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Pròleg


Una recerca que impacienta


No és gens freqüent —de fet, és absolutament extraordinari— que els actors més destacats d’un sector econòmic s’interessin pels resultats d’un treball acadèmic sobre ciències socials fins i tot abans que la recerca en qüestió sigui presentada i defensada. Doncs bé, aquest va ser el cas de la tesi doctoral d’Irene Colom, la base sobre la qual s’edifica aquest llibre.


La distància que separa la universitat, per una banda, de l’empresa i les diferents administracions, per l’altra, malauradament encara és enorme. Si més no, en aquesta parcel·la. Malgrat que totes les parts són interdependents, els exemples reeixits de col·laboració, sinergia o fusió es donen molt excepcionalment. No obstant això, les expectatives que ha generat l’elaboració d’aquesta investigació han estat tan elevades que els professionals de la indústria escollida per l’autora —la discogràfica— li n’han demanat detalls des que en van tenir notícia. I ho van fer —i ho fan— més enllà del comentari educat o la petició diplomàtica que es formulen en aquestes ocasions.


A partir d’aquesta circumstància —més que una anècdota, la síntesi de la situació del sector en nombrosos territoris—, el lector intuirà en la primera pàgina la mateixa conclusió que refermarà en l’última: aquesta és una contribució necessària. Necessària, en aquest context, no vol dir definitiva. Ens consta que aquesta anàlisi dels plantejaments de màrqueting dels grups i intèrprets de l’escena del pop i el rock ja està sent ampliada i enriquida des de diversos punts de vista. Heus aquí una altra prova de l’oportunitat de l’obra d’Irene Colom.


I quina és l’explicació, de tot plegat? Sens dubte, l’equilibri. L’autora coneix bé l’assumpte del qual parla. El seu perfil mixt —professora universitària que abans va ser professional— presenta múltiples avantatges i punts forts. Sap documentar-se correctament, però també és capaç de desenvolupar una metodologia tan audaç com vàlida.


El tema seleccionat és complicat. En realitat, quan va començar a endinsar-s’hi, ni els artistes ni les companyies ni les administracions que va escrutar disposaven de cap recopilació de les dades essencials. Tanmateix, ella va tenir l’enginy i la constància adequats per organitzar el material dispers i aconseguir-ne de nou, sempre amb vocació de servei.


Conscient que l’impuls artístic —molt sovint amateur— es pot complementar amb les tècniques comercials —sense renunciar a l’anomenada autenticitat—, Irene Colom va bussejar amb determinació entre propostes individuals, moviments col·lectius, instruments clàssics, eines digitals, sentiments locals i anhels globals per acabar traçant la millor panoràmica possible de les estratègies promocionals i les accions de comunicació dels músics populars.


La producció primera va ser una tesi que el curs 2011-2012 va obtenir la màxima qualificació a la Facultat de Comunicació Blanquerna de la Universitat Ramon Llull. Mitjançant aquest llibre, que adapta i actualitza aquella aportació inicial, es posa a l’abast d’un públic més abundant i heterogeni un gran volum d’informació que permet entendre com conceben la seva creació els conjunts i solistes i de quina manera la fan arribar a l’audiència: en directe, als discos, a la ràdio, a internet…


A més, la investigadora, docent a la Facultat d’Empresa i Comunicació de la Universitat de Vic, incorpora dimensions variades que enriqueixen amb naturalitat el seu estudi, com ara les relacions amb altres agents de la indústria: mànagers, promotors, periodistes, empresaris, representants públics i un llarg etcètera. Són aquestes raons que justifiquen les esperances d’aquells que es van prestar a col·laborar en la recerca amb la convicció que Colom il·luminaria àrees inexplorades fins avui.


Per descomptat, en queden d’altres per descobrir. Ella mai no gosaria embrancar-se en cap treball que ingènuament tractés d’exhaurir un objecte d’estudi tan extens i canviant com aquest. Però ningú no li pot treure el mèrit fundacional en aquest terreny, ja que fixa els conceptes i aixeca els fonaments per continuar avançant en aquesta línia —a la universitat, a les empreses i a l’Administració—, potenciant els encerts que sistematitza i corregint els errors que diagnostica.


Ben pensat, hi ha més paral·lelismes entre els móns de la música i l’acadèmic del que podríem imaginar-nos. Els concerts i els festivals equivaldrien a les conferències i els congressos, respectivament. Una correspondència idèntica es podria establir entre els singles i els CD, per un cantó, i els articles en les revistes científiques i els llibres, per l’altre. Doncs bé, l’impacte d’aquesta primera obra d’Irene Colom en l’esfera universitària hauria de ser similar al del primer disc de Manel, perquè aquesta jove autora catalana, en la seva especialitat, figura entre Els millors professors europeus.


JOSEP LLUÍS MICÓ 
Periodista i professor titular de la Facultat de Comunicació Blanquerna
(Universitat Ramon Llull)




Presentació


El llibre que teniu a les mans vol expressar principalment aquesta idea: la comunicació, com a disciplina vinculada amb el màrqueting, té la capacitat i un gran potencial per afavorir l’àmbit social, econòmic i artístic que és la música, en les seves diverses formes expressives.


El concepte de màrqueting ha estat habitualment vinculat al món empresarial, dels negocis o institucional i s’ha vist tradicionalment allunyat de les diverses formes d’expressió artístiques. En les darreres dècades hem vist que la recerca en ciències socials ha desplegat —i segueix desplegant— un ampli ventall d’aplicacions sectorials per a les quals el màrqueting i la comunicació tenen sentit en una multiplicitat de camps. És així com aquestes disciplines prenen una forma pròpia i generen unes estratègies singulars per a la promoció, per exemple, d’una organització política, d’una institució educativa o d’un país sencer.


En l’àmbit de la cultura, cada vegada són més les corporacions que han convertit la comunicació en una política transversal o columna vertebral amb què posen en circulació uns productes per ser consumits. En aquesta monografia, ens interessa indagar en com aquesta matèria dóna una utilitat concreta a les formacions de música popular, és a dir, als grups de música immersos en els gèneres pop i rock, fonamentalment, però també a totes les músiques d’arrel occidental i que s’expandeixen pels diversos canals de comunicació de masses de les societats actuals.


S’ha dit que vivim en la societat màrqueting i sabem que molts dels espais socials que abans quedaven fora de les seves dinàmiques, avui s’hi veuen immersos. Veiem que en un entorn global, els productes destinats a l’oci són projectats amb grans campanyes publicitàries i estratègies comunicatives, però en aquestes pàgines, voldríem filar una mica més prim. Ens sembla adient tractar l’aplicació del màrqueting i la comunicació en la música no tant des de l’òptica de les empreses musicals, que donen forma en el mercat als productes que elaboren els músics, sinó des de la perspectiva dels creadors i responsables del producte que s’ofereix als públics. Per això ens centrem en els mateixos grups de música.


Els músics són els primers interessats a donar a conèixer i possibilitar el consum de la seva obra. S’ha constatat, a més, que la capacitat que tenen les formacions musicals per comunicar-se amb l’entorn condiciona favorablement la seva trajectòria. I és que de tots els grups que treballen per fer-se un lloc en el mercat, només uns quants aconsegueixen obtenir un posicionament privilegiat davant dels públics. Una de les claus del seu èxit és, amb molta probabilitat, fer unes cançons que agradin als consumidors musicals. Però tot fa pensar que aquest no és l’únic motiu que els ha portat a situar-se on són. Actualment hi ha formacions que, només amb una gestió impecable de les relacions a les xarxes socials d’internet, han aconseguit crear un conglomerat de seguidors que els ha permès arribar a un mercat més ampli que el que tenien quan van començar. I no només això, obtenir cert reconeixement del públic pot tenir molt a veure amb l’habilitat dels grups de comunicar-se amb els seguidors i d’anar teixint una imatge en les seves ments.


Podríem, fins i tot, obviar que els músics, per poder-se dedicar a la seva activitat, necessitin guanyar-s’hi la vida per poder-hi destinar el seu temps. Podem deixar de banda aquest fet i partir de la premissa, tan sols, que els grups de música creen i interpreten les seves cançons amb finalitats eminentment artístiques. Tot i fer aquest únic plantejament, és evident que els músics, en tant que creadors, aspiren que la seva obra tingui repercussió entre el públic, ja sigui per interessos comercialitzadors o simplement perquè tot procés creatiu culmina quan es dóna a conèixer i es comparteix l’obra. I és que, per definició, la finalitat última dels gèneres musicals pop i rock, i la resta de formes de música popular, és que en última instància la població pugui gaudir de l’obra creada.


El llibre s’organitza al voltant de quatre capítols. En el primer, es presenten les disciplines del màrqueting i la comunicació en un enfocament que les orienta als beneficis i a l’aportació que poden fer en l’àmbit de la música popular. En el capítol segon, es defineixen conceptualment els gèneres pop i rock i el mateix concepte de música popular, i s’aprofundeix en la noció d’indústries culturals, el sector que possibilita el desenvolupament econòmic de l’activitat artística. En el tercer capítol, es concreta la posada en pràctica de la comunicació al servei de les formacions musicals, amb l’estudi del consumidor musical i en la posterior creació i projecció d’una marca musical, com a manera d’orientar el treball estratègic. Com a culminació del recorregut d’aquest procés iniciat, el quart capítol presenta i defineix les diferents eines que la comunicació ofereix a la música. Aquí es detallaran el conjunt d’instruments comunicatius que hi ha disponibles per donar a conèixer un grup de música, siguin tradicionals o nous, convencionals o en línia, i siguin obertament persuasius o més vinculats a les relacions públiques.




Capítulo I


L’orientació en màrqueting: un avantatge per als grups de música


1.Màrqueting i societat. Intercanvi i rendibilitat


Exposem, en aquest apartat, un acostament al concepte de màrqueting que ens esdevingui útil per encarar l’activitat musical. No existeix unanimitat sobre la definició, abast i contingut d’aquesta disciplina encara jove, però sí que és certa l’extensió que s’ha donat a aquest concepte més enllà de les àrees estrictament econòmiques o empresarials, i la repercussió que poden tenir les seves tècniques com a manera d’enfocar una activitat determinada.


En les darreres dècades, el màrqueting s’ha desenvolupat àmpliament com a concepte i s’entén com una disciplina tant acadèmica com professional; és objecte d’estudi i d’investigació universitària i terme d’intensa aplicació en el món empresarial. El bagatge doctrinal del terme no és encara tan ampli com el d’altres ciències molt més evolucionades, però els mètodes d’investigació desenvolupats i les teories sorgides l’han anat consolidant com a matèria.


La societat industrialitzada d’avui, i en un entorn caracteritzat pel desplegament del consum, és difícil d’explicar sense tenir en compte els efectes d’aquesta disciplina comercialitzadora. El de màrqueting és un concepte habitualment vinculat al món dels negocis perquè, en una economia desenvolupada, vendre és tan important o més que produir. La sofisticació comercial és necessària en qualsevol context de consum i, també la música popular, presenta una situació de diversitat de productes (cançons, concerts i tot el ventall d’experiències que poden donar-se al voltant de la música) que es desitja que puguin arribar a uns públics.


1.1.El màrqueting com a mentalitat i font d’orientació


Tot i que els orígens del màrqueting com a filosofia o forma de pensament es remunten a l’antiguitat, el terme màrqueting neix als Estats Units entre els anys 1906 i 1911 —en aquells moments, amb un significat encara diferent a l’actual—. Una revisió dels principals autors i dels diferents manuals1 que han acabat determinant els pilars teòrics d’aquesta disciplina ens fa veure que el contingut del concepte màrqueting és heterogeni i que hi ha una falta d’unanimitat sobre el seu abast i definició.


Les causes que impedeixen uns fonaments conceptuals sòlids, vàlids i acceptats per tothom poden ser la joventut històrica de la disciplina i el seu fulgurant desenvolupament. Amb tot, aquesta absència de dogmatismes dóna lloc a la possibilitat d’acceptar opinions fins i tot discrepants des de la mateixa explicació del terme i que sigui preferible, de fet, no limitar-se a una sola descripció.


El màrqueting no és una ciència i per això no hi ha una única concepció per apropar-se a aquest concepte, però sí que les diferents definicions desenvolupades tenen uns punts en comú i aquests són els que n’acaben configurant l’essència. Algunes de les definicions de màrqueting més rellevants són:




•«El màrqueting és una funció organitzacional i un conjunt de processos per crear, comunicar i fer arribar valor als clients, i per a la gestió de relacions amb aquests en formes que beneficiïn l’organització i els seus grups d’interès.» (American Marketing Association —AMA—)2


•«El procés social pel qual individus i grups obtenen el que necessiten i desitgen mitjançant la creació i l’intercanvi de productes i valors amb els altres.» (Kotler)


•«El màrqueting eficaç és aquell que gestiona el desenvolupament d’un bon producte, l’ofereix a un preu adequat, el distribueix eficaçment i procura que aquests beneficis siguin percebuts per part del destinatari.» (Trout)


•«Per màrqueting s’entén el conjunt d’activitats destinades a assolir, amb benefici, la satisfacció de les necessitats del consumidor, amb un producte o servei.» (Córdoba)





Si ens centrem en aquesta darrera definició, molt simplificadora, veiem que màrqueting és en primer lloc un «conjunt d’activitats», i això ens indica que no es tracta d’una acció aïllada sinó d’un conjunt o sistema coordinat d’accions de contingut divers. Les principals activitats que articulen la gestió del màrqueting són, de fet, les que en la definició de l’AMA es refereixen a concebre o crear nous productes, posar-los un preu, comunicar-ne al consumidor l’existència i avantatges i finalment fer-los arribar als usuaris potencials, és a dir, distribuir-los.


Aquesta definició també ens diu que el màrqueting pretén «satisfer unes necessitats». Els compradors potencials intenten solucionar les seves necessitats i satisfer els seus desitjos mitjançant l’adquisició dels productes o serveis que el mercat posa al seu abast. Amb això, el màrqueting crea, desenvolupa i serveix una demanda.


Pel que fa al «consumidor», ens el presenta amb un significat ampli perquè engloba des de la persona que consumeix el producte comprat fins a la que l’utilitza, entesa aquesta com a usuària. També cal interpretar de forma extensiva el «benefici», ja que el concepte de màrqueting té una aplicació més enllà de les empreses amb finalitat lucrativa i les múltiples causes organitzacionals o personals a les quals s’apliquen els seus principis persegueixen finalitats de tot tipus. En la part final de la definició, el «producte o servei» fa referència a l’objecte a través del qual l’individu satisfarà els seus desitjos i necessitats.


El màrqueting és tant una filosofia com una tècnica, ja que es pot concebre com a mentalitat o forma d’orientació i com a funció o activitat específica. En un entorn econòmic, el màrqueting desenvolupa dins l’empresa una funció fonamental per als gestors a partir dels seus principis i mecanismes, al costat de les seves altres funcions, com poden ser la productiva o l’administrativa. Vist des de la perspectiva filosòfica (Levitt, 1986), el màrqueting és una postura mental, una actitud, amb la qual es busca afavorir les dues parts implicades, l’iniciador de l’intercanvi i el subjecte que té unes necessitats o desitjos que s’han de satisfer.


Aquesta forma de pensar o filosofia de direcció que explica com s’han de relacionar els productes d’una organització amb el seu mercat té el seu sentit de ser, sobretot, en relació amb el context actual d’una societat de consum de masses i pròspera. La societat humana, en la seva evolució, ha passat per una sèrie d’estadis quant a intercanvi de recursos, que han derivat cap a unes etapes en què les formes del màrqueting adquireixen el seu significat ple. Els principis d’aquesta disciplina, per tant, no tenien sentit, per exemple, en una situació d’«autosuficiència econòmica», una etapa primitiva de la història en què les unitats familiars produïen elles mateixes els béns necessaris per subsistir.


En el món mercantil tradicionalment s’ha considerat que un negoci es pot abordar des de diverses perspectives i el màrqueting n’és una. Fora de l’entorn empresarial, els diversos enfocaments des d’on es pot encarar una activitat poden ser vàlids també per a altres àmbits com és el cas del musical. Hi ha quatre perspectives des de les quals una entitat pot concebre la relació que té amb els seus públics i que obtenen sentit quan s’apliquen a la comercialització de la música. Són les següents:




•L’enfocament de producció. Es dóna o bé quan la demanda del producte supera l’oferta perquè no hi ha prou quantitat de producció per a la població que la sol·licita, o bé quan el cost del producte és elevat i si es millorés la producció seria més assequible per al comprador. En una situació com aquesta, es fa evident que el consumidor buscarà bàsicament la disponibilitat del producte i que el seu preu sigui baix, i la prioritat dels directius serà centrar els esforços a produir i aconseguir economies d’escala juntament amb una àmplia distribució. Es pot extrapolar aquesta perspectiva més enllà de l’àmbit empresarial al cas d’una activitat que estigui centrada a produir grans quantitats de producte, i amb els menors costos possibles. Si ens fixem en la música com a àmbit d’aplicació del màrqueting, podríem establir una situació afí a aquesta perspectiva en el cas d’un grup de gran èxit els seguidors del qual estiguin esperant amb impaciència el llançament dels seus discos, o bé les seves gires.


•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, bàsicament, un producte o servei de bona qualitat i els seus avantatges específics. Per això, aquesta perspectiva parteix de la concepció que el consumidor decideix la seva compra d’acord amb quins són els productes que millor qualitat i resultats ofereixen. En conseqüència, l’objectiu de l’empresa que pren aquesta perspectiva és el de concentrar els esforços a posar al mercat bons productes i millorar-los al llarg del temps. Aquesta visió té certes limitacions pel que fa a resultats, ja que es pot perdre la visió de mercat fins al punt que es puguin acabar dissenyant els productes de forma equivocada. En el producte musical, aquest seria el cas dels músics per als quals la qualitat del seu treball estigués per sobre de qualsevol altra cosa. I això exclouria, per exemple, treballar la seva dimensió comunicativa.


•L’enfocament de vendes. Aquesta perspectiva sosté que el consumidor ha de ser estimulat perquè compri més, a través de les eines de venda i promoció existents, que animaran el mercat. Es considera que si no s’empeny els consumidors, aquests no compraran suficients productes a les empreses, i que val la pena fer-ho perquè l’organització té a l’abast unes polítiques efectives per incentivar les vendes. En alguns casos s’han relacionat les possibilitats d’èxit d’una formació musical exclusivament amb l’aposta que una empresa discogràfica faci per un músic o grup i amb les polítiques de comercialització que aquesta desenvolupi. En la mateixa línia, també es pot considerar que alguns dels cantants o grups que han aconseguit triomfar davant dels públics ho han fet únicament pel mèrit comercial dels seus promotors, tenint un producte mediocre o deficient.


•L’enfocament de màrqueting. S’enfronta als anteriors perquè sosté que els objectius d’una organització s’aconseguiran tot identificant les necessitats i desitjos del públic objectiu i lliurant-li els beneficis que desitja, d’una forma més efectiva i eficient que la competència. Aquesta és la premissa bàsica de la filosofia marquetiniana: el consumidor està situat en el centre de l’interès. Pensar en aquests termes, per a una empresa, vol dir que el client ha de ser el nucli de totes les seves activitats, que l’objectiu últim ha de ser el de satisfer les seves necessitats, i mai el de vendre-li un simple producte. Tenir el client com a eix central de les actuacions, en lloc de tenir-hi el producte, és la primera de les bases del concepte de màrqueting. És aquí on el màrqueting musical, desenvolupat en tota la seva integritat, té recorregut per expandir-se.
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