos libros, en contextos mas solitarios y serenos.*”

El desenvolupament de la tecnologia digital també ha donat lloc a noves
modalitats en el consum de musica i, per tant, en la manera d’adquirir-la i d’escotar-la.*®
L’efervescencia digital ha alterat, de fet, tot el consum de I'entreteniment, en el qual els
consumidors han anat guanyant terreny, gracies a 'acumulaci6é d’utilitats i a una major
interactivitat.*’”

Tant és aixi que es considera*”!

que ens trobem davant d’'un “canvi substancial” en
el tipus de relacié de la musica amb els seus oients i és que la tecnologia explica, avui,
com les cangons sén escoltades i consumides. La musica enregistrada, que és tangible,
portatil i repetible, ha propiciat, en el segle XXI, no només una privatitzacié de I'audicié
siné també una intensificaci6 de la mobilitat, a partir d’aparells reproductors com
I'iPod.*”

Per Frith,*”” 'emmagatzematge digital de musica suposa un “final” per a la historia
musical lineal. Aquest autor explica els canvis que la tecnologia ha provocat a partir de

quatre eixos:

contingut, a aquest li manca tota definicié o caracteritzacié social clara: “Su composicién cambia con el
tiempo, aunque a veces puede permanecer estable. Su existencia se debe por completo a los contenidos
ofrecidos y cuando éstos cambian [...], la audiencia se dispersa o se debe reconstituir de otras maneras”.
Vegeu McQUAIL, D. Mass communication theory: an introduction. London [etc.]: SAGE, 1994, p. 442.

“® STRAW, W. (2006), p. 91.

“*Vegeu les caracteristiques del consum de musica a Espanya com a conseqiiéncia de la influéncia
d’internet i la tecnologia digital a: ADELL, J.E. “Musicas portatiles: tecnologia y evolucién del consumo
musical”. Dins: AGUILERA, M. de; ADELL, J.E., SEDENO, A., eds. Comunicacion y musica Il. Tecnologia y
audiencias. Barcelona: UOCpress, 2008, p. 27-75; i IGLESIAS, |. “Situacion actual del sector de la musica
en Espafa”. Informacion Comercial Espafiola. Revista de Economia, junio-julio 2001, num. 792, p. 139-150.
O MICO, J.LI. “Entretenimiento transversal. Convergencia de contenidos entre la television, internet y los
dispositivos moviles”. Tripodos, 2010, num. 27, p. 107-115.

“" ADELL, J.E. “La tecnologia en I'experiéncia i el consum musicals”. Idees per la musica, sense datar,
num. 3, p. 47-58.

“2 ADELL, J.E. (2008), p. 27-75.

“® FRITH, S. “La constitucién de la musica rock como industria transnacional”. Dins: PUIG, L.; TALENS, J.,
eds., Las culturas del rock. Valencia: Pre-Textos, 1999, p. 25-30.
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— Els nous mitjans tecnologics sacumulen als existents i no pas els
reemplagaran.

— La nova tecnologia permet un major control del consum passiu (cosa que no
comporta, necessariament, més interactivitat).

— Els limits entre allo public o allo privat es veuen alterats.

— Peral rock, la tecnologia descriu noves formes d’autenticitat i d’originalitat.

Per a un exemple concret d’aquestes noves dinamiques, ens fixem en l'estudi de
Giles, Pietrzykowski i Clark,”* elaborat en la linia d’investigar com les tecnologies
modifiquen les formes de consum. L’estudi contraposa el significat psicologic de tenir
una col-lecci6 fisica de musica amb I'impacte que, sobre aquest fet, pot fer la tecnologia
digital. Les conclusions indiquen que, per exemple, els usuaris que tenen iPod i que s6n
colleccionistes tradicionals de musica, utilitzen el nou aparell sobretot per escoltar
musica recomanada per les seves amistats, perd continuen tenint la necessitat de disposar
de la seva musica preferida en formats materials. Aixi, segons aquest estudi, la musica
enregistrada és encara una pertinenca relacionada amb la identitat personal.

Internet també ha alterat tot el procés de decisié de compra del consumidor
musical.*” En conseqiiéncia, nombrosos estudis s’introdueixen ara en la investigacid de
com la confianca que genera la xarxa influeix en la decisié del consumidor de comprar
musica a una botiga, a un lloc web o bé descarregar-se-la.*’® Altres estudis també
s’'interessen per saber quina és I'actitud del consumidor enfront la pirateria musical.*”’

La comunicacié comercial, per programar les seves linies d’actuacid, necessita
coneixer els motius pels quals els usuaris o consumidors es comporten duna
determinada manera davant les ofertes del mercat. Aquesta informacié ve proporcionada

per les disciplines de la psicologia i la sociologia.*’® La psicologia se centra en l'estudi de

“* GILES, D.C.; PIETRZYKOWSKI, S.; CLARK, K.E. “The psychological meaning of personal record
collections and the impact of changing technological forms”. Journal of Economic Psychology, 2007, num.
28, p. 429-443.

“* Vegeu MARTINEZ, F.J.; HUERTAS, L. “Las motivaciones de comportamiento de consumo on line”;
RODRIGUEZ DEL BOSQUE, I.A.; HERRERO, A. ‘La aceptacion de internet y el comercio electronico
basados en las actitudes”, i SANCHEZ-FRANCO, M.J. “La utilidad, la facilidad de uso y el disfrute
percibidos en la navegacion on line”. Dins: GUTIERREZ, A.M.; SANCHEZ-FRANCO, M.J., coord. Marketing
en internet. Estrategia y empresa. Madrid: Piramide, 2005, p. 349-437.

“® Com a estudi representatiu, vegeu CROSNO, J.L.; NYGAARD, A.; DAHLSTROM, R. “Trust in the
development of new channels in the music industry”. Journal of Retailing and Consumer Services, 2007,
nam. 14, p. 216-223.

“7T CUADRADO, M.; MIQUEL, M.J. “Actitud y ética hacia la pirateria musical: un analisis exploratorio”. Dins:
ASOCIACION ESPANOLA DE DIRECCION Y ECONOMIA DE LA EMPRESA. XX Congreso anual de
AEDEM. Comunicaciones, 2007, vol. 2. [en linia]. <http://dialnet.unirioja.es/servlet/oaiart?codigo=249
9412>. [Consulta: 22 d’abril de 2009].

“® La comunicacio publicitaria, en concert, defineix el public objectiu generalment a través de I'aproximacié
sociografica i/o la psicografica. La primera estableix unes variables del consumidor que es consideren
determinants per al consum mentre que la segona, més moderna i valorada en l'actualitat, se centra en
aspectes com els gustos i estils de vida dels consumidors. Vegeu ROM, J.; SABATE, J. Llenguatge
publicitari. Estrategia i creativitat publicitaries. Barcelona: UOC, 2007, p. 93-95.
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les causes que expliquen el comportament de les persones individualment i, la psicologia
del consumidor, una disciplina que en els darrers anys ha experimentat una gran
evolucidé, ha permeés una reflexio integral i global de les multiples parcel-les del
marqueting entés en tota la seva extensid.*”” L’aportacié psicosociologica al marqueting
va donar lloc, a partir dels anys setanta del segle XX, a I'aparici6 de diferents models de
comportament que gaudeixen actualment d’una gran popularitat i ajuden a disminuir la
complexitat dels fenomens del consum. Aquests models permeten comprendre, mesurar i
ordenar comportaments concrets amb relacié al consum, a través de la integraci6 dels
coneixements que es van observant.*®

Per saber si un music o grup de musica té mentalitat en marqueting i creu en les
possibilitats de la comunicacid per a la seva activitat, es pot observar quin és el grau de
coneixement del seu consumidor i en quina mesura té en compte aquesta informacié en
la seva projeccié. Un music pot tenir més o menys preocupacié per coneixer el perfil
sociologic i psicografic dels seus publics, quins son els seus estils de vida i preferéncies, i
per coneixer les seves formes d’audicié i practiques de consum musicals. També pot
observar quin és el procés pel qual aquest public elegeix uns determinats estils, generes o

grups musicals, aixi com la manera com es relaciona amb el grup o music i n’és seguidor.

12.2 Les variables que intervenen en el consum musical

El consum, pel que fa a 'audicié de musica, pot donar-se a través de quatre grans vies: el
consum discografic, el consum a través d’aparells electronics, I'escolta associada als
mitjans de comunicaci6 -radio, televisio, internet- o la recepcié de musica en viu.**!

En referéncia a la compra d’un bé fisic, ja sigui una entrada d’un concert, una
cangd descarregada d’internet o la compra d'un CD, el consum també pot prendre
diferents formes: pot atendre a una finalitat de gaudi propi o, per exemple, esdevenir un

regal.*®* També cal recordar que en el procés consum no hi intervé només un individu

“° QUINTANILLA, I. Psicologia del consumidor. Madrid [etc.]: Prentice Hall, 2002, p. 13. El comportament
del consumidor com a ciéncia disciplinar és treballada també per la psicologia social, I'antropologia i
I'economia.

2 S6n els models principals: Model de Nicosia (1966), Model de Howard-Shetz (1969), Model de Bettman
(1979), Model de Engel, Kollat y Blackwell (1973 i 1986) i Model de Howard (1989). Vegeu QUINTANILLA,
I. (2002), p. 40-53. Perdiguer distingeix les diferents tipologies de models segons la classificacid de
Bettman en: models basats en la informacié processable, models lineals i experimentals, models
estocastics, models basats en la percepcié i models integrats. Vegeu PERIDGUER, A. “El consumidor”.
Dins: BENAVIDES, J. [et. al.]. Direccion de Comunicacion empresarial e institucional. Barcelona: Gestion
2000, 2001, p. 116-117.

“" Sobre el consum de la musica als concerts, vegeu larticle de Cruces que presenta una etnografia del
concert de pop-rock en el context de la década dels vuitanta a Madrid: CRUCES, F. “Con mucha marcha.
El concierto de pop-rock como contexto de participacion”. Revista Transcultural de Musica, 1999, vol. 4.

“* Sobre el regal com a forma de consum, vegeu GARCIA, C.; MASCARELL, M.; RICO, M. “El regal com a
dinamitzador dels habits de consum en la societat urbana”. Revista d’etnologia de Catalunya, 1999, num.
15, p. 104-111. Les autores treballen com el regal, amb els seus components materials i simbolics, és un
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aillat sind que hi ha diferents perfils que afecten a la decisié final: liniciador,
I'influenciador, el decisor, el comprador i el consumidor o usuari.

L’estudi del comportament del consumidor treballa a fons les diferents etapes per
les quals passa I'individu, des del moment en qué se li desperta la necessitat d’obtenir un
producte fins que I'adquireix i el consumeix. Aquestes fases, que s"han vist adaptades

483

també per al producte cultural i les arts escéniques,*®’ en el nostre cas les exemplifiquem

resumidament per a la musica, en la segiient correlacig:**

— Reconeixement de la necessitat. El consumidor veu una diferéncia entre el seu
estat actual i I'ideal, que es pot resoldre mitjangant I'adquisicié d’un producte
o servei. Es, per exemple, el desig d’assistir al concert d’'un grup quan aquest
ha programat una actuacié a la zona on viu el consumidor. També pot ser el
d’obtenir un nou CD que acaba de sortir al mercat.

— Recerca d’informacio. Aquest procés pot donar-se a través de I'ambient
exterior com a font d’informacié, o activant el coneixement de la memoria. Es
el cas de llegir una critica musical, abans de fer una compra musical, o de
buscar I'horari i el preu d’'un concert al qual el consumidor desitja assistir.

— Avaluacié d’alternatives. El consumidor veu en cada producte alternatiu un
compendi d’atributs que poden generar-li beneficis desiguals. Per exemple, en
un concert gaudira més de la musica, perd en un altre trobara un ambient
social més afi.

— Decisié de compra. Es el moment de la presa de decisié. El consumidor
decideix adquirir I'tltim disc del grup musical x i no el del grup y.

— Avaluacié postcompra. El consumidor veu si el resultat obtingut de
Ialternativa escollida es correspon amb les expectatives que s’havia generat en
el moment de prendre la decisio. Per exemple, pot pensar que ha estat una
bona elecci6 assistir a aquell concert o, per al contrari, se sent decebut, i no

tornara a repetir 'experiéncia amb aquella formaci6é musical.

Aquest és I'esquema per a decisions de compra amb un cert grau de complexitat,
que divergeixen dels processos decisoris de baixa implicacid, en els quals el risc tant

material com psicologic és més baix. Per posar un exemple d’aquests casos, una compra

aspecte que es dona dins dels grups socials i crea uns vincles que es mouen entre la conveniéncia i la
reciprocitat.

“® KOTLER, P.; SCHEFF, J. Marketing de las artes escénicas. Madrid: Fundacion Autor, 2004, p. 149-157.
Malgrat que Kotler i Scheff apliquen aquest esquema per al sector de les arts escéniques, aquest es
reprodueix en gran part dels manuals de comportament i és d’adaptacié per a la major part de sectors de
consum.

“** Simplificacié del model de comportament del consumidor de Engel, Blackwell y Kollat, un dels més
reconeguts, explicat a: SOLER, P. (1992), p. 118-120. Model adaptat per al producte musical. Vegeu també
LEON, J.L.; OLABARRIA, E. Conducta del consumidor y mdrketing. Bilbao: Deusto, 1993, p. 241-257.
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de baixa implicacié pot ser la d'una melodia o el logotip d’'un artista per al telefon
mobil.**

Sigui com sigui, els responsables de marqueting dels productes de consum
estudien a fons aquests processos, per adaptar les seves accions als processos decisoris
amb el major exit possible. Per exemple, una campanya publicitaria, pot servir d’estimul
per al reconeixement d’una necessitat, pot donar una informacié que sigui rellevant per a
la presa de decisio o pot relacionar el producte que s’oferta amb uns determinats atributs,
que siguin els rellevants pel consumidor, en la seva avaluacié d’alternatives; alhora, és
convenient que el missatge que es transmet no generi unes expectatives falses perque el
sentiment postcompra no sigui negatiu i afecti a futurs processos de compra. Sorgeix la
qiiestio, en aquest punt, sobre fins a quin punt un grup de musica, ni que sigui de manera
intuitiva, té en compte aquests aspectes en el moment en que ofereix la seva musica als
publics. Es en la fase del treball de camp que prosseguira aquesta recerca tedrica, on es
pretendra donar respostes a aquests interrogants.

El marqueting, en el seu estudi del comportament del consumidor, investiga les
variables tant internes i psicologiques com externes o socials que afecten els mecanismes
de consum. Per al cas d’aquesta recerca, es veu que gran part d’aquests factors, que es
refereixen a I'acte de compra en concret, son també extrapolables al consum musical en
general, encara que aquest sigui només auditiu.

El consum de pop i rock respon, com en qualsevol altre genere musical, a unes
motivacions, desigs i necessitats de I'individu, que estan en relacié amb el seu perfil
personal. Un determinat consum explica, en definitiva, un manera d’entendre el moén i

d’expressar-se socialment de 'individu:

Consumir musica pop es aparentemente un acto de modernidad y rebeldia
respecto al mundo adulto y paraddjicamente un acto gregario puesto que se
consume y ademas mayoritariamente dentro de la juventud. Es un claro ejemplo de
producto reactivo, de oposicién [...]. En su origen el consumo de productos
juveniles se hace por oposicion y al margen de la tradicion: esto es nuevo y
exclusivamente para nosotros.*®

El consumidor de pop i rock en llengua catalana té un determinat perfil: sobretot,

forma part d’'una generacié de gent jove;* com a tal, d’entre tots els catalans esta en el
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Aquesta és una nova forma que pren el producte musical en l'actualitat. El teléfon mobil permet rebre
una cang¢d mitjangant un so monofonic, polifonic o real, a més de la possibilitat de descarregar-se logotips o
marques dels artistes que actuen com a salvapantalles dels telefons. Vegeu SUSAETA, P.; TRINIDAD, P.
El negocio de la musica. Guia practica sobre el entorno profesional y legal del musico. Madrid: Fundacién
Autor, 2005, p. 152.

“* PUIG, Q. (2007), p. 108-109.

" Si ens hem de basar en la postura de Molero que, com totes les més extremes és també qiiestionable,
es tracta d’una generacié que “vive en un mundo confuso que estimula en sus miembros posturas mas
dogmaticas y radicales que de apertura y flexibilidad, al tiempo que se les invita al reposo en los brazos de
una pasividad disfrazada de ocio y bienestar’. Vegeu MOLERO, V. Generacion marketing. La sociedad
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segment que té uns majors nivells de consum cultural;*® escolta musica dins del seu
temps d’oci i aquesta activitat precedeix les que estan relacionades amb I'esport o sortir

amb els amics.**° I aixi, els diferents estudis realitzats**®

-i que en un futur es poden anar
elaborant- permeten acotar el dibuix d’aquest segment. Tanmateix, en termes de
comunicacié i marqueting, allo que pot aportar les indicacions més valuoses és el

coneixement del comportament individual d’aquest consumidor.

12.2.1 La dimensié psicologica del procés decisori

Els principals condicionants interns del consumidor soén: la motivacid i les seves
necessitats, els processos de percepci6 i aprenentatge, les seves caracteristiques personals i
les actituds o conjunt de creences, sentiments, tendeéncies i predisposicions de 'individu
vers un objecte.®! Per no allargar-nos en el detall de cada un d’ells pero per exemplificar
la forma que prenen alguns d’aquests elements per al cas del consum musical, ens
centrarem només en dos: les motivacions i necessitats, primer, i la manera amb que la
comunicacié pot modificar les actituds, després.

Les necessitats basiques de l'individu, aixi com els seus desitjos i motivacions

492

arriben a condicionar el comportament de consum de tal manera*? que poden ser objecte

entre la codicia y la indolencia. Madrid: ESIC, 2006, p. 249. D’alld que no hi ha dubte és que son els joves
els qui tenen un major grau de compromis amb la musica i que la viuen amb més intensitat en termes
emocionals. Estudis sobre musica popular han treballat la seva importancia a la vida de les persones al
llarg dels anys i en destaca el lloc privilegiat que ocupa en els estadis psicoldgics durant 'adolescéncia i la
joventut. Vegeu STRAW, W. (2006), p. 100-101.

“* MARTINEZ, R. [et. al.]. Cultura i joves. Analisi de I'Enquesta de consum i practiques culturals de
Catalunya. Barcelona: Generalitat de Catalunya. Secretaria General de Joventut, juliol 2005. [en linia].
<http://www20.gencat.cat/portal/site/Joventut/menuitem.cdbc7cbd8182c114f538d610b0c0e 1a0/?vgnextoid=
31b39d6767c3b010VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextchannel=31b39d6767c3b010VgnVCM100000
0b0c1e0aRCRD&vgnextfmt=detall&contentid=9a750441232ad010VgnVCM1000008d0c1e0aRCRD>.
[Consulta: 24 d’abril de 2009]. Vegeu aquest treball per a una aproximacio, en el cas catala, a la relacié
entre les persones joves i la cultura, entesa com a manera d’usar el temps lliure.

“** GENERALITAT DE CATALUNYA. INSTITUT CATALA DEL CONSUM. E/ consum responsable. Estudi
de les actituds i el comportament dels adolescents catalans en relaciéo amb el consum. Barcelona: marg¢ de
2004. [en linia]. <http://www.consum.cat/documentacio/4374.pdf>. [Consulta: 24 d’abril de 2009].

“* \legeu-ne una mostra a: BAROMETRE DE LA COMUNICACIO | LA CULTURA. La dieta cultural del
catalans. Maig de 2009 a abril de 2010. [en linia]. Barcelona: Fundacié Audiéncies de la Comunicacio i la
Cultura, 2010a. Disponible a: <http://www.fundacc.org/docroot/fundacc/pdf/la_dieta_cultural_dels_catalans
.pdf>. [Consulta: 22 de mar¢ de 2011]; i publicacions diverses de I'Observatori Catala de de la Joventut:
GENERALITAT DE CATALUNYA. Observatori Catala de de la Joventut. Col-leccions de la secretaria de la
joventut. [en linia]. <http://www20.gencat.cat/portal/site/Joventut/menuitem.54699497c7208e72015d9510b
0c0e1a0/?vgnextoid=31b39d6767c3b010VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextchannel=31b39d6767¢c3
b010VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD>. [Consulta: 25 d’abril de 2009].

“' SOLE, M.L. (2003), p. 41-70. Aquestes variables sén les comunes en la major part de treballs i manuals
sobre el tema. Vegeu també LEON, J.L.; OLABARRIA, E. (1993).

“2 DICHTER, E. A Strategy of Desire. New York: Doubleday, 1960. Dichter investiga les motivacions ocultes
dels consumidors per als diferents productes de consum des d’una vessant basicament psicoanalitica.
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d’una determinada accié comunicativa o de marqueting.*”® L’estudi de les motivacions del
consumidor entén que allo que porta a l'individu a activar una estratégia de solucid,
davant d’una necessitat concreta que té —entesa com a estat de caréncia o de desequilibri-
és un motiu.

Existeixen diferents models teorics que descriuen I'estructura de les necessitats de
les persones i amb les quals es pot donar resposta als multiples comportaments de
consum.®* El sistema de McGuire*” és un model classic i sintetitza allo més rellevant de
les investigacions fetes en aquest ambit. El model distingeix unes necessitats internes,
fonamentades segons el cognitivisme, d’unes altres d’expressio social.

Per al cas de la musica, si ens qiiestionem quines de les diferents necessitats
apuntades per McGuire poden configurar la caréncia que hi pot haver darrera d’'un
determinat consum musical, no és dificil trobar-hi relacions. Una primera necessitat
interna és la de consistencia, referida com a coherencia entre els diferents elements
constitutius de la propia persona. La persona busca tenir I'equilibri entre les opinions i
actituds que té i les seves conductes.

Per exemplificar-ho, pren sentit que una persona que sigui rebel i contraria a
'estructura social sigui consumidora d’'un estil de musica dur i reactiu, com pot ser el
heavy. En un cas proper al nostre objecte d’estudi, també és obvi que una persona que
tingui un arrelat sentiment de pertinenga nacional catalana vulgui escoltar musica
cantada en catala.

Una altra necessitat interna apuntada per McGuire és la de simbols que permeten
a la persona expressar-se de forma sintetitzada davant dels altres. Els productes de
consum que hi ha al mercat busquen que el public canalitzi la seva necessitat simbolica.
Escoltar un tipus de musica o assistir a un determinat concert poden actuar com a simbol
que fa concreta i visible la complexitat interna de la persona. Es pot establir, per tant, una
relacié també analoga en la necessitat d'un individu d’independéncia respecte d'un
entorn social: un determinat consum musical pot fer sentir-li 'exclusivitat o diferéncia
que anhela tenir enfront la massa social.

Un producte musical també pot satisfer la necessitat intrinseca de novetat, o les
necessitats d’expressio social —d’autoexpressio, de defensa del jo, d’assercid, de rebre
aprovacio, de pertinenca a grups i d’imitacié-. I aixi, es poden anar establint totes les

relacions amb la resta de necessitats internes.**®
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Vegeu una obra que clarifica el complex coneixement de la investigaciéo motivacional en marqueting i en
publicitat a: SOLER, P. (1992)

“* 86n els precursors d’aquests models el sistema de necessitats de Murray i la piramide de Maslow.

“* McGUIRE, W.J. “Psychological Motives and Communication Gratification”. Dins: BLUMLER, J. G. i
KATZ, C., eds. The Uses of Mass Communications. Beverly Hills: Sage, 1974.

“* No obstant aixd, també hi ha autors que neguen que lart doni resposta a les necessitats dels qui el
consumeixen. Hirschman diu que el marqueting, que té en el centre la satisfaccié de les necessitats dels
consumidors, no pot ser aplicat per als productes artistics, donada la seva naturalesa. Sosté que el
producte artistic no cobreix altra necessitat que la propia expressio artistica de lautor. Vegeu
HIRSCHMAN, E.C. “Aesthetics, Ideologies and the Limits of the Marketing Concept”. Dins: Journal of
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Si la motivacio estudia les linies de fons de la persona que l'orienten a actuar,
l'actitud del consumidor és una variable d’estudi que aporta informacié sobre una
situacié concreta. Prenent la descripcié de Soler, I'actitud és “una manera de ser” davant
d’una situacié determinada, i sén molts els elements que condicionen la disposicié d’un
individu vers un objecte: els sentiments, els prejudicis, les idees, els temors, etc.”” Tota
estratégia comunicativa esta en definitiva destinada a influir sobre les actituds dels
consumidors perque aquests responguin positivament vers els productes i serveis que
se’ls ofereixen. En I'ambit musical, doncs, la comunicacié també pot provocar una actitud
positiva cap a una escena concreta (pot ser vers la musica feta en un territori, o la que es
caracteritza per estar cantada en una determinada llengua).

L’actitud d’una persona cap a un producte ve donada per les seves caracteristiques
funcionals pero també -i aixo és el que en el cas de la musica tindra més importancia-
pels valors o beneficis psicologics que el producte li promet donar. Aquesta és una area
on la comunicacié té un ampli camp per recérrer i no és en va, doncs, que sigui un dels
aspectes més estudiats en investigacié de mercats.

El marqueting ofereix diferents estratégies per mirar d’afectar les actituds del
consumidor, com les que exposen Ledn i Olabarri.*”® Una d’elles és la introduccié de nous
productes al mercat: esta comprovat que les empreses que tenen més facilitat per fer-ho
son les que millor aconsegueixen que el consumidor desitgi renovar els seus productes
antics. El preu és també un factor de primer ordre per establir significats —caldra veure,
pero, com en un determinat context, un preu baix significa una oportunitat per al
consumidor o pot esdevenir sinonim de baixa qualitat-. Igualment, el fet de forcar
I'experiencia del producte a través de la gratuitat, és un altre factor que influira, no només
la compra, sind també les actituds del consumidor.*”

Referint-nos, en concret, a les politiques de comunicacio, els missatges enviats al
public -siguin en forma de publicitat o a partir d’altres técniques— poden provocar un
canvi en les creences sobre el producte: poden suscitar un canvi en la importancia

assignada als diferents atributs o poden servir per afegir noves qualitats al producte.

Marketing, summer 1983, vol. 47, p. 40-55, citat a COLBERT, F.; CUADRADO, M. Marketing de las Artes y
la Cultura. Barcelona: Ariel, 2003, p. 25.

“" SOLER, P. (1992), p. 98.

“* LEON, J.L.; OLABARRI, E. (1993), p.61-64. Vegeu també, per a un aprofundiment en els processos de
percepci6 dels receptors de la comunicacié de masses: LEON, J.L. Persuasion de masas. Psicologia y
efectos de las comunicaciones sociopoliticas y comerciales. Bilbao: Deusto, 1992, p. 199-261.

“® En Fambit musical i en referéncia a internet, Hu [et. al.] demostren I'efectivitat que aporta a les vendes de
musica el fet de deixar provar gratuitament mostres de musica a la xarxa. En la seva investigacio, aquests
autors observen les decisions estratégiques que prenen els venedors digitals de musica per augmentar les
vendes. Vegeu HU, N.; LIU, L.; BOSE, I. [et. al.]. “Does sampling influence customers in online retailing of
digital music?” Information Systems and e-Business Management, novembre 2010, vol. 8, nim. 4, p. 357-
377.
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12.2.2 Condicionants externs al consum

Les principals dimensions socials del consumidor son la cultura, la classe social, els grups
de referéncia, la familia i la influéncia personal (exercida, per exemple, per liders
d’opinid). A aquestes, cal afegir-hi la variable anomenada “entorn”, que aglutina les
diferents variables demografiques, psicografiques i economiques com a altres
condicionants del comportament del consumidor.”® En aquest apartat, per valorar, a tall
de mostra, la vinculacié d’aquest conjunt de variables amb el producte musical,
comentarem només les variables cultura i classe social.

Treballar la dimensi6 de la cultura del consumidor significa tenir en compte el
conjunt de valors, idees, comportaments i normes que caracteritzen una societat i que es
transmeten mitjangant la socialitzacié. Grazian, en el seu article “Opportunities for
ethnography in the sociology of music™' fa una ressenya historica de com I'etnografia ha
contribuit a la sociologia de la musica, entenent que el grup eétnic, social o la cultura de la
qual el consumidor forma part, influeix en la musica que s’escolta.

En un altre sentit, Chaney, a Tlarticle “Cosmopolitan Art and Cultural
Citizenship”,°”? parla d’'una “ciutadania cultural” en queé els individus han de poder
definir-se a partir d’'una cultura que els és propia. L’autor, a més, creu que els politics
haurien de contribuir activament a aquesta causa.

Com diuen Dubois i Rovira,>®

I'aportacié de la variable cultura al marqueting i a
la comunicacié és encara minsa. El conjunt actual de coneixements adquirits en aquesta
matéria no esta a laltura del seu potencial, perqué no explota tota la riquesa i
diversificacid del terme. La cultura és un bon indicatiu de com és cada societat i la musica
que es consumeix n’és també un reflex.

En relacié amb la cultura i dins de la literatura sobre musica, on si que es troba un
treball tedric més abundant és en I'estudi de les subcultures. Tot i no tractar-se d’un
estudi general de la cultura en I'ambit musical, és rellevant coneixer la naturalesa
d’aquestes unitats menors, per l'elevat poder d’influéncia que exerceixen en el
comportament del consumidor (el segiient apartat tractara les subcultures musicals).

Respecte la variable classe social, durant molts anys ha estat una de les classiques
per explicar els condicionats externs al consum. Ara bé, en els darrers temps s’han

evidenciat les seves limitacions en quant a capacitat d’aportar coneixements profunds de

*® SOLE, M.L. (2003), p. 41-70. Com en les psicologiques, també aquestes son variables comunes en la
major part de treballs i manuals sobre el tema.

*" GRAZIAN, D. “Opportunities for ethnography in the sociology of music”. Dins: Poetics. Journal of
Empirical Research on Culture, the Media and the Arts, 2004, No. 32, p. 197-210.

*2 CHENEY, D. “Cosmopolitan Art and Cultural Citizenship”. Theory, Culture & Society, 2002, num. 1-2, vol.
19, p. 170-171.

*® DUBOIS, B.; ROVIRA, A. Comportamiento del consumidor. Comprendiendo al consumidor. Madrid [etc.]:
Prentice Hall, 1998, p. 192-103.
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les raons que expliquen les preferencies i els habits dels consumidors.”* Per a la musica,
Reguillo estudia la relaci6 historica establerta entre classe social i gust. L’autor qiiestiona

com analiticament parlant caldria col-locar la condicié de classe i pregunta:

Com un factor aillable desencadenant del gust? O, per contra, com a part de
'entramat complex, contradictori, multidimensional que articula tant les dimensions
objectives —situacié de classe, escolaritat, capital cultural, nivell socioeconomic,
condicions de vida— com les subjectives —génere, edat, pertinences diverses,
creences, trajectories, etc.?*”®

Les diferents formes de consum es fragmenten en tant que esta estretament lligat a
'estructuracié social del gust.”® Megias i Rodriguez recorden que els gustos musicals no
son lliures sind que estan subjectes als condicionants socials i a les interaccions entre els

7 Unes determinades eleccions musicals, doncs, produeixen una determinada

subjectes.
distribuci6 en l'espai social. Ara bé, més que fer-se en base a 'estatus social, el que es
reprodueix sén més aviat unes geografies socials i culturals que en fan encara més

complex el seu estudi.
12.3 Estils de vida i subcultures musicals

A la recerca d’'un coneixement més detallat de les actituds i del comportament dels
consumidors, a partir dels anys setanta va sorgir un concepte que ha tingut un alt nivell
d’utilitzacié en la investigacié comercial: es tracta de la nocié d’estil de vida. Els estils de
vida pretenen establir una divisio6 a la societat en una série de grups que, en base als seus
valors, tipus de productes comprats i consumits i les seves actituds, interessos i opinions,
permeten fer prediccions de les seves conductes de consum. La investigacié dels estils de
vida és actualment imprescindible, tant en el moment de concebre un nou producte com
en el de la seva comunicacid.*®

De la ma d’aquest concepte, es troben nombroses propostes de tipologies de
consumidors, provinents de diferents fonts i sense que existeixi un model unic per

generar-les.”” En l'actualitat, els instituts d’investigaci6 i les organitzacions empresarials

** PEREZ, P.; SOLANAS, I. “Incidencia de los estilos de vida en la publicidad y el marketing”. Tripodos,
2006, num. 18, p. 127.

*® REGUILLO, R. “El lloc des dels marges. Musica i identitats juvenils”. Dins: FEIXA, C; SAURA, J.R.; DE
CASTRO, J., eds. Musica i ideologies. Mentre la meva guitarra parla suaument... Barcelona: Generalitat de
Catalunya; Lleida: Universitat de Lleida, 2003, p. 260.

** \egeu BOURDIEU, P. La Distinction: critique sociale du jugement. Paris: Editions de Minuit, 1979; i
DOUGLAS, M.; ISHERWOOD, B. The World of goods: towards an anthropology of consumption. London
[etc.]: Routledge, 1996.

*” MEGIAS, |.; RODRIGUEZ, E. Jévenes entre sonidos: habitos, gustos y referentes musicales. Madrid:
Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, INJUVE, 2003, p. 12.

*® SOLER, P. (1992), p. 123-126.

** Un dels models més classics per classificar els estils de vida és el sistema VALS —Values And Life
Styles—, desenvolupat als Estats Units. Aquest model es caracteritza per distingir els consumidors nord-
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tenen elaborats mapes que determinen la tipologia dels seus consumidors i que els
permeten fer un seguiment de les seves tendencies.

Amb la musica popular i, en concret, amb el pop i el rock, els valors, les conductes
de consum, opinions i interessos personals dels consumidors es poden distingir a partir
de l'articulacié dels diferents géneres i subgeéneres: “While it is true than popular music
consists of many different styles and genres, each one of them perceived sometimes as an
articulation of a specific micro or macro identity, it is also true that a large proportion of
these genres are interconnected in their histories and stylistic genealogies.”"

La musica, aixi, i la seva forma concreta —ja sigui un estil, un moviment o un

grup- té relacié amb la projeccié d’una identitat personal:

El imperativo de la eleccidon ha hecho de la musica (junto con la indumentaria) un
factor clave en ese proceso que sirve a los individuos para aprender lo que
significa ser joven o viejo, blanco o negro, hombre o mujer. En este sentido, la
musica es utilizada por la juventud para resaltar sus diferencias respecto de los
demas, participando en un complicado juego de identidad y estatus.**

Amb aquesta diferenciacio, el jove no fa tant una oposicié al mén adult —que ja hi
és implicita-, sind que de forma explicita es desmarca de la resta de grups socials juvenils.
Al voltant de la musica, per tant, s’estructuren unes formes socials o circumstancies
culturals d’uns col-lectius concrets que donen lloc a la nocié de subcultura.

En ciéncies socials, el concepte de subcultura es refereix als valors i processos
distintius de determinats grups dins de les formacions culturals i socials. Historicament,
I'analisi subcultural ha posat I'accent en la construccié activa de significats i espais
culturals per grups subordinats en diversos contextos institucionals i quotidians.’'* En
I'analisi que el marqueting fa del procés de decisi6 de compra del consumidor, les
subcultures segmenten la variable cultura, una de les quatre grans estructures externes a
la decisi6 de compra, i es defineixen com aquells grups que ofereixen una identificacié
especifica als seus membres i una determinada socialitzacid. Les subcultures tenen, aixi, el
poder d’influir en els gustos, preferéncies i interessos de les persones i, per tant, de

condicionar-ne el consum.’

americans, mitjangant enquestes periddiques, en els “supervivents”, els “treballadors”, els “afiliats”, els
“joves enfiladors”, els “realitzadors”, els “meu-jo”, els “pragmatics”, els “responsables” i els “integrats”.
Vegeu MITCHELL, A. Nine American Life Styles: Who We are and Where We are Going. McMillan.
Publishing Company, 1983, citat a DUBOIS, B.; ROVIRA, A. (1998), p. 151.

*® REGEV, M. “The “pop-rockization” of popular music”. Dins: HESMONDHALGH, D.; NEGUS, K. Popular
Music Studies. London: Arnold, 2002, p. 252.

*" STRAW, W. (2006), p. 102.

*2 ’estudi de les subcultures ha tingut una especial rellevancia en el context de les cultures juvenils de
postguerra. Vegeu PAYNE, M., dir. Diccionario de teoria critica y estudios culturales. Buenos Aires: Paidds,
2002, p. 598-599.

°® KOTLER, P.; SCHEFF, J. Marketing de las artes escénicas. Madrid: Fundacion Autor, 2004, p. 127-128.
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Subcultura i musica es troben en estreta relacid: la musica popular és un element
clau per a la construccié de determinats estils subculturals.”'* Hormigos i Martin, que
revisen aquest paper fonamental de la musica en la construccié de les identitats entre els
joves de les societats desenvolupades, al costat d’altres condicionants com el cinema, la
moda o la televisid, consideren que les subcultures configuren els ninxols als quals
s’ajusta el mercat musical. No obstant aixo, al mateix temps les subcultures sén també la
“cantera” d’estils en els quals les companyies discografiques s’inspiren. Es aixi com
aquests autors proposen una correlacié entre subcultures i grups, representatius d’un estil
musical que s’hi associa. Per exemple, vinculen els teddy boys amb Elvis Prestley i Billy
Holliday, els mods amb The Who o els new romantics amb Duran-Duran, A-Ha i
Spandau Ballet.’"

El concepte de subcultura o tribus urbanes planteja que popers, rockers més o
menys durs, heavies, tecnos, punks, rapers o amants de 'acid house —-només per citar-ne
alguns- sén grups socials més o menys definits, caracteritzats per unes modes, formes de
vida, ideologies i formes de consum. A més, com diu Cruces, es diferencien per una

determinada manera d’entendre el mén i d’afrontar la vida:

Lo que se supone definitorio de estos grupos no es tanto una clase social, ni
tampoco una ideologia programatica (aunque ambas cosas estan obviamente
implicadas). Lo que se reconoce con tales estereotipos es un ethos, una actitud
ante el mundo sistematica y generadora de préacticas estéticas y éticas. Cualquier
joven percibe la sistematicidad organica de los gustos propios y los ajenos, aunque
los valore en muy distinta medida.”"

Tot i aixo, empiricament parlant els limits de les subcultures no poden tragar-se
amb facilitat, i és dificil analitzar la seva complexitat amb una metodologia

inqtiestionable.”” Per a Reguillo, analitzar les identitats juvenils des del punt de vista de la

° Hebdige, que ha aportat una de les obres més destacades en aquest ambit d’estudi, afirma que les
subcultures actuen creativament sobre el material simbolic rebut del mercat de consum juvenil, i que el grup
subcultural utilitzara la cultura rebuda en la mesura dels seus valors i normes. Vegeu HEBDIGE, D.
Subculture: the meaning of style. London: Routledge, 1979. La manera com la musica ha contribuit a la
construccié d’identitats juvenils i subcultures és un ambit estudiat a fons i, des del nostre punt de vista, una
font abundant d’informacié sobre el consumidor. Van ser pioners en I'analisi sociologica de les subcultures:
Becker (BECKER, H. Outsiders. New Cork: Free Press, 1973) i Cohen i Tayor (COHEN, S.; TAYLOR, L.
Escape Attempts. London: Allen Lane, 1976). La tendéncia posterior més significativa en I'analisi de la
musica popular i la cultura juvenil va venir de les mans dels autors vinculats al Centre d’Estudis Culturals
Contemporanis (CCCS) de Birmingham, amb textos classics com els de Hall i Jefferson (HALL, S
JEFFERSON, T., comps. Resistance Through Rituals. London: Hutchinson, 1976), Willis (WILLS, P.
Profane Culture. London: Routledge, 1978) i Hebdige (HEBDIGE, D. (1979)). Un treball desenvolupat a
Catalunya és el de Martinez sobre el public de la musica heavy. Vegeu MARTINEZ, S. Enganxats al heavy.
Cultura, musica i transgressio. Lleida: Pages editors, 1999.

** HORMIGOS, J.; MARTIN CABELLO, A. “La construccion de la identidad juvenil a través de la musica”.
RES. Revista Espafiola de Sociololgia, 2004, num. 4, p. 259-270.

*®* CRUCES, F. (1999), p. 23.

*" PAYNE, M. (2002), p. 599. Hormigos i Martin també consideren que no és possible tragar un mapa clar
de les diverses subcultures juvenils. Segons els autors, “el error puede descansar en la propia terminologia
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produccid, gesti6 i consums culturals hauria de tractar sis grans ambits i els
encreuaments que hi ha entre ells. S6n aquests ambits: el moviment en si i la seva
identitat, les musiques associades amb aquest, la socioestética —consums culturals i
dramatitzacié de la identitat-, les visions del mén i projectes d’accid, les drogues
associades al moviment, i el sector social predominantment convocat.’*®

En relacio amb el concepte de subcultura, Hall sosté que la musica popular
contribueix a distingir i aillar grups de joves de la resta de la societat. També considera
que els valors amb queé aquests grups s’identifiquen son, també, font de recursos per a

seva expressio:

The isolation of the subculture also becomes a major emphasis in the songs, lyrics,
interviews with pop stars, teenage films, comics, and stories. The culture provided
by the commercial entertainment market therefore plays a crucial role. It mirrors
attitudes and sentiments which are already there, and at the same time provides an
expressive field and a set of symbols through which theses attitudes can be
projected. But it also gives those attitudes a certain stress and shape,
particularizing a background of feelings by the choice of a certain style of dress, a
particular “look”, by the way a typical emotion is rendered in a song or depicted in a
drawing or photograph.®

Middleton®® ja deia que la musica és construida pel context sociocultural pero
que, alhora, contribueix a construir-lo. I Frith, en una aproximacié alternativa als
conceptes de musica i societat, proposa com a manera diferent de definir la musica
popular, parlar no tant de queé és el que aquesta revela sobre els individus sin6 també de
com els construeix. Per Frith la musica és una experiéncia d’ubicacié: “En respuesta a una
cancion, nos sentimos atraidos fortuitamente hacia alianzas afectivas y emocionales con
los intérpretes y con las interpretaciones de los otros fans.”** També fa notar que, per
exemple, les llistes de vendes publicades per la premsa musical britanica, tot i que a priori
pugui semblar que s6n una mesura de la popularitat d’'unes determinades musiques, en
realitat son sobretot una eina de creacié de comunitats al voltant d’uns mateixos gustos.

En aquest sentit, Rom i Sabaté consideren que el sector de la musica és un

paradigma de la capacitat del capitalisme d’explotar els sentiments contraculturals. Ho fa

usada en Espanya. Hablar de ‘tribus urbanas’ puede producir una idea de solidez y permanencia, por
asociacion con los grupos tribales, que en modo alguno es real. Una ‘tribu urbana’ es un estilo subcultural,
encarnado por diversos grupos de jovenes en momentos sociales e histéricos diversos. El estilo, como
otras formas culturales, es algo fluido, siempre cambiante. Resulta, por tanto, dificil establecer limites que
separen unas subculturas de otras y que delimiten estrechamente el estilo musical correspondiente a dicha
subcultura”. HORMIGOS, J.; MARTIN CABELLO, A. (2004), p. 267.

°® REGUILLO, R. (2003), p. 260-261.

*® HALL, S.; WHANNEL, P. “The young audience”. Dins: FRITH, S; GOODWIN, A., ed. On record: Rock,
Pop and the Written Word. New York: Routledge, 1990, p. 28.

2 MIDDLETON, R. Studying Popular Music. Buckingham: Open University Press, 1990, p. 210.

®' FRITH, S. “Hacia una estética de la musica popular’. Dins: CRUCES, F. [et. al.], ed. Las culturas
musicales. Lecturas de etnomusicologia. Madrid: Trotta, 2001, p. 418-421.
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tot adaptant el llenguatge dels missatges donats a aquestes tendéncies i projectant
productes que els hi donin resposta. Com diuen els autors, “la societat de consum és una
societat que s’alimenta de la novetat, fins i tot si la novetat és una tendéncia estilistica

contracultural”.”?

> ROM, J.; SABATE, J. “Publicitat i contracultura”. Tripodos, nim. 18, 20086, p. 152.
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Un cop obtingut el coneixement sobre el consumidor, és el moment, per a la
comunicacio, de definir i desenvolupar les estrategies i canals per efectuar-hi la connexi6
més efectiva. En aquest punt, la marca, amb el seu poder comunicatiu i relacional, esdevé
un dels primers dispositius a treballar. La disciplina comunicativa gestiona
estrategicament marques de productes, serveis, empreses o institucions senceres pero
també, i en referencia a les aplicacions sectorials, i per posar alguns exemples, marques de
partits politics (o posicions politiques concretes), entitats esportives (o esdeveniments
esportius determinats, com podrien ser uns jocs olimpics), persones fisiques, etc. Un grup
de musica per si mateix també configurara una marca —com pot ser-ho una de les seves
gires i, fins i tot, una cango.

Les marques son la millor forma d’obtenir clients lleials entre els consumidors
joves.”> Existeix una correlacid entre els valors, caracteristiques de personalitat i actituds
d’un jove —de les quals es parlava en el capitol anterior- i els valors, atributs i personalitat
de les diferents marques de consum. Es produeixen unes relacions d’adhesié o de rebuig
dels consumidors cap a les marques perque els individus son més receptius al discurs
d’aquelles marques que més connecten amb els seus valors.”

Es fonamentalment a través de la comunicacid, encara que no unicament, que una
marca transmet les seves caracteristiques de personalitat. Per al cas d’'una organitzacio6
cultural, Colbert i Cuadrado®” recorden que la imatge de marca que tindra d’aquesta
entitat tant el public en general com I'especialitzat provindra de les formes de percepci6
del consumidor. El marqueting no té el poder de condicionar totalment aquest procés de
percepcid, ja que hi ha variables que es troben fora del seu control, pero si que pot
exercir-hi una influéncia considerable. Aixi, tant la politica de preus com I'eleccié de la
forma de distribucié o les tecniques de comunicacié emprades, per exemple, tenen la
capacitat de crear o modificar una imatge de marca.

En lactualitat les marques s6n, més enlla d’un signe per diferenciar els béns que
competeixen en un mercat, un motor que produeix constantment significats i valors.”*
Son entitats economiques, pel valor material que assoleixen en el mercat, pero també

esdevenen, des d'un punt de vista sociologic, fonts de poder i legitimitat i, encara més,

** SOLE, M.L. Los consumidores del siglo XXI. Madrid: ESIC, 2003, p. 187-188. Casares aprofundeix en el
poder d’influéncia de les marques comercials sobre el consumidor a: CASARES, J. “Influencia de las
marcas y de las formas comerciales en el consumidor”. Revista de Occidente. Monografic “El consumo:
perspectivas econdmicas y sociales”, novembre 1994, nim. 162, p. 107-120. Fernandez desenvolupa un
complet estudi sobre la relacié dels consumidors amb les marques a: FERNANDEZ, J. “El consumidor
adolescent. Motivacions, actituds i comportaments dels adolescents davant el consum, les marques i la
publicitat”. [tesi doctoral]. Bellaterra: Universitat Autbonoma de Barcelona, 2000, p. 205-250.

** PEREZ, P.; SOLANAS, |. “Incidencia de los estilos de vida en la publicidad y el marketing”. Tripodos,
2006, num. 18, p. 132-134.

%% COLBERT, F.; CUADRADO, M. Marketing de las Artes y la Cultura. Barcelona, Ariel, 2003, p. 190.

** HEILBRUNN, B. “Brave new brands. Cultural branding between Utopia and Atopia”. Dins: SCHROEDER,
J.E.; SALZER-MORLING, M., ed. Brand Culture. London, New York: Routledge, 2006, p. 103.
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tenen la capacitat de proposar formes de pensament i de comportament. Les marques
sarriben a desitjar, sén senyes per entendre’s i fan, per al consumidor, la funcié
d’indicadors per orientar-se.””’

Com s’ha tractat en capitols anteriors, també la musica popular és font de
significats i valors per als seus publics, sobretot entre els sectors joves. En aquesta
situacio, el concepte de marca es mostra perfectament vinculat als objectius que la musica
pop i rock pot proposar-se. I és que un grup o music —en sigui més o menys conscient-
també adquireix una determinada forma significativa per als seus consumidors, més enlla
de la proposta musical concreta que fa al mercat.

El music pot prendre la decisi6é de treballar activament en la configuracié del
perfil de la seva marca o la del seu grup i en la seva projeccid o, per al contrari, mantenir
una actitud passiva vers aquest fet. També pot ser que tingui més o menys coneixement
del recurs comunicatiu que suposa configurar la propia imatge de marca. No obstant aixo
pensem que els musics haurien de tenir certa consciencia del que representen davant dels
seus publics, abans d’emprendre qualsevol accié comunicativa. La forma global que
prenen davant dels seus seguidors i de la poblacié en general és la marca que tenen i
aquesta pot modelar-se.

En musica, construir una imatge de marca a la qual el public li sigui lleial voldra
dir, en definitiva, anar construint una audiencia.”®® La musica configura un mecanisme
perfecte per establir connexions emocionals profundes entre un grup i els seus publics, i
és que, en definitiva, les cancons també expliquen la personalitat de la persona que les

escolta.
13.1 La marca com a valor

La marca és signe d’identitat i reconeixement, que esdevé element dialogic i comunicatiu
en el moment en qué sosté, simbolitza i emblematitza 'objecte que té al seu darrera.
Tanmateix, en les seves condicions primaries, el concepte de marca ve configurat pels

seglients recursos:

Una marca es una sefial que se hace, se afnade, o se inscribe de modo imborrable
en la materialidad misma de un producto para distinguirlo, hacerlo reconocer y
recordar. En el mercado de libre concurrencia, una marca (de identidad, de
propiedad, de fabrica, de producto o de servicio) es siempre un elemento
semantico o semidtico que cristaliza en un signo visual y fénico (una figura iconica
y un sonido verbal). La marca es basicamente un nombre que se lee y se verbaliza

*” GOMEZ JIMENEZ, M.A. ;Qué hay en una marca?: un viaje al interior de 60 maquinas de significar,
seducir y... vender. Madrid: Cie Inversiones Editoriales Dossat 2000, 2002, p. 81. L’obra recull els exemples
de grans marques que a través de les seves acurades estratégies han aconseguit ser simbols universals
amb un gran poder significador.

* LATHROP, T. The business of music marketing & promotion. New York: Billboard Books, 2003. p. 27.

172



IV La comunicacio al servei de la musica

(una palabra original) y también un nombre que se disefha para que, ademas de su
condicién verbal, posea una caracteristica visual (logotipo).*

A aquests elements basics, que tradicionalment han definit el concepte de marca,
cal afegir-hi unes noves dimensions relacionades amb I'experiencia. Per Brakus, Schmitt i

Zarantonello,>*

aquestes dimensions sén la sensorial, l'afectiva, la intel-lectual i la
conductual. Es tracta d’elements que també han de formar part del disseny de la marca,
més enlla del seu nom i la identitat grafica, i que estan en relacié6 amb I'ambientacié que
la rodeja. L’experiéncia de marca, llavors, esta formada pel conjunt de sensacions,
sentiments, cognicions i respostes conductuals evocades pels estimuls que hi estan
relacionats.

Es aixi com, a partir dels components basics, la marca eixampla el seu rang de
significacié englobant un conjunt d’elements d’indole diversa. Es tracta de vivencies i
sensacions que, en la definicié de les estrateégies, shan seleccionat del context
sociocultural del consumidor i que els hi sén retornats, en forma de missatges que
associen el signe amb la identitat de 'objecte.>!

Les marques dels grans productes de consum han comencat a explotar les
possibilitats d’aquestes associacions a mesura que han vist que perdia eficacia insistir més
en les qualitats d’'un producte que el consumidor ja coneixia. Els productes caduquen i els
seus beneficis tenen un efecte a curt termini. La comunicacié ha tingut en els darrers anys
una inclinacié cap a la configuracié d’imatges d’entitats fortes i duradores, que aportin
avantatge a llarg termini i que incloguin un servei, una filosofia i una manera de fer que
traspassa la funcié immediata que tenen els productes.”* Historicament, per tant, la
comunicacié dels beneficis racionals del producte ha sofert una transformacié cap a la
projeccié d’'universos de marca. En alguns sectors, com per exemple el de les begudes, les
diferencies d’atributs i beneficis entre marques competidores son tan subtils que només
un tipus de comunicacié centrada totalment en la marca ha permes efectuar aquesta

diferenciacid.

9 COSTA, J. Reinventar la publicidad: reflexiones desde las ciencias sociales. Madrid: Fundesco, 1992, p.
44,

*° BRAKUS, J. SCHMITT, B.H., ZARANTONELLO, L. “Brand Experience: What Is It? How Is It Measured?
Does It Affect Loyalty?” Journal of Marketing, May 2009, vol. 73, num. 3, p. 52-68. [en linia].
<http://web.ebscohost.com/ehost/pdi?vid=5&hid=15&sid=990d68c5-301e-4e00-b134-dbba4df87aae%40
sessionmgr3>. [Consulta: 1 de maig de 2009].

%" SAN NICOLAS, C. “La marca: simbolo de consumo”. Dins: LOSADA, J.C., coord. Gestién de Ia
comunicacion en las organizaciones. Comunicacion interna, corporativa y de mdrketing. Barcelona: Ariel,
2004, p. 357. Aixi, segons el mateix autor, en el context actual “la marca es, méas alla de un dispositivo
comunicativo, una construccion cultural cuya significacion especifica se determina por el uso que le dan los
distintos actantes sociales que participan de ella, en tanto publicos receptores, interpretantes y finalmente
consumidores de unos valores y atributos debidamente codificados y encapsulados”.

*2 GARRIDO, F.J. Comunicacion estratégica. Barcelona: Gestiéon 2000, 2004, p. 26-29. L’autor assenyala el
canvi que hi ha hagut en la comunicacié empresarial que, també en aquest cas, pot equiparar-se a un grup
de musica com a entitat.
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En el sector de la musica es poden considerar, com en el mé6n empresarial,””
diferents nivells de marca. Es pot parlar de la marca d’'un fenomen musical -la Movida
Madrilenya o la Nova Cang6, per exemple-, de la marca dun grup de musica
-Lax’n’Busto, Manel o Els Pets- o la d'un music individual -Mazoni o Miquel Abras-. En
aquesta tesi ens interessa observar les formacions musicals com a emissors de la
comunicacio, pero el concepte de marca podria aplicar-se, també en el cas de la musica,
per a un disc en concret, una cango, una gira o un concert.

En tots aquests casos que acabem d’anomenar considerem que es pot parlar de
marques quan, primerament, el seu mateix nom configura un signe (verbal) que
representa I'objecte que té darrera. També hi ha formacions musicals o musics amb una
iconografia grafica que els representa i completa el nom que tenen. A partir d’aquests
elements basics, els consumidors es formen 'anomenada imatge de marca, i aix0 és quan
vinculen al nom (i la marca grafica) a uns coneixements que es deriven de la identitat
d’aquesta marca.

Per a les grans estrelles del pop i del rock mundial, parlar de la capacitat de
comunicacié dels grups com a grans marques no és una qiiestié estranya. Es una realitat
que els grups o cantants que han treballat amb més cura les seves estratégies de projecci6
mediatica i marqueting de marca han assolit els més alts nivells d’éxit i popularitat. Si no,
fixem-nos amb el recorregut de Madonna,*** Prince (amb la seva marca The Artist, que el
va arribar a sobrepassar a ell com a artista), David Bowie (amb la corrent que van generar
els personatges de les cangons Ziggy Stardust i Aladdin Sane) o Queen —per posar alguns
exemples—. Aquest actiu treball estratégic ha sorgit de la iniciativa personal dels mateixos

>3 i les empreses discografiques que aquestes

musics o ha vingut de la ma dels managers
formacions tenien al darrera. Tant el treball analitic i comunicatiu que s’ha fet en aquets
casos com els resultats obtinguts poden equiparar-se a la maquinaria dels grans productes
de consum.

Sampson, en el seu article “Some Brands Just Keep Rolling...”,”® parla de grans
bandes de rock com Rolling Stones, Aerosmith, Iron Maiden i AC/DC i el treball

comunicatiu. Tot corroborant el poder que tenen les marques, considera que I'nic motiu

533

Per a una organitzacio, Capriotti identifica cinc nivells d'imatge que convé que es vegin integrats: la
imatge de producte geneéric, la imatge de marca de producte o servei, la imatge corporativa o de marca
corporativa, la imatge del sector empresarial i la imatge de pais. CAPRIOTTI, P. (1999), p. 26-28. En I'ambit
de la musica, també sera necessaria una integracio entre les imatges dels musics i els grup, els diferents
productes que configuren la seva obra i 'escena o sector musicals i pais que en qué es troben.

** Per a un estudi de la personalitat de Madonna, vegeu SCHWICHTENBERG, C., ed. The Madonna
connection: Representational Politics, Subcultural Identities, and Cultural Theory. Boulder: Westview Press,
1998.

** A Catalunya, un Unic estudi de I'any 1997 revela que el 48,1% de les agrupacions musicals tenen un
manager o representant, mentre que la resta de grups no compten amb aquest servei. El génere pop-rock
és, després del flamenc, I'estil que compta amb una major preséncia de grups amb representant (un 61,3%
dels casos). Vegeu CODINACH, J.M. [et. al.] Estudi dels grups musicals de Catalunya (Any 1997).
Barcelona: Generalitat de Catalunya. Departament de Cultura, 1998, p. 22-23.

** SAMPSON, N. “Some Brands Just Keep Rolling...”. Marketing Magazine, juliol 2008, vol. 27, nim. 6, p.
13.
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que pot explicar I'exit de bandes de musics d’edat avancada, en un context en que la
musica popular esta vinculada als publics adolescents, és la seva acurada estrategia de
marca. Sampson atribueix l'aposta per la marca sempre als managers d’aquestes
formacions.

El cas dels Rolling Stones és un dels que millor exemplifica aquest fet: en el
moment en qué el membre del grup Mick Jagger va detectar problemes financers en el
grup, a finals dels anys seixanta, va recérrer a l'ajuda d’un assessor extern que va
planificar-los l'estratégia per assolir 'éxit comercial. S’atribueix a aquesta etapa la
projeccié de la marca grafica de la banda, el caracteristic simbol d’una llengua, i el
naixement dels seus grans concerts multitudinaris, amb nivells d’exit fins llavors
impensables. Per a la creacid del simbol de la llengua, que configura la marca grafica dels
Rolling Stones, el grup va pagar en el seu moment 250 dolars. Aquesta icona ha assolit
nivells de coneixement i notorietat equivalents als d’Apple, Nike o Coca-cola i el cert és
que superats els problemes economics, el grup porta generats des de 1989, més de 1,5
bilions de dolars en beneficis (sobre vendes de discs, drets de cangons, marxandatge,

patrocinis i grans gires mundials).”*’
13.1.1 Coneixement i familiaritat de marca

El treball de gestié d'una marca és una inversié a llarg termini. Si ens preguntem per que
cal una marca forta, la resposta esta en qué una marca potent fa augmentar la fidelitat de
compra del consumidor i, aquesta fidelitat, la quota de mercat. Un producte pot ser
imitat o copiat, per0d una marca no; un producte pot quedar obsolet, perd no una marca
d’exit.>

Com més coneguda és una marca més possibilitats té de ser consumida, i aquest
és un dels grans potencials de la gestio estratégica de les marques. Familiaritat de marca
significa que allo que és conegut inspira més confianga que quelcom desconegut.”® Es pot
observar I'exemple d’un concert de musica pop o rock: el cost que per al consumidor li
suposi d’assistir-hi —el preu de 'entrada, 'esfor¢ de fer un determinat desplacament, etc.—
sera vist de diferent manera si aquest consumidor coneix bé el grup que si en té poques
referéncies.

Que el public tingui un major grau de familiaritat cap a una marca també significa

que té més notorietat mental. Igualment, aporta una millor valoracié enfront les

*” SAMPSON, N. (2008), p. 13.

*® LIRIA, E. “Marketing operativo actual’. Dins: BENAVIDES, J. [et. al.]. Direccion de Comunicacion
empresarial e institucional. Barcelona: Gestion 2000, 2001, p. 96-98. Tant per la investigacié academica
com per les necessitats derivades de les fusions, adquisicions o operacions entre companyies s’ha treballat
per definir com es pot quantificar el valor del conjunt d’actius i passius vinculats a una marca. Per Liria
podem avaluar el valor d’'una marca segons: el coneixement, la fidelitat, la qualitat percebuda, la capacitat
de line extension, els registres i patents, i les relacions amb els canals de distribucié.

*? VARGAS, L. “Procesamiento de informacién y familiaridad de marca”. Analisi, 2003, nim. 30, p. 236.
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alternatives competidores, una major retencié de I'estimul en la memoria a llarg termini i

la incursié o manteniment de la marca en el repertori d’eleccié.”*

13.2 Identitat i imatge de marca

Per a I'analisi i projeccié d’'una marca, hi ha dos conceptes que la comunicacié ha utilitzat
ampliament i que permeten diferenciar les dues grans perspectives des d’on observar-la:
la identitat i la imatge de marca. Per apuntar breument la principal diferencia entre una i
altra, es pot dir que identitat és allo que la marca és, mentre que la imatge es basa en allo
que aquesta transmet i, per tant, és allo que percep el receptor.” Una altra manera de
veure-ho és entendre la imatge de marca com el resultat d'una suma entre la identitat de
la marca més la comunicacié que se’n fa (imatge = identitat + comunicacid).’*

L’objectiu fonamental de qualsevol procés de comunicacié organitzacional és el
d’obtenir una opinid positiva i una imatge adequada a I'estrategia que s’hagi dissenyat. En
relacié amb aix0, el procés de comunicacié empresarial sorgeix a partir de la identitat
corporativa per retornar a I’organitzacié en forma d’imatge o d’opinié que el missatge de

la institucié ha generat entre el public objectiu.**

13.2.1 La identitat de marca d’un grup de musica

La identitat configura, en el cas d'una organitzacié empresarial, el conjunt d’instruments
formals amb els quals s’identifica publicament.* Jiménez explica que per tal d’arribar al
seu public, les empreses “emeten missatges, embasten el seu discurs a partir d'allo que
volen comunicar i, amb aquest objectiu utilitzen tots aquells elements que li sén propis,
que defineixen la companyia, que la diferencien i la identifiquen davant la competeéncia i
davant els consumidors”.**

Aix0 és la identitat de marca d’una organitzacid i engloba elements com la seva
historia, les seves creences i filosofia, el personal que n’és propietari o treballador i la

personalitat d’aquests, els valors étics i culturals, i les seves estrategies de tot tipus, etc.’*

*° VARGAS, L. (2003), p. 236-237.

*" MARTIN, F. Comunicacion Empresarial e Institucional. Gabinetes de Comunicacion y Prensa/
Consultoras. Madrid: Universitas, 1999, p. 23.

*2 LUCAS, A. (1997), p. 213. En aquest aspecte i, segons l'autor, una de les tasques de la comunicacié és
completar la identitat i fer-la més acceptable i comprensible.

** JIMENEZ, M. “La comunicacié corporativa: preséncia, autorepresentacio i imatge”. Llicons. Portal de la
Comunicacio. [en linia]. 2007. <http:/portalcomunicacion.com/lecciones.asp?cat=5>. [consulta: 3 de
setembre de 2011], p. 3.

* JIMENEZ, M. (2007), p. 2.

* JIMENEZ, M. (2007), p. 2.

**IND, N. La imagen corporativa. Estrategias para desarrollar programas de identidad eficaces. Madrid:
Diaz de Santos, 1992, p. 3. En una perspectiva similar, per Villafafie la identitat d’'una corporacié és
equivalent al comportament corporatiu o maneres de fer de 'empresa, la cultura corporativa o ideologia de
I'organitzacio i la personalitat corporativa que es projecta a través de la seva identitat visual i la seva
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La identitat constitueix el verdader eix entorn del qual gira 'existencia d’una institucio
empresarial i esdevé quelcom, d’entrada, dificil de modificar.

Quan s’aplica el concepte d’identitat de marca a una formacié musical és obvi
pensar que el terme pugui incloure tota la trajectoria del grup, la personalitat i
caracteristiques dels seus components, aixi com la seva filosofia, manera de ser i decisions
que prenguin. Aaker>” fa una aproximacioé al concepte de marca considerant-lo des de
quatre perspectives diferents, cosa que contribueix a enriquir i diferenciar el terme
d’identitat de marca. En relacié amb el nostre objecte d’estudi, adaptarem aquestes

perspectives per al cas dels grups de musica:

— La marca com a producte. Es I'associacié de la marca amb el producte que
ofereix. En el cas d’una formaci6é musical, es tracta de la seva musica: 'estil, la
seva qualitat, les possibles funcions que exerceix o la vinculacié amb una
determinada regi6.’*

— La marca com a organitzacié. Aquesta perspectiva se centra en els atributs de
I'organitzaci6 emissora de la comunicacid. Per als grups de musica, es referiria
a destacar la personalitat del grup per sobre dels productes musicals que
aquest ofereix.

— La marca com a persona -personalitat de la marca-. Aquesta relacié és més
rica que la basada en els atributs del producte. En el cas d’'una formacio6
musical defineix si és, per exemple, impressionant, divertida, activa,
humoristica, senzilla, jove o intel-lectual.”*

— La marca com a simbol. Els simbols sén memorables i poderosos i
proporcionen a la marca que els té una cohesid i estructura identitaries.
Aquells grups de musica que disposen d’un simbol molt probablement hauran
pogut comprovar com aquest ha esdevingut un factor de desenvolupament

per a la seva marca, aixi com de reconeixement i recordacio.

comunicacié corporativa. Vegeu VILLAFANE, J. Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las
empresas. Madrid: Piramide, 2002, p. 28-29.

*” AAKER, D.A. Construir marcas poderosas. Barcelona: Gestion 2000, 1996, p. 82-88.

* Akker considera, en la perspectiva de la marca com a producte, la seva amplitud i associacions amb: la
classe de productes, la relacié producte-atributs, la qualitat/valor, les associacions amb ocasions d’us,
I'associacié amb els usuaris i la vinculacio al pais o regi6. Vegeu AAKER, D.A. (1996), p. 83-85.

* Aquesta és una perspectiva semblant a la que el publicitari Jacques Séguéla va desenvolupar 'any 1968
en el si de 'agencia RSCG, anomenada Star Strategy. Aquesta estrategia “busca descubrir la dimension
humana de todo producto y transformarlo en una marca perdurable en el tiempo, capaz de enamorar y
conseguir la fidelidad del consumidor, a través de sus tres dimensiones: fisica, caracter y estilo”. Es un
procediment inspirat en I'star system de Hollywood, especialitzat en crear estrelles partint d’actors i actrius
amb més o menys potencial interpretatiu. Vegeu WAKEFIELD, R.; MUELA, C. “Una propuesta para el
desarrollo de la estrategia creativa: el esquema So What'. Ill Simposium de profesores universitarios de
creatividad publicitaria, marg 2009, p. 430-431.
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13.2.2 La imatge de marca d’un grup de miisica

El concepte d’imatge de marca fa referéncia al receptor en lloc de 'emissor. Es tracta
d’una construccié que és “propietat” dels publics i que es forma en les persones a través
del global de la informacié i comunicacié que reben d’una entitat.>

Aquest procés de recepcié ha estat estudiat des de la teoria psicologica de la
Gestalt, que diu que la imatge es configura a la ment del receptor com una gestalt després
d’acumular una informacié que s’ha rebut en parts i de forma discontinua a llarg del
temps.”! La imatge, doncs, es construeix a la ment del receptor després que aquest hagi
desenvolupat un treball de percepci6 a partir d'uns estimuls donats.

La importancia de la idea d’imatge esta en queé no és tan important el que les coses
son objectivament sind com aquesta realitat és percebuda subjectivament.” Les persones,
en el moment de decidir consumir una musica o una altra, es guiaran per les seves
impressions personals, siguin o no correctes. Aquestes condicions subjectives sén les que
acabaran determinant les decisions de consum i, aixi, la situacié dels grups de musica.

Tot i que en mausica els factors que poden definir la qualitat d’'una obra sén
diversos i també discutibles —pot fer-ho el consumidor, també la critica, ens podriem
regir pel bagatge del music o per criteris estrictament estetics, etc.—, en marqueting, la
referéncia basica per a I'avaluaci6 del nivell d'un producte és la resposta del consumidor.
El producte que s’ofereix no només ha de ser bo siné que també ha de semblar que ho és,
i és en aquest aspecte on la comunicacié pren tot el seu sentit de ser.” No es tracta, és
clar, que l'aparenca substitueixi la realitat objectiva; més aviat, convé que les dues

dimensions es trobin correctament combinades.
13.3 La tasca de construir una marca

Una entitat que vulgui implementar una estrateégia de marca pot basar-se en les tasques
que Aaker i Joachimsthaler plantegen com a centrals en aquesta construccié i que soén:
crear visibilitat, construir associacions de marca i desenvolupar relacions profundes amb

els consumidors.”*

*° CAPRIOTTI, P. (1999), p. 26. En el cas d’una organitzacio, per a la formaci6 de la imatge existeixen tres
fonts primaries de comunicacid, que son l'organitzacié en ella mateixa, els mitjans de comunicacio i els
subjectes externs com associacions, moviments d’opinid, etc. Considerem que aquesta classificacio és
adaptable per al cas d’un grup de musica.

*" COSTA, J. La imagen de empresa. Madrid: Ibérico Europea de Ediciones, 1977, p. 79.

** LEON, J.L.; OLABARRIA, E. Conducta del consumidor y marketing. Bilbao: Deusto, 1993, p. 65-66.

*% A tall d’'exemple, en l'apartat 11.2 del capitol 11 s’ha parlat d’'una concepcié del moviment del Rock
Catala vinculada a una musica de poca qualitat, impulsada per una estructura empresarial i administrativa
de subvencions. Sembla que fins a 'eclosié dels recents grups de pop de procedéncia més urbana no s’ha
aconseguit canviar aquesta percepcio per part de I'opinid publica, de veure que musica en llengua catalana
també podia ser sindnim de musica de qualitat.

** AAKER, D.A.; JOACHIMSTHALER, E. Liderazgo de marca. Bilbao: Deusto, 2001, p. 280-284.
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En referéncia a la primera, per a aquests autors, la visibilitat de la marca ha estat
sovint un factor sovint poc valorat. Si ens fixem en el cas dels grups de musica o musics,
podem veure que marques com U2 o Madonna sén dominants, en part, gracies a la seva
capacitat d’'omnipresencia. Estar present i ser visible no només estimula la consideracio
en la compra —fent, per exemple, que un disc que hagi estat molt anunciat i hagi tingut
molta preséncia mediatica i al punt de venda, sigui també el més venut- sind que també
genera percepcions de lideratge, exit i qualitat. Per a una marca és desitjable, doncs, crear
i després augmentar la seva visibilitat. Es a dir, convé que sigui coneguda, reconeguda i
recordada, per assolir aixi preséncia en un determinat context, i rebre els beneficis que
aquest fet li aportara.

Més enlla de la notorietat, Aaker i Joachimsthaler consideren que una marca ha de
construir, a partir de la seva identitat, unes associacions fortes que li donin una
diferenciacié en el mercat. Es deia en I'apartat 11.1 del capitol 11 que una organitzacid, en
la seva tasca comunicativa, busca aquells elements o fortaleses que li confereixen una
superioritat en algun aspecte, respecte a la resta de competidors. Es d’aquesta mateixa
manera que la for¢a d’'una marca es troba en la seva capacitat de diferenciacid, a partir
d’unes caracteristiques que li sén tniques.

Les associacions d'una marca amb uns determinats trets son les que els receptors
van processant durant el seu aprenentatge. La marca causa una impressio inicial, que pot
influir en el nivell d’expectatives per a la posterior adquisicié d’informacid. Prossegueixen
aquesta impressio inicial la resta de referencies i comunicacions que el consumidor rep de
la marca al llarg del temps. Sobre aquest aspecte cal dir que quan la informacié que el
receptor processa esta disposada de tal manera que apuntala aprenentatges preexistents,
s’aconsegueix un grau elevat de notorietat psicologica.’

Finalment, per a Aaker i Joachimsthaler, una marca ha d’aconseguir desenvolupar
una relacié profunda amb els seus “clients”, i no només perque uns clients fidels i
compromesos influiran positivament sobre d’altres, sin6 també per aconseguir una base
estable de vendes. Tot i que en el nostre cas no valorem tant aquestes finalitats en termes
d’efectivitat comercial, contemplem que un grup de musica si que persegueix una base de
consumidors o seguidors estable que, a més, tingui la capacitat d’atraure més public.

Per aconseguir la relacié entre organitzaci6 i clients de la que parlen aquests
autors, ells mateixos proposen buscar el que anomenen “punt dolg” del client, entés com
aquella part de la seva vida en qué una implicaci6é i compromis significatius expressen
com és com a persona. Amb la mirada posada en els punts dolcos dels seguidors d’una
marca, es pot entendre com aquesta es relaciona amb les pautes de vida del consumidor i
a que és degut el seu nivell d’implicacié amb allo que la marca li ofereix.

Després que Aaker i Joachimsthaler analitzéssin diferents estratéegies de
construccié de marques, van presentar deu indicacions a seguir per a una marca que

vulgui desenvolupar la seva estrategia i vulgui fer-ho més enlla dels mitjans estrictament

% VARGAS, L. (2003), p. 234.
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publicitaris. Aquest és un aspecte que per a 'ambit de la musica i, en concret, dels grups

de musica, ens interessa especialment.” Les seves recomanacions son:

— Disposar d’'una identitat de marca clara i profunda, a més d’una proposicié de
valor i una posicié de marca que contribueixin a aquesta identitat.

— Entendre en profunditat la psicologia dels clients, tot esbrinant el seu “punt
dol¢”.

— Trobar una idea i concepte conductor que defineixi la marca, que eviti
qualsevol confusid, i que serveixi d’eix al voltant del qual construir el seu
desenvolupament.

— Implicar el consumidor: les marques poderoses son aquelles capaces de tocar
el consumidor, tot proporcionant-li una forma de provar o experimentar la
marca.

— Rodejar el client amb un conjunt de plans de construccié de marca de reforg
mutu.

— Desenvolupar una bona estratégia de segmentacid del public objectiu, per tal
d’aconseguir-hi una relacié el més intima possible.

— Sorprendre a través d’accions innovadores.

— Assegurar que la forca i brillantor de la marca que es construeix es trobi
clarament vinculada a la marca i no separada d’ella.

— Perseguir l'autenticitat i la substancia.

— Procurar estirar el pla de construcci6é de marca, donant-li longevitat més enlla

de la seva base inicial.””’
13.3.1 Els signes identificadors basics

Abans hem dit que una marca ve configurada per un nom que es llegeix i es verbalitza,
primer, i per una expressié grafica que la fa visual, després. Aquestes seran, doncs, les
dues primeres grans decisions que hauran de prendre els creadors d'una nova marca,
amb les quals posaran els primers elements que en forjaran la identitat. A partir d’aqui
caldra coneixer també la resta de dimensions sensorials relacionades amb els sentiments,
les cognicions o la conducta del receptor, que permetran fixar les altres dimensions de la
marca com son, en el cas de la musica, I'audiovisual o la sonora.

Un bon nom de marca constitueix un capital d’alt valor. Es concebut com un
condicionant més de les percepcions que els consumidors tenen del producte i exerceix

un pes destacat, al costat de la propia experiéncia que el consumidor tingui amb el

556

Per als grups de musica pop i rock en llengua catalana la publicitat sera, de fet, només una de les moltes
formes de comunicacio possibles i, molt probablement, de les que prengui menys rellevancia.
*” AAKER, D.A.; JOACHIMSTHALER, E. (2001), p. 310-315.
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>>% Es aixi com, per a un grup de musica, el seu nom ja sera un primer indicatiu

producte.
de quina pot ser la seva personalitat i aix0 provocara també una determinada
predisposicio dels publics cap al seu consum.

La recerca d’'un nom de marca o naming és una disciplina estratégica creativa que,
si bé per a la major part de marques comercials és funcié de 'agéncia de publicitat o

559

d’una empresa especialitzada,” en el cas dels grups de musica s’executa mitjangant un

procediment molt més informal, que depén basicament dels mateixos components del

grup.’®

Després del nom, la identitat visual coajuda a la configuracié de la personalitat
d’'una marca i esdevé una expressié o traduccié visual de la seva identitat. Es el
mecanisme que permet identificar la marca, diferenciar-la, memoritzar-la i fer-ne
'associacié correcte amb el referent.’' Sha de recordar, a més, que qualsevol percepcio
visual provoca en el receptor una determinada actitud i que aquesta pot ser de rebuig o
d’apropament i manifestar-se en diversos graus; aixi, elements com l'ordre o la
complexitat d'una pe¢a comunicativa visual poden provocar determinats nivells de
preferéncia.>®

La disciplina del disseny grafic és la que treballa aquesta identitat visual que,
alhora, donara forma a tota la resta d’elements visuals amb els quals una entitat es
comunica —per als grups de musica poden ser els cartells, els espais a internet, les
portades dels discs, el disseny d’objectes de marxandatge, etc.—. El disseny grafic és, com

recorda Rom,>*

una “técnica de comunicacié”, que s’expressa a través d’'un llenguatge
iconicoverbal, essencialment visual. Es un llenguatge que facilita I'acte de comunicacié en
les seves diferents esferes i, per a 'objecte d’aquest estudi, és també un recurs a disposicio
de les formacions musicals.”**

Es el disseny grafic el que dona forma a la identitat visual d’'una marca. Aquesta
pot contraure la forma de logotip, quan el nom de la marca pren una versi6 visual, i de

logosimbol, quan incorpora també un simbol o imagotip, signe iconic que facilita la

** LEON, J.L.; OLABARRIA, E. (1991), p. 84.

% CURTO, V.; REY, J.; SABATE, J. Redaccidn publicitaria. Barcelona: UOC, 2008, p. 208.

*° Aixi ho expliquen, per exemple, les biografies de Els Pets, Lax’n’Busto i Sau. Vegeu BLAY, P. Els Pets
cara a cara. Barcelona: Rosa dels Vents, 2003; PEREZ, M. Lax’n’Busto. De watt a watt. Biografia i
cancons. Barcelona: Discmedi, 2002; i BONET, M. No et diré cap mentida (pero no et diré tota la veritat).
Barcelona: La Magrana, 1994.

**' VILLAFANE, J. (2002), p. 123-127.

*2 TENA, D. “La comunicaci6 visual persuasiva”. Analisi, 2003, num. 30, p. 210.

** ROM, J. Sobre la direccié d’art. Del disseny grafic a la direccié d’art en publicitat. Barcelona: Tripodos,
2006, p. 141-142.

** S6n els principals components del disseny grafic: “...] el format, les dimensions, els elements
morfologics de la imatge (el punt, la linia, el pla, el color, la forma i la textura), la tipografia, la fotografia, la
il-lustracio, les tecniques d’impressio, etc.” D’entre aquesta varietat destaquen, pel seu caracter aglutinador,
la tipografia, la imatge i el color, com a elements principals. ROM, J. Els fonaments del disseny grafic.
Procés projectual i metodologia. Barcelona: Tripodos, 2002, p. 120. Vegeu I'obra per a un aprofundiment en
la disciplina del disseny grafic. El treball parteix de la historia recent i fonaments del disseny grafic i en
desenvolupa els diversos elements i usos al servei de la comunicacio.
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memoritzacié de la marca i n’amplia les condicions d’identificacié. Si una marca vol
aconseguir eficacia identificativa, haura d’emetre amb regularitat els seus signes
diferenciadors, i aixi generar coneixement i notorietat. En aquesta situacio, es fa necessari
que les caracteristiques d’aquests signes estiguin determinades amb claredat i
s’especifiquin les que son estables —i per tant no estan subjectes a canvis- i les que sén
lliures. Per fer-ho, generalment es déna forma a un manual o sistema d’identificacié
visual, que és una guia que indica com la marca grafica es plasmara en la totalitat de
suports grafics amb els quals es comunica amb els seus publics.>*®

La musica i, sobretot, la musica popular, es troba vinculada amb forga a I'element
visual per la seva mateixa naturalesa. Aixo és perque no es pot desvincular I'expressid
artistica musical de la forma visual que puguin prendre els concerts d'un grup —entrant
aixi a la dimensi6 audiovisual de la marca-, la manera que tinguin els musics de mostrar-
se publicament, els videoclips o, com deiem, les mateixes caratules de CD. La historia ha
deixat constancia d’aquest fet amb experiéncies com la d’'una portada d’un disc que va
provocar un augment de les vendes d'un 894%.°%

En el cas de la musica, una marca conté també una dimensié sonora. El
consumidor és capag de reconeixer, distingir o memoritzar un marca musical pel seu so
caracteristic. Aixi, el to, el ritme o la forma amb que son cantades les cangons d’un grup,
la musicalitat d'un moviment musical o el so caracteristic d'una discografica, els fan
reconeixibles i tnics. Un exemple d’aquest fet és que, en musica house, als anys 1989 i
1990, un grup de D] britanics van donar peu a un genere amb significat propi —“crudo,
acelerado y estridente”- a partir de la creacié d’una sonoritat concreta: es tractava de I'is
de breakbeats (bucles de solos de bateria segmentats que formen la base del hip hop) i
linies de baix subsoniques com carregues de profunditat.®®”’

De manera semblant a la d’aquest exemple, creiem també que pot ser descriptible
i identificable la forma musical d'un moviment o d’un grup concret en el cas del pop i
rock en catala. Aixi, per exemple, es podria donar el cas que un consumidor senti per la

radio una cangd que no ha escoltat mai, pero que gracies a la seva musicalitat en pugui

> CHAVES, N. La imagen corporativa. Teoria y metodologia de la identificacion institucional. Barcelona:
Gustavo Gilli, 2003, p. 43-99. Vegeu també FRASCARA, J. El disefio de la comunicacion. Buenos Aires:
Infinito, 2006. En un altre sentit i, lligat al fet social, vegeu una reflexié sobre la identitat visual corporativa
no tant com a técnica sind com a fenomen social a: GONZALEZ SOLAS, J. Identidad visual corporativa. La
imagen de nuestro tiempo. Madrid: Sintesis, 2002.

*® Es tracta d’una reedicio de la Cinquena simfonia de Beethoven, amb una portada dissenyada per Alex
Steinweiss. LOPEZ, |. “Creatividad en el disefio gréfico. El caso de Alex Steinweiss y las portadas de
discos”. lll Simposium de profesores universitarios de creatividad publicitaria, mar¢ 2009, p. 227-234. En
l'article s’explica com el jove dissenyador de Nova York Alex Steinweiss va apostar per adornar les
caratules de discs amb il-lustracions i formes que reflectissin I'esperit de la musica que contenien i aixi es
considera l'inventor de les portades de discs. El valor de la seva aportacid creativa esta sobretot en el fet
d’entendre la portada d’'un disc com un reflex del contingut que hi ha a linterior i aixi representar, amb el
llenguatge visual, el contingut musical.

7 COLLIN, M.; GODFREY, J. [col-laborador]. Estado alterado. La historia de la cultura del éxtasis y del acid
house. Barcelona: Alba, 2002, p. 277-278.
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reconeixer l'autoria. En aquesta situacid, el grup que interpreta la cangd s’estaria

mostrant com a marca en la seva dimensié sonora.
13.4 Marca i estratégia creativa en comunicacio

Les marques permeten I'establiment de relacions entre les persones i els productes, més
enlla dels beneficis concrets del consum d’aquests. En la disciplina de construccié de

marques o branding,*®

el producte —en aquest cas, la musica- passa a ser un element
subsidiari: una marca, avui, és sobretot una imatge mental i aquesta és el resultat de les
experiencies que el consumidor té amb el producte o servei i de tots els sediments que la
informaci6 i les accions de comunicacié de la marca han aconseguit dipositar-1i.>*

Per fer sobresortir una marca de la resta, en un context de diversitat d’oferta, les
estrategies comunicatives i sobretot les publicitaries, han sabut gestionar les técniques
més eficaces per atraure l'atencié del consumidor. Aixi, per exemple, 'agéncia de
publicitat Ted Bates i Cia va desenvolupar, 'any 1940, la teoria de 'USP -Unique Selling
Proposition—, basada en que tot anunci publicitari ha de fer una proposicié concreta al
consumidor, que aquesta proposicié ha de ser alguna cosa que no pugui brindar la
competencia i que ha de tenir tal forca que sigui capa¢ d’influir sobre milions de
persones. A partir d’aquest moment, els clients de la companyia van aconseguir uns
increments espectaculars de vendes.””® De manera semblant, creatius publicitaris i experts
en la matéria han anat trobant, al llarg de la historia, les férmules que han brindat els
resultats més exitosos.””!

La comunicaci6 al servei dels grups de musica, tot i que pren formes que van més
enlla de les publicitaries, requereix també d’un acurat treball estratégic creatiu per tal
d’obtenir una resposta favorable del public. Si ens centrem en la formacié musical com a
unitat de marca, podem equiparar aquesta entitat amb el sistema emissor i receptor de
comunicacions al qual es refereix Costa quan parla d’una organitzacié6 empresarial. Per
aquest autor, una empresa és estructuralment i funcional un sistema, perque “sélo en ¢l
las partes que lo integran tienen sentido y sus respectivos comportamientos dentro del

sistema difieren de cémo son fuera de é1”.2 A aquesta empresa-sistema, que es pot

568

Per a la construccié de marques en 'ambit de 'empresa vegeu RANDALL, G. Branding: A practical guide
to planning your strategy. Dover, N.H.: Kogan Page, 2000.

** ROM, J.; SABATE, J. Llenguatge publicitari. Estrategia i creativitat publicitaries. Barcelona: UOC, 2007,
p. 82-83.

° Vegeu REEVES, R. La realidad en la publicidad. Valladolid-Madrid: Sever-Cuesta, 1964.

' En aquest ambit de la creativitat publicitaria, vegeu una seleccié d’obres classiques a: BERNBACH, W.
“La leccion de Barcelona. Los hechos no bastan”. [transcripcié de la conferéncia de 28 de setembre de
1981]. Barcelona: Tandem DDB-NCG, 1981; HOPKINS, C.C. Publicidad cientifica. Madrid: Eresma
Ediciones, 1980; i OGILVY, D. Confesiones de un publicitario. Vilassar de Mar: Oikos-tau, 1967. Per a una
revisio historica completa de la redaccid creativa publicitaria vegeu ALTARRIBA, M. Del prego al web: una
sintesi historica de la redaccio creativa en publicitat. Barcelona: Tripodos, 2003.

2 COSTA, J. Imagen corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: La Crujia, 2003, p. 95.
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equiparar a un grup de musica, la comunicaci6 li aporta coherencia i integracié entre els
seus objectius i plans, i entre la difusio i gesti6 de la seva imatge i informacio.

La funcio de la comunicacié en qualsevol entitat, pero, és tan intangible, complexa
i heterogenia que es fa necessari, per gestionar-la, la determinacié d’una unitat que sigui
responsable en la seva integritat.”’* Es aixi com, en el cas dels grups de musica, sera
rellevant coneixer on es troba ubicada aquesta funci6 estrategica, responsable del que és i
esdevindra la marca del grup.

Per a un producte originat en el si de la industria musical, és evident que aquest
centre de responsabilitat estaria en mans de les mateixes organitzacions empresarials,
amb finalitats basicament lucratives. Pero cal recordar que no tractem la comunicacié al
servei de la induastria musical sin6 al servei dels seus propis creadors. De fet, pensem que
saber comunicar exitosament marques de grups de musica o, fins i tot, d'una escena o
moviment musical en concret, pot arribar a propiciar, fins i tot, una alternativa a les
formes de consum musical existents, sobretot alimentades per la industria que més ha
dominat el moviment dels mercats.

En aquest sentit, Buxton indica que hi ha una situacié d’estancament de les
logiques de la industria i dels mercats de la musica rock i que fan falta noves vies
d’actuacié: “What is desperately needed are forms of cultural intervention that allow
pleasure, satisfaction, and aesthetic experience outside the dominant modes of
commodity consumption. The present stagnation in capitalist cultural industries, due
largely to a ‘petrification of the social’ [...], demands imaginative alternatives”.” Potser la
comunicacié pot aportar aquestes alternatives imaginatives de les quals parla Buxton. Des
del nostre punt de vista, si la comunicaci6 ha estat util per a la industria també pot ser-ho
per a les entitats que no tenen un unic afany de rendibilitat economica.

De com la comunicacié ha contribuit a la industria, en déna una mostra
Lieberman, en el seu llibre La revolucion del Marketing del Entretenimiento.”” L’autor
explica que quan els professionals del marqueting van descobrir en el si de la industria el
poder dels ninxols de mercat, van créixer i van popularitzar-se una gran varietat d’estils i
gustos musicals. Aixi, es desenvolupa per exemple tota I'estrategia de marqueting per
promocionar la industria discografica llatina als Estats Units -amb la promocio6
d’estrelles com Ricky Martin, Enrique Iglesias o Gloria Estefan, entre altres—, o la musica
negra urbana.””

Aquests casos que explica Lieberman també poden traslladar-se per al cas de la
musica catalana. Ens referim, per exemple, a la projeccié de cantautors com Joan Manuel

Serrat, Maria del Mar Bonet o Marina Rossell. Veiem en aquests exemples perfectes

3 SALO, N. Aprender a comunicarse en las organizaciones. Barcelona: Paidds, 2005, p. 12-14.

* BUXTON, D. “Rock music, the star system, and the rise of consumerism”. Dins: FRITH, S.; GOODWIN,
A, ed. On record. Rock, pop, and the written word. London: Rouledge, 1990, p. 438.

°® LIEBERMAN, A. La revolucion del marketing del entretenimiento. Acercando los magnates, los medios y
la magia al mundo. Buenos Aires: Universidad de Palermo: Nobuko, 2006.

°° LIEBERMAN, A. (20086), p. 249-255.
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indicadors de com la industria ha explotat, amb més o menys encert, perd sempre amb
intencié comercial, les possibilitats de projecciéo de la personalitat de marca de cada
music. Convindria esbrinar, pero, si en els mercats més minoritaris on s’han projectat,
I'aportacié del music, amb una mentalitat a favor de la comunicacid, pot haver-hi tingut

alguna COSa a veure.

185






14 Eines comunicatives per a la musica

El llenguatge de les marques és el llenguatge de la comunicacié®” i aquesta disciplina posa
a l'abast de I'entitat que vulgui desenvolupar-la un nombroés conjunt d’eines i estratégies
que apareixen com a alternatives o que poden utilitzar-se paral-lelament. Es aixi com un
grup de musica que vulgui comunicar-se amb uns determinats publics, per donar a
coneixer la seva obra o d’establir certes relacions amb els seus seguidors o altres agents de
I'entorn, pot fer Gs d’'un ventall de tecniques i recursos que el marqueting ha
desenvolupat al llarg del temps.””®

La comunicaci6 s’atén darrerament a una série de canvis que la fan cada vegada
més global.””” Les campanyes comunicatives integren sota un sol criteri una gran varietat
de tecniques i mitjans, dirigits i orientats sota uns objectius comuns. Una campanya ja no
ho és només de publicitat o de relacions publiques i tots els elements que d’'una manera o
altra arriben al receptor han de treballar-se sota un mateix punt de vista. Es aixi com el
subjecte emissor de la comunicacié estableix el mix de comunicacié, que ve definit de la

seglient manera:

Conjunt de comunicacions, que compréen fonamentalment la publicitat, la promocié
de vendes, el marqueting directe i les relacions publiques, de qué se serveix una
organitzacié per a donar-se a coneixer, informar el mercat i persuadir-lo perqué
compri els seus productes o serveis i per a difondre els compromisos de tipus
social que té assumits.*

Fer s d’'una o altra eina dependra de molts factors —del subjecte emissor, del
receptor, dels objectius perseguits o del tipus de resposta que es vulgui aconseguir, etc.—, i
per atendre correctament les necessitats comunicatives, habitualment sera necessari no
escollir una sola técnica siné combinar-ne de diferents. No obstant aixo, com indica
Regouby en la seva obra La Communication globale: comment construire le capital image

de l'entreprise,”™ cal vetllar per una comunicacié global, que significa saber organitzar
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ROM, J.; SABATE, J. Llenguatge publicitari. Estrategia i creativitat publicitaries. Barcelona: UOC, 2007,
p. 83.

°® Per a un recull complet d’aquestes técniques, vegeu SHIMP, T.A. Advertising, promotion, and
supplemental aspects of integrated marketing communications. Fort Worth [etc.]: The Dryden Press, 1997.
Puntualment algun llibre de divulgacié adapta les diferents eines de marqueting, comunicacié o promocio
per al producte musical. Vegeu LATHROP, T. The business of music marketing & promotion. New York:
Billboard Books, 2003; i BAKER, B. Guerrilla Music Marketing Handbook: 201 Self-Promotion Ideas for
Songwriters, Musicians and Bands on a Budget. U.K.: Spotlight Publications, 2007.

*® GARRIDO, F.J. Comunicacion estratégica. Barcelona: Gestiéon 2000, 2004, p. 26-29.

*° TERMCAT, Centre de Terminologia. Diccionari de comunicacié empresarial: publicitat, relacions
publiques i marqueting. Barcelona: Enciclopedia Catalana, 1999, p. 155.

*"REGOUBY, C. La Communication globale: comment construire le capital image de l'entreprise. Les
Editions de l'organisation, 1992.
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totes les eines de comunicacié sota un discurs unic; siguin quines siguin les técniques
escollides, cal orquestrar el conjunt, buscant la coherencia i les sinérgies entre els mitjans.

Dins de les industries culturals, les noves dinamiques del sector han fet que la
comunicacié passés a ser un factor critic. En I'era digital, ja no és la distribucié la que
determina I'éxit o fracas d’'una mercaderia cultural. Quan la mobilitat i abast d’aquesta
mercaderia n’iguala les possibilitats d’accés, son les politiques comunicatives -de
publicitat, promocid, etc.—, juntament amb I'experiéncia que I'usuari té del producte, les
que provoquen la satisfaccio final dels consumidors o les que fan que aquests decideixin
anar a buscar productes més satisfactoris. La comunicacid, doncs, que ja ha estat
associada a les industries culturals des dels seus inicis, es veu ara accentuada i adquireix
més complexitat.”®

Tradicionalment, es resumeixen les diferents eines que la disciplina comunicativa
posa a 'abast de les institucions que en vulguin fer s en dos grans ambits: el primer, el

de la comunicacié persuasiva,®®

encapcalada per la publicitat, i seguida per altres
técniques de promocié directa com el patrocini o la promocié de vendes; el segon, I'ambit
de la comunicacié més subtil o de les relacions publiques. En tot moment també cal tenir
en compte la comunicacié a través d’internet, que pot prendre una i altra forma de
persuasio, directa o indirecta. Al conjunt d’aquests diferents instruments i, basicament, a
aquells que millor es mostren al servei dels grups de musica, estan destinades les pagines
d’aquest capitol.

Cada técnica comunicativa respon a uns determinats objectius, permet llencar un
tipus concret de missatges, exercint-ne més o menys control, i té uns determinats canals,
costos i nivells de rapidesa en els resultats. Aixi, per exemple, la promocié de vendes és la
técnica que actua a més curt termini, la publicitat és la que permet un millor
desenvolupament del missatge i el patrocini i les relacions publiques les que gaudeixen de
més credibilitat.”® A més, cada una d’elles fa incidéncia en un punt concret del procés de
decisi6 de compra del receptor o en una etapa concreta del cicle de vida del producte.
Aixi, per exemple, la publicitat i les relacions publiques sé6n més contundents per fer
prendre consciéncia del producte al receptor o per a un producte en fase d’introduir-se
en el mercat, mentre que la promocié de vendes pot exercir més influéncia en el moment

de prendre la decisi6 de compra o en un moment en que el producte es trobi en

2 FEERNANDEZ QUIJADA, D. “Industrias culturales en el entorno digital: una reformulacion desde la praxis
comunicativa”. Zer. Revista de Estudios de Comunicacion, 2007, num. 22, p. 133-134. Més enlla del sector
de les empreses culturals, aquesta plantejament és util per treballar la comercialitzacié de I'obra musical en
un sentit generic.

% Alguns autors la denominen també “comunicacié de marqueting”. Vegeu LOSADA, J.C., coord. Gestion
de la comunicacion en las organizaciones. Comunicacion interna, corporativa y de marketing. Barcelona:
Ariel, 2004, p. 317.

** BIGNE, E. Promocion comercial. Madrid: ESIC, 2003. (vegeu el quadre resum de les concordances i les
divergéncies entre les principals tecniques comunicatives, p. 406).
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decadencia en el mercat.”® El coneixement de les caracteristiques, els costos i els

avantatges i inconvenients de cada una d’aquestes eines possibilitara fer-ne un s optim.
14.1 Formes de comunicacio persuasiva

A Espanya, la classificacié dels diferents mitjans de comunicacié vinculats a la
comunicaci6é comercial i publicitaria té com a referent el criteri dels informes InfoAdex
sobre Iactivitat publicitaria del pais. InfoAdex és 'empresa que realitza el control i analisi
de la publicitat espanyola i, en concret, de tota la inversié publicitaria real estimada anual.
La informacid es presenta classificada per mitjans, que distingeix entre convencionals i
no convencionals.

Per a InfoAdex, els mitjans publicitaris convencionals sén: diaris, dominicals,
revistes, radio, cinema, televisid, internet i exterior. I els mitjans no convencionals: actes
de patrocini, mecenatge, marqueting social i responsabilitat social corporativa; actes de
patrocini esportiu; animacié al punt de venda; anuaris, guies i directoris; bustiades i
fulletons; catalegs, fires i exposicions; jocs promocionals; mailing personalitzat,
marqueting mobil (exclou internet mobil); marqueting telefonic; publicitat al lloc de
venda, marxandatge, senyalitzacié i retols; publicitat d’empreses -revistes, butlletins,
memories—; regals publicitaris; i targetes de fidelitzacig.*®

Per a aquesta recerca, ens plantegem determinar un ventall dels diferents recursos
de comunicacié persuasiva amb qué pot comptar un grup de musica. Hem partit de la
base dels mitjans que contempla InfoAdex aixi com de I'observacié de la bibliografia que
tracta aquests recursos.’®” Es aixi com proposem una llista d’eines comunicatives de

caracter persuasiu que poden prestar servei a la musica pop i rock. Son les segiients:

— Publicitat. Sentén per publicitat la “comunicacié persuasiva i/o informativa
sobre els productes, els serveis, les marques, etc., d'un anunciant, per mitja,
fonamentalment, d’anuncis subscrits i pagats per I'anunciant, que es proposa
com a objectiu incidir directament o indirectament en els comportaments de

compra i de consum dels publics a que s’adrega”.**®

*® KOTLER, P. Marketing Management. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006, p. 680.

*%® Estudio InfoAdex de la inversion publicitaria en Espafia 2011. Resumen. [en linia]. Madrid: Infoadex,
2009. <http://www.infoadex.es/RESUMEN2011.pdf>. [Consulta: 4 de gener de 2012].

*7 SHIMP, T.A. (1997); BIGNE, E. (2003); LOSADA, J.C. (2004).

¢ TERMCAT. (1999), p. 192. La Llei General de Publicitat presenta una definicié que ha donat lloc a
diverses controversies i polemiques. Entén per publicitat: “Toda forma de comunicacion realizada por una
persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacién de bienes, muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.” “Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad”.
Boletin Oficial del Estado, 15 de noviembre de 1988, num. 274. Ortega delimita el concepte de publicitat a
través de sis caracteristiques que permeten interpretar-ne la naturalesa amb més precisio: és un procés de
comunicacio, té caracter impersonal, és pagada i controlada, es projecta a través de mitjans massius, esta
al servei d'un producte, un servei, una idea o una institucid i, finalment, té per objectiu informar o influir en
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Tot i que es troben anuncis de discs, gires o concerts a la premsa, la
televisié i la radio, etc.,” una de les modalitats més utilitzades per a la
promocié de productes culturals és la dels cartells, fullets i fulls de ma
(flyers).” Per a Devos, el material impres és un dels elements essencials per
I'exit d'una campanya dirigida a joves, i encara més si el que es pretén és
ampliar el public. Sobre aquest aspecte, 'autor apunta que els cartells sén una
de les maneres amb les quals els joves accedeixen a la informacié de l'oferta

cultural i diu dels fulls de ma:

Son Utiles para atraer a quienes se deciden a ultima hora. Los
jévenes casi nunca van a un evento solo por el flyer, pero si es un
medio que pone en marcha comentarios que van de boca en
boca. Imprime tu flyer por las dos caras. Utiliza la cara anterior
para llamar la atencidén y la posterior para afadir informacion
adicional. Busca repartidores de flyers dentro del grupo objetivo y
distribuyelos fuera del contexto escolar. Averigua en qué lugares
se reunen los jovenes de tu grupo objetivo. Para el proyecto X,
mejor una rampa de skaters que una calle comercial; para el
proyecto Y, mejor la biblioteca que el supermercado.*"

— Nous formats a la recerca de notorietat. Amb el proposit de superar la
saturaci6é de missatges i la falta d’interes per part dels anunciants cap a bona
part de les formes publicitaries més tradicionals, en els darrers temps han
sorgit noves modalitats comunicatives. Aquestes han demostrat la seva
eficacia sobretot entre el public més jove. Entre elles, destaca la publicitat de
guerrilla, una manera que imita la subversio de cridar I'atencié i que destaca
per loriginalitat i certa dosi de provocacio, ratllant el llindar de les postures
establertes. També l'ambient marqueting o advertiment, que consisteix en

oferir, en entorns urbans poc o gens publicitaris, elements de diversio,

la compra o acceptacid. Vegeu ORTEGA, E. La comunicacion publicitaria. Madrid: Piramide, 1999, p. 21-
22.

** Per fer un bon anunci d’un producte cultural dirigit a publics joves, Devos recomana que el missatge sigui
clar i comprensiu, unic i de llenguatge facil, que quedi clar qui és I'emissor i que el disseny contribueixi a
reforcar el missatge. En el moment de combinar diferents mitjans, convé que no hi hagi massa complexitat.
Per exemple, imaginem un full de ma amb una pista que porta el receptor cap a una pagina web i I'espai
virtual repta el receptor a jugar una partida en linia, en la qual hi apareix un missatge publicitari, etc. En
aquest cas, el receptor podria arribar a perdre linteres. L’autor parla també de la repercussid que la
publicitat en revistes, premsa convencional i premsa gratuita o local pot tenir entre els joves. Vegeu
DEVOS, F. Jovenes pero alcanzables. Técnicas de marketing para acercar la cultura. Madrid: Fundacion
Autor, 2006, p. 109-114.

*° COLBERT, F.; | CUADRADO, M. Marketing de las Artes y la Cultura. Barcelona, Ariel, 2003, p. 191.

*" DEVOS, F. (2006), p. 112-113. Sobre gestié de la comunicacié publicitaria, vegeu: AAKER, D.A.;
BATRA, R.; MYERS, J.G. Advertising management. Englewood Cliffs (N.J.): Prentice-Hall, 1992. Per a un
treball sobre la publicitat vista com a activitat econdmica i socioldgica, vegeu: SANCHEZ GUZMAN, J.R.
Teoria de la publicidad. Madrid: Tecnos, 1993.
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publicitaris o d’'una altra indole, amb la intencié que el consumidor s’apropi a

la marca.”*

— Promocio de vendes. Aquesta técnica ofereix al distribuidor de productes o al
consumidor final uns incentius a curt termini a través dels quals es pretén
aconseguir una resposta immediata o estimular les vendes de forma rapida.*”

En I'ambit musical, per exemple, una bona manera de promocionar un disc és
obsequiar el consumidor amb una de les seves cancons; si aquest escolta una
part de l'obra, se li pot despertar el desig d’adquirir-la sencera. Una altra
modalitat de promocié de vendes adaptada a la musica és adjuntar un CD en
una revista musical o bé en la compra d’'un producte que no tingui a veure
amb la musica. En un i altre cas s’ha constatat que, encara que 'artista no es
conegui, la seva musica sera escoltada en un elevat percentatge.”*

— Patrocini. Es 'instrument de comunicacié comercial que busca associar una
marca amb un esdeveniment que sigui atractiu per al public amb qui es vol
establir la relacié comunicativa.”® En musica, el més habitual és que musics,
concerts i esdeveniments de tot tipus siguin patrocinats per marques a les
quals els interessa vincular-s’hi. Per exemple, els operadors de telefonia mobil
necessiten arribar a un public jove, que sol ser consumidor d’'una determinada
musica i assisteix a concerts que aquestes marques poden contribuir a
financar. El patrocini de gires i esdeveniments permet a grans empreses estar
presents a determinats entorns, apropar-se als seus fargets i aconseguir una
major projeccidé entre els publics.”® Els grups de musica poden actuar com a
subjectes patrocinadors o patrocinats. En tots els casos, estableixen relacions
comunicatives amb altres marques comercials i aix0, d'una o altra manera,
condiciona la imatge de marca del grup.

— Marqueting directe. Ve definit com “un sistema interactivo de marqueting que

utiliza uno o mas medios publicitarios para conseguir una respuesta medible

*2 SANTANA, E. “Missatges i formats publicitaris davant les noves pantalles”. Tripodos, 2008, nim. 23, p.
184-185.

* Vegeu: QUELCH, J. Sales promotion management. Englewood Cliffs (N.J.): Prentice-Hall, 1989;
ZORITA, E. Marketing promocional. Madrid: ESIC, 2000; i BALLINA, J. “Naturaleza y ambito de la
promocidn de ventas”. Dins: BIGNE, E. (2003), p. 307-333.

®* CLAVELL, F. Industria musical i cultura popular. Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya, 2004.
[recurs en linia, d’accés restringit].

** MENDIZ, A. Nuevas formas publicitarias: patrocinio, product placement, publicidad en Internet. Malaga:
Universidad de Malaga, 2000; Vegeu també: ALEJANDRO, V. “Comunicacion por accion”. Dins: BEL
MALLEN, J.I., coord. Comunicar para crear valor. La direccion de comunicacion en las organizaciones.
Pamplona: Universidad de Navarra, 2004, p. 245-259; GIRONE, P. La Idgica de la emocion y del esponsor.
Madrid: Diaz de Santos, 1993; i SZYBOWICH, A.; MAGISTRALI, S. Esponsorizacion y mecenazgo.
Barcelona: Gestiéon 2000, 1990.

** SUSAETA, P.; TRINIDAD, P. El negocio de la musica. Guia préctica sobre el entorno profesional y legal
del musico. Madrid: Fundacién Autor, 2005, p. 153-154.

191



Eines comunicatives per a la musica

1y : l 1 : 1 » 597
Y/O una transaccion comercial en cua quier lfugar .

Per als musics és una
font de possibilitats relacionals amb els seus consumidors, si bé requereix
d’una acurada gestié de les accions i de les bases de dades.®® Es sobretot a
partir de la xarxa que la musica desenvolupa aquestes interaccions.

— Marxandatge. Contemplem aquesta técnica no en a la seva definicié principal,
referida a les accions comunicatives que es fan al punt de venda —encara que

> sind en referéncia a I’'ds

també aquesta és una eina al servei de la musica-,
que es fa del terme quan es defineix com el “conjunt d’accions d’explotacio
d’una marca o d’algun dels seus elements caracteristics (logotip, personatges,
etc.) fora del seu ambit habitual d’activitat”.*® Aquest és un terreny des de fa
anys conegut pels grups de musica. A través de la venda de samarretes, gorres,
pins o materials de tot tipus, les formacions han aconseguit, no només uns
ingressos extres, sind també, i pel que en aquest treball ens afecta, generar
notorietat de marca. Obviament, els resultats d’aquesta técnica sén els optims
quan el seu us es fa d’acord amb els principis de la comunicacid estratégica i
de la construccio de marques.

— Emplacament de producte. Sentén per product placement o brand placement
tota preséncia d’una marca -sigui un producte, una empresa o una persona
famosa- o la seva referéncia intencional, clarament identificable, en un suport
audiovisual. Aquesta técnica permet integrar la marca en el context espacial i

6011, per gestionar-la,

narratiu d’un génere de ficcié cinematografica o televisiva
convé fer una negociacid6 prévia amb la productora corresponent.
L’emplagament de producte ha tingut un Us creixent quan les marques de
consum han utilitzat els videos musicals dels grups per inserir-hi els seus

productes i, per tant, pot també contribuir al financament dels grups.®> No

%7 Definicié de I'Associacion de Marketing Directo, actualment desapareguda i transformada en I'Asociacion
de Agencias de Marketing Directo e Interactivo (AGEMDI), citada a: CARCELEN, S.; MARTINEZ, I.J. “La
comunicacion directa y personal: el marketing directo y la fuerza de ventas”. Dins: LOSADA, J.C., coord.
Gestion de la comunicacion en las organizaciones. Comunicacion interna, corporativa y de marketing.
Barcelona: Ariel, 2004, p. 451-471. Per a un major aprofundiment conceptual, vegeu VARGAS, A. “El
marketing directo, la publicidad directa y la venta por correspondencia: un intento de delimitacion
conceptual”. Esic Market, 1989, nim. 63, p. 83-100.

*® Per a coneixer I'is que els anunciants espanyols fan d’aquesta técnica vegeu Estudio de marketing
directo e interactivo 2007.Informe de resultados. [en linia]. Madrid: Asociacidon de Agencias de Marketing
Directo e Interactivo; Asociacion Espanola de Anunciantes, setembre de 2007. <http://www.marketingdirect

o.com/estudios/estudio-agemdi-2007.pdf>. [Consulta: 9 de maig de 2009].

*? Marxandatge, traducci6é catalana de la paraula anglesa merchandising és el “conjunt de técniques i
accions dutes a terme en el punt de venda amb I'objectiu d’augmentar el poder d’atraccié dels productes
exposats i estimular-ne la venda”. Vegeu TERMCAT. (1999), p. 150.

*° TERMCAT. (1999), p. 150.

*"'DEL PINO, C.; OLIVARES, F. “Brand placement y advertainment. integracién y fusion entre la ficcion
audiovisual y las marcas”. Zer. Revista de Estudios de Comunicacion, 2007, num. 22, p. 343.

*2 PLAMBECK, J. “Product placement grows in music videos”. The New York Times, 5 de juliol de 2010. [en
linia]. <http://www.nytimes.com/2010/07/06/business/media/06adco.htm|?_r=3&emc=eta>. [Consulta: 9 de
juliol de 2011].
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obstant aix0, en aquest cas ens interessa sobretot com a recurs comunicatiu
dels musics. A Catalunya, no és un fet aillat que, per exemple, en un programa
de Televisio de Catalunya hi pugui aparéixer un grup o artista (com ha passat
en ocasions, per exemple, en el programa Polonia). També és habitual que en
una serie hi apareguin cangons de pop o rock en catala, que considerem dins
d’aquesta tecnica quan hagin estat inserides amb la finalitat de donar-les a

coneixer.
14.1.1 Mitjans especifics al servei de la promocié musical

La mausica, per la seva naturalesa i caracteristiques, té al seu abast unes formes de
comunicacio persuasiva que li son propies i, en part dels casos, fins i tot exclusives. El pop
i el rock, per la seva vinculaci6 amb uns publics adolescents i joves, son també els géneres
musicals que han fet un major s d’aquestes tecniques propies, tals com els videoclips o la
musica a la publicitat i al cinema, per exemple. Tot seguit es mostren aquest conjunt de
técniques, a les quals caldra afegir les que ofereix internet, i que s’exposaran en el segiient

apartat:

— Videoclip. Es una variant dels espots publicitaris, que es defineix com “un
artefacte de comunicacié persuasiva que publicita un producte molt concret:
una cang6”.%” Un dels punts forts del videoclip com a técnica és la tendencia a
no ser considerat tant com una forma de promocié d’un cantant o grup sindé
com a obra artistica autonoma.®*

— Musica a la publicitat i el cinema. La practica ha demostrat que si
s’aconsegueix inserir una cangd que es vol promocionar en un espot televisiu,
es provoca tal preséncia mediatica que la publicitat es converteix en un dels
millors suports per a la promocié de hits musicals. Tant la publicitat com el
cinema son canals de gran efectivitat per donar a coneixer els musics que s6n
autors de determinades cangons. Un dels exemples més notoris a Espanya va
ser la promocié de la cangd La flaca de Jarabe de Palo a través de I'espot
publicitari de la marca Ducados, I'any 1999. El grup, com a conseqiiéncia

605

d’aquest fet, va superar el milié de copies venudes del seu primer album.

Fites com aquesta no son facils d’assolir pero, en tot cas, aquesta técnica obra

% ROM, J.; SABATE, J. (2007). p. 207-209. Tot i que la mateixa definicié de videoclip se centra en I'ambit
musical, aquests autors apunten que darrerament aquesta técnica ha comencgat a ser utilitzada per altres
productes editorials, com és el cas dels llibres.

®*Vegeu algunes claus sobre la funcié dels videoclips per a la promocié musical a: VINUELA, E. "La
autoria en el video musical: signo de identidad y estrategia comercial". Garoza, setembre 2008, nim. 8, p.
235-247. L’article parla sobretot de 'anonimat que té l'autor d’aquest genere audiovisual, perd també sobre
la base de la funcié comercial d’aquestes peces.

*° CLAVELL, F. (2004).
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les portes a noves maneres que els mitjans de comunicacié de masses tenen de
difondre les obres musicals.

— Promociéo a través de programes de televisio. Es tracta d'un instrument
desenvolupat recentment al servei, sobretot, de les companyies discografiques.
Aquestes companyies arriben a acords amb programes de televisié a partir
dels quals poden aconseguir augments espectaculars de coneixement i
popularitat dels seus musics i cangons. Es el cas, a Espanya, dels programes
Gran Hermano, Operacion Triunfo o Popstar, en relacié amb la discografica
Vale Music. Els resultats dels seus contractes han demostrat ser altament
beneficiosos per les dues parts.*

— Telefonia mobil. El telefon mobil és un bé que en l'actualitat els consumidors
consideren de primera necessitat. Es, al mateix temps, un mitja amb un gran
potencial publicitari, perqué permet dirigir els missatges amb una gran
precisié. Algunes marques relacionades amb la musica com iPod i iTunes ja
s’han estrenat com a anunciants.®” Perd0 més enlla d’actuar com a suport
publicitari, cosa que esta a I'abast de tot tipus de productes i serveis, el telefon
mobil permet, al sector de la musica, transmetre cangons mitjangant sons
monofonics, polifonics o reals. A més, el propietari de laparell té la
possibilitat de descarregar-se els logotips dels seus artistes preferits com a
salvapantalles.®® Aixi, el telefon mobil no permet només una nova forma de
consum musical sin6 que n’accentua la promocid. Aixo és amb la repeticio
d’unes melodies que s’escolten publicament i que, per tant, senten diferents
persones, i amb la preséncia d’'unes imatges de marca que el seguidor veu una i
altra vegada.

— Videojocs. Per penetrar en els publics infantils i adolescents, la musica pop
disposa del videojoc com a nou mitja que treu profit de les actuals tendéncies
d’oci d’aquests col-lectius. Els jocs electronics van acompanyats de sons i, a

mesura que han sofisticat els seus dissenys, incorporen completes bandes

606

Explicat a: HORMIGOS, J. Musica y sociedad. Andlisis socioldgico de la cultura musical de la
posmodernidad. Madrid: Fundacién Autor, 2008, p 261. L’autor també posa I'exemple de la Giant Records,
que va produir la banda sonora per a la serie de televisio Berverly Hills 90210, en la qual es projectaven
videoclips de l'album durant els crédits de cada episodi. Amb només dues setmanes, la can¢cd Saving
Forever for You amb que es presentava I'estrella de la série Brian Austin Green va arribar al nimero 8 en el
Billboard Hot 100 Singles Chart.

*7 iPod i iTunes han estat anunciants de 3 UK. A Europa, també Orange i Vodafone han desenvolupat les
primeres iniciatives amb el mitja. Tot i aixi, encara esta per veure com els usuaris toleraran aquesta
publicitat i cal establir quines han de ser les directrius tecniques i pressupostaries d’aquest nou mitja.
Vegeu PEREZ LATRE, F.J. Darse a conocer. La empresa ante los medios de comunicacion. Madrid:
Dossat, 2007, p. 143-146.

*® SUSAETA, P.; TRINIDAD, P. (2005), p. 152-153.
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sonores, que tenen la capacitat de popularitzar determinades composicions

musicals.*®”

— Internet. En els darrers temps, la xarxa ha generat per a les formacions
musicals possibilitats comunicatives fins fa poc inimaginables. Al mateix
temps que ha sacsejat la induastria musical, internet ha revolucionat també la
distribuci6 dels productes, com hem vist en anteriors apartats. Tanmateix, ha
esdevingut un potentissim mitja per connectar comunicativament grups i

publics (vegeu apartats segiients).
14.2 L’us dela xarxa

Internet permet elaborar uns continguts informatius i fer-los arribar als destinataris, al
mateix temps que ofereix la possibilitat d’establir contactes, fer transaccions, reunir
usuaris i tenir canals bidireccionals oberts. Sn, a més, justament els publics joves els qui
han estat protagonistes de les majors transformacions, i els que han fet realitat aquestes
noves practiques.®'’

Si ens fixem en I'evoluci6 historica de les principals filosofies publicitaries —i ho
fem, sobretot, entenent-les com a maneres de trobar lefectivitat comunicativa del
contingut d’uns missatges persuasius—, Rom i Sabaté assenyalen que en I'actualitat estem
immersos en un periode que es caracteritza per I'ds massiu de la tecnologia digital. Es
I'etapa que els autors anomenen marca xarxa i que permet al consumidor participar
activament en la construccié de les marques i fins a “protagonitzar-les”. La tecnologia
digital ha acabat amb la unidireccionalitat dels missatges i, ara, cada marca esdevé una
“xarxa de relacions socials, que es donen tant en el mén virtual com en el real”.!!

En el moén virtual, els usuaris s’organitzen en forma de xarxa i adquireixen poder
per fer arribar les seves demandes i preferéncies en tots els ambits —entre els quals hi ha,

també, la musica:

Cada vez que interactuan dos personas, existe la capacidad potencial de poner en
comun informacién acerca de terceros, conocidos por ambas partes. La estructura
de vinculos entre cada individuo y todos los demas es una red que sirve de canal
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PEDRERO, E. La radio musical en Espafa. Historia y andlisis. Madrid: Instituto Oficial de Radio y
Television. RTVE, 2000, p. 148.

*° Tubella, Sanchez-Navarro i Tabernero destaquen el paper essencial dels joves com a motor de les
transformacions de les practiques d’informacié i comunicacio. També expliquen com la difusié i
consolidacié de les TIC s’ha desenvolupat en els diferents ambits de la vida: la sociabilitat, el treball,
'entreteniment i les necessitats personals, i com l'usuari ha tingut la capacitat per a aprofitar les
possibilitats que ofereix la tecnologia. Vegeu TUBELLA, 1; SANCHEZ-NAVARRO, J.; TABERNERO, C.
“Tactiques i estratégies en els nous camps de batalla de la comunicacid. Transformacions en I'us, consum i
produccié de la informacié a la societat xarxa”. Tripodos, 2008, num. 23, p. 122-125.

' ROM, J.; SABATE, J. (2007), p. 152-153.
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por el que viajan noticias, consejos laborales, posibles parejas amorosas y
enfermedades contagiosas.*

El principi fonamental per a aquest esperit de col-laboracié obert ve donat per una
de les caracteristiques més innovadores que han aportat els mitjans digitals i que és la
possibilitat d’establir una comunicacié interactiva.®”® La utilitzacio6 activa del mitja permet
una retroalimentacié immediata, simultania a I'emissio i enviada pel receptor a través del
mateix canal de transmissié utilitzat per I'emissor. La interaccio és, a escala comunicativa,
altament beneficiosa per aconseguir objectius relacionats amb la comercialitzacio, i la
seva essencia es basa en la capacitat d’accié de cada subjecte, que no només influeix, siné
que construeix la premissa de les accions realitzades posteriorment pels altres, en un
successiu desenvolupament de la reciprocitat.®* Es considera que la interactivitat sosté les
bases en la ferma conviccié que, darrera d’aquesta metodologia d’intercanvi creatiu, és
possible aconseguir un grau de coneixement cooperatiu que beneficia i enriqueix tots els
que hi participen.®s

Per a la musica pop i rock en llengua catalana, internet esdevé un horitzé on
construir amb fortalesa unes marques que, com sha vist anteriorment, poden estar
vinculades a uns sentiments determinats, entre els quals hi ha els que fan referéncia a les
identitats territorials. Com assenyalen Masip i Mico, en parlar de la xarxa en relacié amb

la llengua:

La xarxa permet construir una identitat, individual o nacional, sense que aixo suposi
renunciar als usos culturals globalitzats [...]. Internet ajuda a posar en contacte els
ciutadans que comparteixen un sentiment identitari comd, sense que importi la
distancia que els separi. Mitjangcant la xarxa, poden actuar conjuntament en
defensa de la realitat que comparteixen.®®

Internet, doncs, si bé reforcga els sistemes de promocid de la mateixa industria de

la musica, ha facilitat també la popularitat de musiques i de grups que anteriorment

2 RHEINGOLD, H. Muititudes inteligentes. La proxima revolucion social. Barcelona: Gedisa, 2004, p. 83.

°® Sumem aquesta caracteristica als avantatges que segons Bauer, Grether i Leach ofereix la xarxa i que
son principalment: El tracte individualitzat i la possibilitat d’adaptar els productes i serveis a un client en
concret; la disponibilitat permanent i immediata de la informacio; la relacié dinamica i interactiva entre
proveidor i client i, amb ella, la possibilitat de coneixer-lo millor; la possibilitat de fer una transaccio
completa; la capacitat de satisfer al client gracies als recursos que ofereix el mitja. Vegeu BAUER, H.;
GRETHER, M.; LEACH, M. “Building customer relations over Internet’. Industrial Marketing Management.
2002, vol. 31, num. 2, p. 155-163.

** BETTETINI, G., COLOMBO, F. Las nuevas tecnologias de la comunicacion. Barcelona: Paidos, 1995, p.
151.

*® COBO, C.; PARDO, H. Planeta Web 2.0. Inteligenia colectiva o medios fast food. Barcelona, México DF:
Grup de Recerca d’Interaccions Digitals, Universitat de Vic, Flasco México, 2007.

¢ MASIP, P.; MICO, J.LI. “Internet, el catala i el consum”. Dins: FRANQUESA, E.; SABATE, J., coord.
Marqueting lingdistic i consum. Barcelona: Tripodos, 2006, p. 157. Vegeu aquest capitol per a una
aproximacio a I'is del catala a la xarxa, en relacié al consum.
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podien tenir vetat I'accés a segells discografics amb altes quotes de mercat o que tenien
restringida la preséncia a alguns mitjans de comunicacié. La xarxa inclou, en un mercat
global, també mercats de musiques alternatives, independents o dirigides a segments
minoritaris.®’

En la linia de treure profit de les possibilitats que ofereix la xarxa a les musiques
minoritaries voldriem destacar, per al pop i rock en llengua catalana, la teoria proposada
per Andersen I'any 2004, en veure els canvis que en materia de musica es produien en les
lleis del mercat. Es tracta de “the long tail”,*”® un model que explica com el tradicional
mercat de masses dona pas, amb internet, a un mercat de petites vendes que aconsegueix
un volum final igualment significatiu. La teoria diu que la tecnologia digital ha propiciat
tal reduccié dels costos d’emmagatzematge i distribucié de productes que ja no es fa
necessari focalitzar els negocis en uns pocs productes d’éxit. El desenvolupament, doncs,
d’un mercat basat en 'acumulacié de moltes petites vendes de productes, en molts casos
pot arribar a igualar o superar una situacié de supervendes.

L’eficiéncia creixent de les noves eines virtuals fa, en el camp de la musica, que
l'audiencia pugui arribar millor a la musica que s’adiu concretament a les seves
preferéncies. El music, a més, pot establir un contacte directe amb la seva audiéncia i,
atenent un dels principis basics del marqueting, pot arribar a personalitzar allo que
ofereix al seu client, tot procurant de satisfer el seu desig. Es aixi com s’aconseguiran
adhesions i augmentaran les probabilitats de fidelitzar el public. Per aconseguir-ho, cal
vetllar per 'hospitalitat que ofereix 'espai web dels musics, pero sobretot per I'atractiu
dels missatges que apareguin a les plataformes a través de les quals es projecta el contacte
amb els publics.**’

Com passa amb la resta d’eines comunicatives, la comunicaci6 a través d’internet
requereix d'un acurat treball estrateégic i de coneixement del public receptor i els seus
processos de descodificacio. Com diu Norman, “somos seres analdgicos atrapados en un
mundo digital”®** i per fer un desenvolupament exités dels productes cal que aquests se
centrin en les persones. L'autor indica tres elements que convé que es mantinguin en
equilibri: la tecnologia, que és allo que impulsa la creacié de noves funcions i possibilita
una millor qualitat amb menors costos; el marqueting, que aconsegueix informacio6

qualificada dels clients i permet la comprensio dels seus desitjos per a satisfer-los; i

*" BUQUET, G. “Mdsica on line: batallas por los derechos, lucha por el poder”. Dins: BUSTAMANTE, E.,
coord., Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion. Las industrias culturales en la era digital.
Barcelona: Gedisa, 2003, p. 73-74.

°® Vegeu ANDERSON, C. The long tail: why the future of business is selling less of more. New York:
Hyperion, 2006.

' PFAHL, M. “Giving away music to make money: independent musicians on the Internet”. First Monday, 4
de juliol de 2005. [en linia]. <http://www.uic.edu/htbin/cgiwrap/bin/ojs/index.php/fm/article/view/1454/1369>.
[Consulta: 10 de juliol de 2008].

®° NORMAN, D.A. The invisible computer: why good products can fail, the personal computer is so
complex, and information appliances are the solution. Cambridge: MIT Press, 1998, p. 135.
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I'experiéncia de l'usuari, que inclou les facilitats d’us i les necessitats que satisfa el
producte.®*!

Fer activament aquesta gestié estrategica aporta també uns feedbacks per a la
comunicacio: la mateixa observacié i recopilacié de les dades dels usuaris internautes és
una font d’informacié privilegiada. El fenomen de la industria musical és un excel-lent
analitzador social de les relacions entre tecnologia, economia i cultura de masses. I és que,

com diu Piscitelli,®*

els vots efectuats a través de la xarxa per milions d’usuaris revelen
I'opinio real sobre els seus gustos i preferencies. Aixo és perque a internet els usuaris
opinen perque volen, i no perqueé en tinguin el deure, i es mobilitzen perque ho desitgen,

i no perque els politics els interpel-lin.

14.2.1 Eines comunicatives en linia per a la musica

Internet, com a mitja comunicatiu persuasiu, engloba la totalitat dels recursos que
ofereixen la resta de mitjans publicitaris: el text, el so, la imatge fixa i la imatge en
moviment. També permet adregar-se a un receptor individual, com fa el marqueting
directe, i ofereix un conjunt de beneficis propis, com sén la immediatesa o I'economia de
recursos, entre d’altres.®”

Dins de l'aplicacié de les politiques de marqueting, molts dels motius que van
impulsar inicialment les empreses a introduir-se en el mén d’internet estaven en la linia
de potenciar les estratégies comunicatives. Entre aquestes, destaquen I'enfortiment la
imatge de marca, en combinacié amb les formes de comunicacié tradicionals;
I'establiment d’'un canal de marqueting directe; 'obertura d’'una porta més dins de les
actuacions previstes en els programes de relacions publiques; I'oferiment d'un millor
servei al client; o l'establiment de relacions concretes amb publics especifics, fossin
externs o interns.

Avui dia, i pel que a la musica es refereix, disposar d’un espai a la xarxa, sigui més
o menys desenvolupat en quant a recursos i a possibilitats de relaci6 entre els musics i els
seus publics, és un requisit que compleixen practicament la totalitat dels grups de musica.
Un altre recurs molt estés en aquests moments és 'avancament d’una part de la musica
editada abans de la publicacié d'un disc. Es poden deixar escoltar les cangons sense
possibilitat de descarrega —en streaming— o es pot regalar un single —~quan no la totalitat
de la musica editada-. Aquesta forma promocional fa augmentar les possibilitats d’'una
venda posterior del producte o, quan no és aixi, reserva la rendibilitat del negoci per a les

gires i els concerts. L’any 1998, Offspring es va atrevir a regalar a través del seu web oficial

“' NORMAN, D.A. (1998), p. 23-50.

2 PISCITELLI, A. Ciberculturas 2.0: en la era de las mdquinas inteligentes. Buenos Aires [etc.]: Paidds,
2002, p. 214.

2 VILLANUEVA PALACIOS, P. Creativitat on-line. Barcelona: Generalitat de Catalunya. Institut Catala de
Noves Professions, 1998, p. 37.

®* BRUNER, J.; BICKMANN, R. La sociedad multimedia. Barcelona: Gedisa, 1996.
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el primer senzill del disc que editava aquell any; avui aquesta és una practica més que
estesa i que pren diferents modalitats.®®

D’altres formes de promoci6 a internet son els clubs de fans virtuals, la promocié,
publicitat o patrocini en linia i els sistemes de recomanacions, pels quals les botigues
virtuals destaquen quins discs poden interessar més als usuaris segons els seus perfils.®
La combinacié dels recursos de la xarxa amb els recursos comunicatius off line,
juntament amb una bona dosi de creativitat, poden donar lloc a campanyes com la que el
grup Nine Inch Nails va fer el 2007 per promocionar els seu disc Year Zero. En aquesta
ocasid, es va organitzar tot un mecanisme dirigit als seguidors més fidels del grup, que
s’'iniciava amb un muntatge per despertar I'intriga del public i es resolia al final amb un
concert sorpresa.®”’

La irrupcié de la Web 2.0°*® ha proporcionat a la musica un seguit d’eines que avui
son decisives per a la seva promocid, en el context de la construccié de marques
participatives del qual parlavem unes pagines enrere. El poder d’aquesta tecnologia es
troba sobretot en la capacitat dels usuaris d’aportar un valor social, que esdevé l'eix de les

aplicacions:

Un elemento transversal y siempre presente en los recursos de la Web 2.0 es su
acento en lo social. Los desarrollos digitales ofrecen una amplia gama de
alternativas para que exista intercambio y comunicacion multimedia (audio, texto y
video) entre los cibernautas. Esta cualidad favorece significativamente la
conformacién de comunidades virtuales y redes de colaboracién entre pares.*

Les xarxes socials descriuen totes aquelles eines dissenyades per a la creacio
d’espais que promouen o faciliten la conformacié de comunitats i instancies d’intercanvi
social. Per a una organitzacié de qualsevol tipus, permeten 'apropament i el contacte
directe amb els publics o consumidors a través d’una multiplicitat de plataformes. Prenen
sentit quan els usuaris hi exerceixen una participacio6 activa, que sempre sol ser a favor

d’uns interessos personals concrets:

** MICO, J.LI.; MASIP, P. Serveis i servituds digitals. Les eines tecnoldgiques de la vida quotidiana. Vic:
Eumo, 2008, p. 130-133.

% CLAVELL, F. (2004).

" MICO, J.LI; MASIP, P. (2008), p. 133-135.

%% Concepte enunciat a O’REILLY, T.; MUSSER, J. Web 2.0: Principles and Best Practices. [en linia]. 2007.
<http://www.oreilly.com/radar/web2report.csp>. [Consulta: 15 de juliol de 2008].

#¢COBO C.; PARDO, H. (2007), p. 84. Els mateixos autors esmenten també les critiques que ha rebut la
Web 2.0. Les postures menys favorables consideren que els continguts produits pels usuaris son de baixa
qualitat i no aporten cap valor: “Amateurismo y charlataneria conviven en la escritura colaborativa de la
Web 2.0. Si bien se trata de herramientas de alta productividad para formar comunidades, en muchos
casos no aportan calidad a nivel de contenidos, sélo experiencias de produccion no-profesional, poco
fiables. Un sistema de publicacion eficiente y de facil uso no hace a un adolescente cineasta, ni a una
persona periodista [...].”
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Una comunitat virtual es construeix sobre unes afinitats d’interessos, de
coneixements, sobre la comparticié de projectes, en un procés de cooperacié o
d’intercanvi, i aix0 independentment de les proximitats geografiques i les
pertinences individuals. Diem per als qui no les han practicades que, lluny de ser
fredes, les relacions “en linia” no exclouen les emocions fortes.*®

Nafria defineix com a principals xarxes socials —o derivats—: Myspace, Facebook,
Bebo, Second Life,*" Pizco, Windows Live Spaces, Ning i Wallop.® Si fins fa
relativament poc temps ha estat Myspace la xarxa social més coneguda i utilitzada a
internet, i en la qual estan presents gran part dels grups de pop i rock en llengua catalana,
després d’aquesta ha estat Facebook o Bebo les noves alternatives per a la promocio de
grups.®®

En aquest context, ja son molts els grups de musica que, al mateix temps que estan
actualitzant els continguts del seu espai a Myspace, conviden els amics de Facebook a un
concert o publiquen un video a Youtube que, a través del marqueting viral fan arribar a
un public més extens.®** Aixi, mentre part del sector de la industria musical pot mostrar-
se encara perplex per com la tecnologia digital el perjudica, les formacions amb
mentalitat més innovadora no han trigat a treure profit de les possibilitats que internet
presenta, com a mitja comunicatiu i relacional.

En el cas d’un grup internacional consolidat, Radiohead va fer una aposta
trencadora quan, I'octubre de 2007, va treure al mercat el seu album In Rainbows a través
d’internet. El disc no tenia preu de portada i hi havia senzillament I'opcid, per part de
I'usuari, de fer una contribucié economica, només si ho desitjava. Els resultats d’aquesta
accié van ser vistos de diverses maneres; mentre alguns mitjans van anunciar que els
efectes van ser pobres i asseguraven que el grup ho va fer com a cosa esporadica, d’altres

els valoraven positivament.®*

“ LEVY, P. La cibercultura, el segon diluvi? Barcelona: Edicions de la Universitat Oberta de Catalunya.
Proa, 1998, p. 99.

" El grup musical Els Pets va ser un dels pioners a Second Life amb el concert que va oferir el dia 8 de
novembre de 2007 a les 22.00 h a I'llla Diagonal Stadium, el dia en qué aquest centre comercial obria les
seves portes en aquesta plataforma virtual. Actualment aquesta eina esta en decadéncia des que, a partir
del 2007, el desinteres per part de milers d’empreses i de particulars va provocar una frenada en la seva
activitat. Vegeu MICO, J.LI.; MASIP, P. (2008), p. 47-50.

** NAFRIA, |. Web 2.0. El usuario, el nuevo rey de internet. Barcelona: Gestién 2000, 2007, p. 139-277.

*® CHEETHAM, M. [et. al.]. “Aplicacions per a les xarxes socials”. Digital Music 2.0. 2008. Barcelona, 17-18
de juny de 2008. [Congrés organitzat pel Servei de Desenvolupament Empresarial -SDE- de [lInstitut
Catala de les Industries Culturals —ICIC— de la Generalitat de Catalunya].

®* Musics i grups poden coneixer eines i modalitats per a promocionar la seva musica a la xarxa a:
VERGARA, V. Musica digital. Madrid: Anaya Multimeia, 2003, p. 301-314. Per a I'is del Myspace, vegeu
VINCENT, F. Myspace for Musicians: The comprehensive guide to marketing your music. Boston: Course
Technology PTR, 2011.

**Tot i que les xifres de vendes definitives no han estat proporcionades pel grup, si que es té constancia
que als Estats Units, durant el primer mes, un 40% dels usuaris es va descarregar el nou treball i van pagar
per ell una mitjana de 8 dolars. Fora dels Estats Units, el 36% va fer el pagament, amb un promig de 4,64
dolars la unitat. D’altra banda, el 12% dels usuaris americans van pagar de forma voluntaria el mateix cost
que si I'haguessin baixat de I'iTunes. Vegeu l'entrevista a Tom Yorke, lider del grup, sobre aquesta
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Sigui com sigui, accions com aquesta han donat peu, en I'ambit musical -encara
que no estrictament-, al crowdfunding®® terme que defineix una manera de finangar
projectes artistics a la xarxa, a través de la suma d’un conjunt d’aportacions individuals.
Espais virtuals com Verkami o Lanzanos ofereixen aquest servei als artistes musicals que
troben aixi a la xarxa formes alternatives per a desenvolupar-se artisticament.

Als territoris de parla catalana, aquest tipus d’eines ja han comencat a donar els
seus fruits. El music Cesk Freixas, per exemple, ha finangat recentment el seu quart disc a
partir d’aquesta forma de micromecenatge. Diversos artistes i musics, a més, han pogut
comprovar no només com la xarxa els oferia noves formes per promocionar-se sense
necessitat d’intermediaris ni distribuidors, sindé també com els obria nous mercats. La
formacié Orxata Sound System va llengar el seu primer disc al mercat amb lletres
elaborades a través d’un sistema wiki on van participar quatre-cents usuaris que van voler
intervenir en el procés de creacié de les cangons.®” Obrint Pas va fer diverses gires per
Europa en paisos com Croacia, Bosnia, Eslovénia i la Reptiblica Txeca i declara que “és
gracies a internet. Tot un fenomen”.*® La Carrau va aconseguit un gran éxit a l'altra
banda del mén gracies a la xarxa fins al punt que va fer una edicié nipona del disc, amb

traduccions en japonés i un bonus track exclusiu.**

14.3 Les relacions publiques i el paper dels mitjans per a la difusié musical

Les relacions publiques, en tant que funci6 estrategica d'una organitzacid, configuren un
procés per ajudar a una empresa o entitat a aconseguir uns objectius de millora i/o
manteniment de bones relacions amb els seus publics.**® En el cas d’un grup de musica, la
decisié de tirar endavant qualsevol projecte que es pugui considerar dins d’aquest ambit
ha d’estar presa amb 'acord dels propis membres del grup, que han d’apostar per aquesta

funcio estrategica i tactica.**!

experiéncia a “David Byrne and Thom Yorke on the Real Value of Music”. Wired, 16 de gener de 2008. [en
linia]. <http://www.wired.com/entertainment/music/magazine/16-01/ff_yorke>. [Consulta: 12 de juliol de
2008].

*° ORDANINI, A. [et. al.]. “Crowd-funding: transforming customers into investors through innovative service
platforms”. Journal of Service Management, 2011, vol. 22, num. 4, p. 443-470.

*” En una entrevista a Enderrock, els components del grup expliquen com el sistema wiki desenvolupat va
permetre als usuaris modificar lletres de les cancgons, triar el titol del disc per votacié popular, fer critiques,
remescles, etc. per tal de “fer una creacié el més horitzontal possible, emfatitzar el fet que la frontera entre
el creador i el consumidor és molt difusa”. PALA, R. “Orxata Sound System lliures i bakalas”. Dins:
Enderrock, gener 2008, num. 147, p. 30-31.

® PALA, R. “Toquio, amb “La manta al coll”. Ef Punt, 16 d’octubre de 2007, p. 3.

*° En declaracions a la premsa, aixi parla un membre del grup: “Al principi vam al-lucinar amb la historia,
pero el cas és que al Japd ara esta triomfant bastant la musica d’arrel mediterrania, i la vessant més
rumbera de La Carrau els va encantar. [...] Ha estat un pas endavant important. [...] Hem notat que el
nombre de visites provinents del Japé al Myspace i a la web del grup ha incrementat substancialment. Ara
també estan creixent molt les visites des dels Estats Units.” Vegeu PALA, R. (16 d’octubre de 2007), p. 3.

#® XIFRA, J. Técniques de les relacions publiques. Barcelona: UOC, 2007, p. 9.

' Sén requisits basics per a una politica de comunicacié eficag que aquesta depengui del maxim organ
dins de l'organitzacié que la desenvolupa, que es doni un enfocament global a la comunicacié i que la
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Fer relacions publiques significa desenvolupar una doctrina sociologica, basada en
les relacions entre diferents subjectes. Quan es modifiquen la naturalesa i la qualitat de les
relacions entre persones i grups, s’influeix automaticament en unes determinades

642 i aix0 és el que pot fer variar la conjuntura relacional entre grups de

dinamiques socials,
musica i, per exemple, els mitjans de comunicacid, les institucions publiques, 'opini6
publica, etc. Aixi, les relacions publiques no sén només una técnica al servei del
marqueting, sin6 una forma de comunicacié que provoca unes determinades relacions
socials que poden esdevenir beneficioses per tots els subjectes.

Aquesta disciplina es troba cada dia més vinculada a la resta de formes

comunicatives, tant empresarials com socials. Aixi ho assenyala Ginesta:

Les barreres que tradicionalment separaven publicistes, relacions publiques i
periodistes cada vegada estan més difoses enmig d'un entorn empresarial
complex, competitiu i interdependent. La comunicacié no es pot entendre ja des
d’'un punt de vista restrictiu (comunicacié corporativa dins el mén empresarial o
comunicacidé periodistica), sind que hem d’anar cap a entendre-la a través de
conceptes més globals, proxims al genéric de comunicacié social.>®
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D’entre les diferents técniques de relacions publiques existents,** és fonamental

per a la musica la que tracta les relacions amb els mitjans de comunicacid.®*

Pero abans
de centrar-nos en aquesta disciplina, voldriem apuntar una de les técniques que també
esdevenen i poden ser de gran utilitat per a aquestes entitats; es tracta de I'organitzacio6 o
gestio d’esdeveniments per a la transmissié de missatges de marca.

Els grups, com les empreses, en la seva necessitat de transmetre als seus publics tot
un seguit de valors intangibles per a la creaci6 de la seva imatge de marca, poden fer us
d’aquesta técnica, per la qual una accié o esdeveniment determinat passa a ser 'excusa
per a la comunicacid.*® Un grup de musica pot ser el protagonista d’'un esdeveniment
comercial (per exemple, en un acte de presentacié d’un disc) o d'un esdeveniment festiu

(per exemple, una festa en motiu del seu concert nimero 500). En el seu treball estrategic

comunicacié interna prengui importancia. Vegeu MARTINEZ, Y. La comunicacion institucional. Andlisis de
sus problemas y soluciones. Madrid: Fragua, 2004, p. 97.

*2 Segons Boiry, a: BOIRY, P.A. Les Relations publiques, ou. La stratégie de la confiance. Paris: Eyrolles,
1989, p. 17.

*® GINESTA, X. “La convergéncia entre el periodisme, la publicitat i les relacions publiques en el nou
sistema mediatic”. Analisi, 2007, num. 35, p. 222.

** Xifra les classifica en: técniques de relacions publiques internes, técniques de les relacions amb els
mitjans de comunicacid social, técniques de les relacions amb la comunitat i tecniques transversals. Vegeu
XIFRA, J. (2007).

** Vegeu TUNEZ, M. “Relaciones con los medios”; i PIZZOLANTE, |. “Portavocia”. Dins: LOSADA, J C.,
coord. Gestion de la comunicacion en las organizaciones. Comunicacion interna, corporativa y de
madrketing. Barcelona: Ariel, 2004, p. 217-238, 239-258.

*® Vegeu JIMENEZ, M. Manual de gestié6 d’esdeveniments. La construccié de la imatge de marca. Vic:
Eumo, 2007.
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de la marca, també li caldra valorar si li és convenient participar o col-laborar, per
exemple, en un esdeveniment cultural o oficial, que organitzi una altra entitat.®’

Pel que fa a la relacions amb els mitjans de comunicacio, ens basem primerament
en la definir de publicity, com una eina que vol informar 'opinié publica a través dels
mitjans de comunicaci6 social —encara que altres autors creuen que aquesta técnica sha
de considerar publicitaria-. S’entén per publicity la “informacié que un mitja de
comunicacié difon sobre activitats, actes o esdeveniments d’una organitzacié mitjangant
noticies que no subscriu 'organitzacio, sin6 el mitja de comunicaci6 [...].**

Per al sector de la musica, el paper dels mitjans de comunicaci6 en la difusi6 de les
obres és realment rellevant. Tanmateix, des de l'area de les relacions publiques, cal
entendre que linteres dels periodistes per la musica no se centra estricament en el
producte ofert sind en tot el que el rodeja.* Per Xifra, quan un mitja explica, per
exemple, la gira d’un cantant, el protagonista informatiu sera ell mateix -la seva vida, les
seves cang¢ons, etc.— i també pot ser d’interés informatiu la comparacié amb altres

actuacions anteriors. Per a un concert de rock, glossa:

L’interés informatiu se centra en els musics, encara que per molt que vulguem
destacar la seva genialitat artistica, els seus possibles excessos o les seves
ultimes excentricitats solen ser objecte de linteres dels periodistes. A l'ultim, el
nombre d’espectadors que assisteixen als seus concerts i el volum de vendes dels
seus discos, també han de ser dades per aportar als mass media.*®

Prenent el cas de la gira d'un cantant, Xifra demostra que les relacions de I'artista
amb la premsa son 'exemple que una persona fisica també pot ser subjecte actiu de les
relacions publiques. Diu l'autor: “Encara que sembli que aquest tipus d’accions poden
considerar-se com a técnica de comunicacié de les companyies discografiques, en les
quals el ‘producte’ és l'artista, la realitat és que qui realment estableix i manté relacions
amb els mitjans és lartista, sense prejudici dels efectes comercials que aconsegueixi la

»”651

productora.
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Jiménez distingeix les diferents tipologies d’esdeveniments en: comercials, interns, esportius, culturals,
festius i oficials. JIMENEZ, M. (2007), p. 15-20.

* XIFRA, J. (2007), p. 73. Vegeu una analisi de les estratégies de comunicacié que desenvolupen diferents
organitzacions socials per entrar en el contingut informatiu dels mitjans de comunicacié a: CASTILLO, A.
“Comunicacion empresarial e institucional. Estrategias de comunicacion”. Zer. Revista de Estudios de
Comunicacion, 2004, num. 17, p. 189-207.

*? Els mitjans han de contemplar el component personal perqué, sovint, per als publics aquest valor
sobrepassa el fet musical. A tall d’exemple, aixi s’explica en una cronica periodistica sobre el festival Sonar
2009 de Barcelona, en parlar d’un concert de Grace Jones: “Per estrany que sembli, alguns artistes han
despertat entre l'audieéncia més curiositat per certs detalls de la seva intimitat (o del seu passat personal)
que per l'originalitat de la seva proposta ritmica”. Vegeu MICO, J. LI. “El festival Sénar de color rosa”.
Diaridegirona.cat. [en linia]. 22 de juny de 2009. <http://www.diaridegirona.cat/secciones/noticia.jsp?pRef=2
009062200_9_339587__ Cultura-Festival-Sonar-color-rosa>. [Consulta: 22 de juny de 2009].

®° XIFRA, J. (2007), p. 94.

®" XIFRA, J. (2007), p. 94.
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Més enlla de la preséncia de la musica com a contingut informatiu dels mitjans de
comunicacio, aquests tenen un paper com a canals des d’on I'audiéncia pot consumir-la.
El manteniment de bones relacions entre els grups i les industries musicals amb els
mitjans pot generar una determinada preséncia de la musica en els suports. Tanmateix,
factors de més alt nivell —com pot ser la propia estructura mediatica— condicionaran la
seva funcié com a difusors de determinades escenes musicals.

Tradicionalment, els mitjans de comunicacié han estat la via més potent per
connectar la producci6 cultural i musical amb el mercat. Els mitjans exerceixen un paper
essencial en la promocid de la musica perd, més enlla d’aixo, la seva funcié condiciona la
manera com 'audiéncia arribara a interpretar la disciplina musical.

Veéiem en els apartats referents a la cultura de masses i a les industries culturals
com la situacié generada per la industrialitzacié i 'aparicio dels mitjans de comunicaci6
de masses van iniciar unes complexes reflexions dins de les ciéncies socials. Es tractava
d’explicar les transformacions socials i culturals que havien originat els mitjans i els riscs
o oportunitats que aportaven. En el context dels estudis culturals, Hall defineix, als anys

vuitanta, tres grans funcions ideologiques dels mitjans de comunicacié de masses:

1 [...] Los medios de comunicacién suministran discursos a partir de los cuales los
grupos o las clases construyen una imagen de las vidas, significados, practicas
y valores de otros grupos o clases sociales y sobre su situacion en relacion con
la globalidad.

2 [..] situan, califican y clasifican los acontecimientos de acuerdo con un mapa de
la realidad social. Estas clasificaciones son evaluativas y normativas. Es decir,
determinaran qué realidades son aceptables y cudles son rechazables.

3 [...] Lo que se ha clasificado y representado se situa dentro de un orden
reconocido. Se trata de ir produciendo un consenso y de ir construyendo una
legitimidad. [...]**

Per la seva banda, la teoria de 'agenda setting explica que allo de queé parlen els
mitjans de comunicacié sera allo que I'audiéncia tindra en compte i considerara com a
destacat. Aixo és per la seva capacitat de transferir la rellevancia d’una noticia, de la seva
agenda cap a la societat que la rep.*>

Per a Palomares, els mitjans de comunicacio, en els temps actuals i degut a la
recerca d’una rendibilitat immediata, no atenen adequadament les necessitats reals de la
societat en quant a divulgacié musical i apropament de la musica al pablic. L’autor indica

que en premsa, més enlla de la critica especialitzada, la proporcié amb que la musica és

®2 HALL, S. “La cultura, los medios de comunicacion y el “efecto ideoldgico”. Dins: CURRAN, J.;
GUREVITCH, M.; WOOLLACOT, J., eds., Sociedad y comunicacion de masas. México: Fondo de Cultura
Econdmica, 1981, p. 357-392, citat a RODRIGO, M. Teorias de la comunicacion. Bellaterra [etc.]:
Universitat Autonoma de Barcelona [etc.], 2001, p. 205.

®* McCOMBS, M.; REYNOLDS, A. "News Influence on Our Pictures of the World”. Dins: BRYANT, J.;
ZILLMANN, D., eds. Media effects: advances in theory and research. London: Lawrence Elbaum, 2002, p.
17.
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tractada quantitativament i qualitativa és molt minsa; la radio basa la seves
programacions musicals en la musica “del moment”; i les televisions, siguin publiques o
privades, ofereixen amb comptagotes espais musicals aillats.®>*

No obstant, la campanya de promocié d’'un producte musical té, per part de la
industria, els mitjans de comunicacié en un dels seus eixos basics.® Fins i tot els segells
discografics independents, que tenen més limitacions pressupostaries, compten amb els
mitjans per a la difusio de la seva musica. Aquestes organitzacions utilitzen com a

principals vies de promocio:

— Els fanzines. Revistes de distribucié gratuita dins del propi circuit musical.®*
— La collocacié del disc a les radios, ja sigui a una radio de freqiiencia modulada

de cobertura nacional o en emissores independents locals.

— Els concerts, en sales o en festivals especialitzats.®

I és que hi ha una relaci6 directa i bidireccional entre vendre discs, apareixer als

mitjans de comunicaci6 i fer concerts en sales i festivals:

Si se venden mas discos, el manager puede organizar a su vez mas conciertos, y a
mas conciertos, mayor presencia en la radio, y en los medios de comunicacién en
general y, a su vez, todo este proceso generarda mayores ventas lo que posibilitara
nuevas inversiones en espacios publicitarios. El circulo entre discos vendidos,
emisiones radiales, conciertos, cobertura en medios y en salas de fiesta, se
retroalimenta, y los agentes vinculados al artista, intentan que este proceso no
pare. Asi es como un disco de un artista nacional, puede terminar convirtiéndose
en superventas.5®

** PALOMARES, J. “Comunicar la musica”. Comunicar. Revista Cientifica de Educacion, 2004, nim. 23, p.
14.

*° Hormigos explica com desenvolupar una campanya a partir de la preséncia d’'un producte musical a les
radioférmules: “[...] se intentara colocar el producto en la prensa especializada. Para ello, se procura que la
musica del intérprete al que se quiere promocionar se escuche en todos los programas posibles de radio y
television y, ademas, se orga