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Difusion digital de la musica independiente: alcances y limitaciones
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Resumen

En el presente articulo se examina la relacion entre la musica
independiente y el uso de las nuevas tecnologias en la Argentina. El texto tiene
como objetivo evaluar los beneficios que ofrece Internet para la difusion de los
proyectos musicales de artistas autogestionados. Para este fin, se consideran por
un lado los testimonios de distintos musicos y, por el otro, de los directores de
portales creados para la divulgacién musical. Es importante aclarar que el analisis
efectuado se centra en la vision de los artistas asociados o vinculados a la Unién de
Musicos Independientes (UMI), a sabiendas de que el sector esta conformado por
otros musicos y sellos que no pertenecen a dicha institucién. En términos
generales, ante la falta de espacios en los medios de comunicacién tradicionales
(radio, television y prensa escrita), aqui se describen las acciones y expectativas
de algunos grupos musicales o solistas y de sus promotores respecto a la
promocion a través de la Web. En la actualidad, estas estrategias de marketing y
difusién efectuadas en medios digitales -blogs, sitios Web, plataformas de musica
y redes sociales—, atin se encuentran en proceso de implementacidn y requieren de

un analisis critico para determinar su eficacia.
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INTRODUCCION

En uno de sus libros, EI Mercado de la Cultura, Ramoén Zallo describe a la
cultura independiente como aquella “delimitada por la bisqueda de una eficacia
estrictamente estética, ideoldgica o politica (...) mas alld de una rentabilidad
econdmica”, con modos de trabajo y estructuras organizativas totalmente
especificas (Zallo, 1992:18). Esta definicion se adecua a ciertas expresiones
artisticas que, en general, no son contempladas por la “jerarquia social-cultural”
dominante; es decir, por un mercado cuyos criterios de selecciéon obedecen a las
mayores o menores posibilidades de lucro. Como consecuencia, es el mercado el
que finalmente reconoce, subestima o sobrestima el valor real de la produccién
cultural (Zallo, 1988:57).

Bajo estas condiciones, dentro de la cadena de valor de las industrias
culturales, las etapas de distribucion, promocion y reproduccién suponen desafios
para los actores del sector, pues existe una mayor incertidumbre, en comparacion
con otras areas de la economia, respecto a la demanda efectiva de sus productos.
Esta inestabilidad de los mercados y vaivenes en el consumo, imponen la
necesidad de una rapida innovacién y renovacidon de los contenidos. Asimismo,
provoca la puesta en practica de ciertas estrategias tales como: el reciclado de
formatos y obras (con féormulas ya probadas de éxito), la categorizacion en
géneros, el desarrollo de un sistema basado en el star system, la elecciéon de lo
serial como recurso, la busqueda de fidelizacién (1) del usuario y la concentracién
de la propiedad de los medios de produccién y/o difusion.

De este modo, el afdn de lucro de las emisoras radiales, televisivas y la
prensa escrita de cardcter masivo, sumado a la falta de espacios disponibles, se
vislumbran como los principales inconvenientes para los artistas independientes.
Esto se debe a que las empresas mediaticas privilegian los contenidos de amplio
consumo Yy los personajes reconocidos o populares, con el fin de atraer tanto a los
receptores como a los anunciantes, y asi obtener mayores ganancias. De acuerdo a
este caracter comercial, las obras artistico-culturales de ejecutantes o autores
ignotos no suelen aparecer en estos medios por no garantizar una minima

audiencia o un determinado nuimero de lectores. Esta situacién, como expresa
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Herbert Schiller en un articulo publicado en Le Monde Diplomatique (julio-agosto
1999), se hace mas evidente en Estados Unidos, pero es observable también en
otros paises. A este respecto, el autor asevera: “lo que ponen delante de nuestros
ojos es una informacion seleccionada en funcion de su aptitud para ‘generar
audiencia’ para los anuncios publicitarios” (Schiller, 1999).

En el caso de la industria de la musica, las compaifias discograficas
acuerdan con las emisoras radiofénicas el intercambio de pautas publicitarias por
la rotacion de temas musicales a gran escala. Para Albert de Gregorio y Lluis
Bonet, esto sucede porque “la funcién propagadora de la radio es fundamental
para el éxito comercial de cualquier musica; de ahi la fuerte interrelacion entre el
sistema radiofénico y el sistema fonografico” (Bonet y de Gregorio, 1999:104). Asi,
ante el interés de las majors e indies(2) por lograr mayores ventas, las emisoras
masivas aprovechan la demanda de lugares de difusiéon y valorizan la pauta
publicitaria a precios inaccesibles para sellos discograficos pequefios o para un
musico autogestionado. Inclusive, aunque alguno de estos intérpretes o
productores pueda solventar el advertisement, es probable que, de todas maneras,
no pueda promocionar su producto porque el espacio ya se encuentra ocupado. La
causa de ello radica en las negociaciones establecidas entre las gerencias artisticas
de la radio y las compafiias que pagan por anticipado con el fin de incluir su
repertorio en estos medios, ya sea como parte de la programaciéon o como tanda
publicitaria (3).

En nuestro pais, para compensar esos acuerdos entre las discograficas y las
emisoras radiofénicas, la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual N2 26.522
-reglamentada en agosto de 2010- en su articulo N2 65 (Contenidos de la
Programacion) establece para todas las radios locales un porcentaje minimo y
obligatorio del 30% de difusiéon de musica nacional. De ese porcentaje, la mitad
(15%) debe ser de musica independiente. Esta ultima es definida en la normativa
como aquella “donde el autor y/ o intérprete ejerza los derechos de
comercializaciéon de sus propios fonogramas mediante la transcripcién de los
mismos por cualquier sistema de soporte teniendo la libertad absoluta para
explotar y comercializar su obra” (4). A la fecha, la implementacion de este articulo
todavia no esta siendo verificada por la Autoridad Federal de Servicios de

Comunicacion Audiovisual (AFSCA). Segun las declaraciones de algunos
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representantes del sector musical independiente en Argentina (5), se espera que
durante el ultimo semestre del 2012 se comience a cumplir con esta tarea hasta el
momento postergada.

Por otro lado, mas alla de la relacién instituida entre las radios y las
discograficas, es importante destacar que, en el actual modelo de negocios, el
complejo audiovisual ya no resulta vital para el desarrollo y propagaciéon del
complejo fonografico. En su lugar, la informatica y las telecomunicaciones
adquieren un rol relevante. De todos modos, puede afirmarse que las majors y los
grupos de comunicacion se encuentran estrechamente imbricados. Ante este
panorama, para muchos solistas, grupos musicales independientes y titulares de
sellos discograficos pequefios la difusién en los medios masivos de comunicacién
es una de las tareas mas complejas.

Por ejemplo, en una encuesta realizada en la Ciudad de Buenos Aires por la
asociacién civil Unién de Musicos Independientes (UMI) -entre los afios 2008 y
2009-, a 347 (trescientos cuarenta y siete) compositores e intérpretes locales de
diferentes géneros y trayectorias, el 28% mencioné como problematicas la
difusion, el 26% la falta de espacios para realizar espectaculos de musica en vivo y

en tercer lugar se ubico la distribucién con un 13%, entre otras dificultades (6).

En este punto, la consolidacion de conglomerados transnacionales del
entretenimiento a partir del aumento de las fusiones, las absorciones y las compras
aparece como otro de los factores que incide en la ausencia de ciertos contenidos
en los medios masivos. En el mundo y en la Argentina este proceso de
concentracion econdémica y geografica de la propiedad viene sucediendo
principalmente desde la década del ‘80, cuando comenzaron a implementarse por
iniciativa de los economistas neoliberales las politicas de privatizaciéon y
desregulacion que, en los ‘90 -y de forma destacada en nuestro pais- se aplicaron
también a los medios de comunicacién. Como plantean los tedricos de la economia
politica de la comunicacién, esta concentracién impide el acceso a contenidos
diversos y, por ende, se contrapone a la democratizacién de la informacién.
Asimismo, atenta contra el pluralismo cultural y politico que, en los paises

democraticos, deberian estar garantizados (Becerra y Mastrini, 2001).
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Dentro del campo simbdlico-econémico, la concentracion puede ser
horizontal o vertical. En efecto, este tipo de expansiones no se limita a los medios
de comunicacién, sino que se extiende al resto de las industrias culturales que,
desde hace tiempo, ocupan un lugar destacado en el mercado interno y externo.
Este tema ha sido investigado y desarrollado, entre otros autores, por McChesney
(1997) en su libro Los medios globales: los nuevos misioneros del capitalismo
corporativo. Alli menciona, entre las corporaciones mas importantes del area de la
cultura, la informacidn y el entretenimiento, a las norteamericanas Time Warner,
Disney/ABC, Viacom/CBS, Liberty Media y General Electric/NBC; a la australiana
News Corporation; a la alemana Bertelsmann; a la franco-canadiense Vivendi
Universal; y a la japonesa Sony.

En el caso especifico de la industria fonografica, de las nueve corporaciones
enumeradas por McChesney, tres de ellas (Vivendi Universal, Sony y Bertelsmann)
han dominado el mercado internacional a través de Universal Music Group, Sony
Music y BMG, junto a Warner Music Group y EMI Group (constituida por EMI Music
y EMI Publishing). En noviembre de 2011, estas compafiias se agruparon ain mas
debido a que EMI fue adquirida por Universal por un total de 1.400 millones de
euros. De esta forma, Universal se convirtid en el sello de musica mas importante
del mundo y rival directo de Sony, con la que comparte una fraccion del catalogo
britanico adquirido en esta operacion. Por otro lado, en junio de 2012, un grupo
encabezado por Sony Corp. Compro6 la division EMI Music Publishing a Citigroup
por 2.200 millones de dolares. Este acuerdo crearia la mayor empresa de derechos
de propiedad intelectual de musica en el mundo

En paralelo al proceso de concentracion de las majors, en los dltimos afios
los sellos integrantes de Merlin (la asociacién internacional de sellos auto-
definidos como independientes) disponen de una cuota de mercado equiparable a
la de EMI en Estados Unidos, y estan adquiriendo fuerza en las negociaciones (con
las corporaciones de Internet por ejemplo), en pie de igualdad con las tres
empresas mas grandes de la musica: Sony, Universal y Warner.

De esta forma, por su poder financiero y econémico, la cantidad de artistas
en catalogo (producto de las fusiones) y los acuerdos que mantienen con los
medios masivos de comunicacion, tanto las discograficas internacionales como las

nacionales mas importantes aventajan a los sellos que funcionan como PyMEs y a
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los musicos independientes. Asi, los artistas y las canciones que circulan en cada
pais y en el resto del mundo, son el resultado de las campafias de marketing y
promocion que sélo las grandes compafiias pueden solventar. Ante este escenario,
para los artistas independientes se torna necesario buscar sitios alternativos de
difusidn y, a la vez, elaborar estrategias creativas y novedosas que permitan captar

la atencion de un publico sometido a multiples ofertas.

UN NUEVO PANORAMA

Desde hace tiempo las nuevas tecnologias de la informaciéon y la
comunicacién (NTIyC) han adquirido protagonismo en la vida social y econémica
de los individuos y, a través de ellas, los receptores/usuarios o consumidores
tienen la oportunidad no sélo de construir y reconstruir las informaciones y
contenidos que reciben, sino también de producir contenidos en diferentes
plataformas digitales y tornarlos publicos mundialmente (Castro, 2008). En
relacion a este tema, Amelia Arsenault y Manuel Castells (2008) manifiestan que
estamos asistiendo al surgimiento de un nuevo modo de comunicacién: la “auto-
comunicacion de masas”. Para los autores, ésta permite llegar potencialmente a
una audiencia global y, a la vez, generar contenidos propios, elegir la plataforma
para su emision y desempeiar un papel activo en el proceso de recepcion. Por ello
entienden que el aumento de este tipo de comunicacidon extiende la autonomia
cultural y la libertad de los emisores y receptores de los mensajes. Como
contrapartida, advierten sobre la concentracidn, privatizaciéon y comercializacién
de gran parte de Internet, a favor de grupos multinacionales multimedia.

Ahora bien, en esta tesis de Castells y Arsenault un aspecto a revisar es el
alcance masivo de los contenidos producidos y difundidos en la Web por los
receptores devenidos en emisores. Pues si por un lado las nuevas tecnologias
propician la diversidad de emisores y contenidos, posibilitando la divulgacién de
discursos distintos e incluso contrapuestos al dominante, por otra parte la
circulacion de estos discursos todavia es limitada o reducida a determinados
grupos. Alli reside una de las ventajas de los tradicionales medios de comunicacion
imperantes frente a los digitales: su indudable (0o mas comprobable) recepciéon

masiva.
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En referencia a los medios online, Berenice Corti (2007) afirma que, ante la
imposibilidad de acceso en la prensa y en los medios audiovisuales para
determinados contenidos, Internet se presenta como un medio que ha acogido con
total naturalidad a la musica independiente. Segun la autora, esto se debe a su
capacidad de multiplicar canales de informacién a la medida de un publico cada
vez mas segmentado, con un costo reducido o nulo. No obstante, Corti sefiala que
Internet ain no cumple con las expectativas de los artistas en cuanto a hacer llegar
eficientemente las informaciones a sus destinatarios (Corti, 2007:69).

Mas alla de la incertidumbre respecto a la recepcion, los bajos costos para
publicar y el caracter casi gratuito para la distribucién son elementos favorables
que fundamentan la decisién de difundir en la Web. Como describe Ricardo Beltran
(2007), la cadena de valor de las industrias culturales que circulan por Internet
varia radicalmente en comparacién al uso tradicional de soportes fisicos. Esta
variacién se manifiesta, segin Beltran, en la disminucién de los costos en los
distintos eslabones: produccién, edicién, agregacion de contenidos, distribucién y
recepcién, quebrando la légica habitual de obtenciéon de lucro de las industrias

culturales (Beltran, 2007:119).

VISION DEL MUSICO INDEPENDIENTE

Como se expres6 al inicio de este articulo, para el andlisis del sector musical
independiente aqui se consideran principalmente los testimonios de los artistas
asociados o vinculados a la UMI (7). De este modo, con el conocimiento de la
heterogeneidad de grupos, solistas y sellos discograficos de distintos géneros y
trayectorias que podrian incluirse en la categoria de “musica independiente” el
presente texto efectiia un recorte del sector con fines metodolégicos.

Cabe decir, entonces, que el concepto independiente incluye varias
acepciones y que es una categoria construida socialmente de acuerdo a los actores
y a las relaciones de poder que se establecen dentro del campo musical. Como
sefialan Mattelart y Piemme (1982:1), debemos reconocer “que los conceptos no
tienen vida propia, que remiten a problemdaticas muy concretas y que nos hablan
desde un lugar histéricamente situado”. De alli las diferencias interpretativas

segln la época y el surgimiento de nuevas definiciones que completan, se suman o
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refutan a las dominantes o “legitimas”. En este sentido, el término musica
independiente, a pesar de haber sido histéricamente empleado para denominar a
los sellos discograficos medianos o pequefios, también estd comenzando a ser
reconocido como intrinseco a un modo autogestivo de concebir, interpretar y
producir musica. Es decir que a la vez se utiliza para nombrar a un género
particular, a un tipo de musica especifica y/o de hacer musical, que se diferencia
de la formateada por las direcciones artisticas de las compafiias discograficas
nacionales o multinacionales. De alli, los investigadores y periodistas
especializados suelen agrupar bajo el vocablo “indie” (version acotada de
“independent”) o “under” (version acotada de “underground”), a los sellos y
artistas que crean, producen y distribuyen musica por su cuenta alejados de los
sistemas e ideologia de las grandes discograficas. En general, podria decirse que
los términos under e indie estan mas asociados al género rock en sus distintas
variantes (pop, funk, heavy-metal, rock& roll, punk rock, reggae, entre otros
estilos).

Retomando el andlisis, en la citada encuesta llevada a cabo en la sede de la
UMI entre los afios 2008 y 2009, el 24 % de los musicos considerd que los mejores
medios para promocionarse son las radios y las revistas masivas, a pesar de que
los sitios digitales ofrezcan ciertos beneficios -como bajos costos de difusion y una
mayor libertad al momento de publicar-. En el segundo puesto se ubicd Internet
con el 22 %, luego la television con un 20%, y solo el 13 % prefiri6 a los medios
alternativos.

En base a estos datos, podria decirse que, para los musicos encuestados,
Internet aparece como la segunda opcién para la promocién musical, y no como la
primera, porque todavia se atribuye una mayor efectividad a los medios
analdgicos. Pero, a diferencia de estos ultimos, la World Wide Web proporciona al
musico un espacio mas abierto para realizar su difusiéon con autonomia. Es decir
que, ademas de las publicaciones graficas y las radios comunitarias o alternativas
mas propensas a incluir en sus agendas las novedades de artistas independientes,
hoy existen otras opciones para mostrarse publicamente como los sitios de
socializacién (MySpace, YouTube, Facebook, Twitter), las paginas Web y los blogs.
Alli los grupos musicales y solistas pueden “subir” (upload) y compartir sus

creaciones, fotos, gacetillas de prensa, préximos conciertos y videos.
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Respecto a este tipo de medios, en la encuesta de la UMI el 52% de los
musicos consideré a la descarga digital (download) de musica como otra forma de
difusién, el 26% como una herramienta y el 14% como un delito. Por otra parte, en
una encuesta mas reciente realizada por la misma organizacién a 115 (ciento
quince) musicos (integrantes de grupos o solistas) entre agosto y noviembre de
2011 en la Ciudad de Buenos Aires, el 54% manifesté que sube sus canciones a la
Web para que puedan ser escuchadas mediante el servicio de streaming, el 31%
para permitir su descarga gratuita, y solo el 5% para su venta digital. Mediante ese
cuestionario, también se recogieron datos en relacion a los diferentes fines que
persiguen los musicos al utilizar las redes sociales: el 58% menciond la difusidn, el
26% el compartir publico con otros artistas, el 21% el contacto con otros musicos
y el 18% cit6 la posibilidad de organizar recitales con otros grupos o solistas por

estos medios.

NUEVOS ESPACIOS DE DIFUSION

Resulta evidente que el modelo de la industria fonografica se halla en un
periodo de transformacion como consecuencia directa del surgimiento de nuevas
tecnologias y nuevos habitos de consumo. En este contexto, dentro de las dltimas
tendencias de difusion, distribucién y venta digital de musica, en el mundo
comienzan a aparecer aplicaciones Web como Artist Hub de Google Music
(disponible s6lo para Estados Unidos), Discover de Last.fm o el proyecto Looplay
(con una plataforma en inglés y otra en espafiol). Algunas de estas aplicaciones
estan en fase de desarrollo, mientras que otras ya se han puesto en practica,
aunque limitadas a determinadas zonas geograficas. Lo que resulta interesante
destacar en relacidn a estas iniciativas es que todas postulan entre sus metas la
promocion de las propuestas musicales consideradas independientes.

En el caso de Google Music, algunos medios -como CNN México y el portal
de ciencia y tecnologia Pressing F5- describen a su servicio “Artist Hub” como una
herramienta que permitird a cualquier artista, musico solista o grupo, vender sus
propias canciones por su intermedio y darse a conocer y obtener beneficios por
sus composiciones sin necesidad de realizar un contrato con una empresa

discografica.
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Respecto a Discover, el sitio Web Bitelia.com (Todo sobre software y la Web)
a fines del 2011 publicaba: “Last.fm no quiere quedarse atrds y es por eso que
acaba de presentar Lastfm Discover una aplicacion Web basada en HTLM5
pensada para descubrir, disfrutar y compartir las mejores canciones de la escena
independiente internacional”. Y sobre Looplay, el blog de produccién musical

www.ilektron.com informaba: “en Looplay encontrareis todas las herramientas

que necesita un musico para profesionalizar su carrera de forma independiente sin
por ello estar desprotegido o ser victima de los abusos de las entidades de gestion
de derechos de propiedad intelectual (como SGAE)”.

En forma simultdnea a estos emprendimientos, la comunidad virtual de
intercambio de informacién y enlaces Taringa!, en febrero de 2012, lanzé un portal
de musica que permite a grupos y solistas de Argentina y Latinoamérica compartir
sus discos y canciones. Con el nombre de Taringa! Musica, el nuevo espacio de
escucha online mediante streaming esta dedicado integramente a la difusion y
pretende beneficiar a todos los actores relacionados a la actividad, especialmente a
los autores y compositores independientes. Segiin informa Alberto Juan Bautista
“Tatu” Estela, uno de sus creadores, es el primer sitio cuyos perfiles son
administrados exclusivamente por los propios musicos de manera gratuita, con la
posibilidad de obtener estadisticas acerca de sus seguidores y el consumo de su
obra en general.

En esta misma linea, respecto a las estrategias de difusion que el propio
musico puede efectuar a través de la Web, en una conferencia dictada durante el
Mercado de Industrias Culturales Argentinas (MICA) en junio del 2011 en la
Ciudad de Buenos Aires, los invitados internacionales Hannah Overton (del sello
discografico XL Recordings, Londres), Andrew Dubber (docente, investigador de
musica y nuevas tecnologias, Birmingham) y John Dyer (del sello Domino Records,
Estados Unidos) acordaron que, a través de las redes sociales o sitios Web, los
musicos pueden generar en el fan un sentido de pertenencia. Desde esta mirada,
plantearon la necesidad de que la musica esté en la red, pues las nuevas

tecnologias ayudan a aumentar el publico y las ventas.

CONCLUSIONES

10
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Debido a la mayor incidencia en la sociedad de los mensajes emitidos en los
medios masivos de comunicaciéon tradicionales, los contenidos que aparecen
solamente en los medios digitales tienen menos probabilidades de una efectiva
recepcion masiva, a pesar de que estén dadas las condiciones técnicas (amplia
cobertura de Internet) y econdmicas (gratuidad en el acceso).

Por otra parte, esta nueva realidad -donde los medios digitales se
presentan como oportunidades para la amplificacion del publico y donde se
observan procesos de convergencia mediatica-, supone un escenario mas propicio
para los musicos nacionales e independientes. En este contexto, los medios
digitales se perciben como una opcidn cada vez mas empleada por los artistas para
las tareas de difusion y distribucion. Y, si bien existen posiciones diferenciadas
acerca del uso de las nuevas tecnologias, en general los musicos autogestionados y
sellos mdas pequefios tienen una visién positiva, pues consideran que éstas
favorecen la divulgacién de sus propuestas y permite conectar directamente a los
artistas entre si y con sus seguidores a nivel global. Desde esta perspectiva,
Internet es valorada como un medio de comunicacién y una herramienta para
desarrollar distintas estrategias de marketing, mas que como una oportunidad
para realizar negocios digitales. Es decir que, para este sector, parte de esa
comunicacion on line puede tener entre sus objetivos el compartir musica,
recomendar un grupo o solista e invitar a un concierto, y no sélo concretar una
venta.

Estas acciones, de acuerdo a la teoria de Michel de Certeau (1979), pueden
ser pensadas como las “tacticas del débil frente a las estrategias de los poderosos”.
Y, si bien De Certeau denomina “tacticas” a las astucias de los consumidores y
receptores, al margen que les permite decidir los usos y las lecturas frente a los
productos y los servicios culturales dominantes, el término también podria
ajustarse a las trayectorias de los musicos independientes, inspiradas en intereses
y deseos que van mas alld de los limites impuestos por la industria donde se
desarrollan. En nuestros dias, este tesis deberia ser leida juzgando los roles
sociales, hoy intercambiables, de emisores y receptores. Dicho de otro modo, los
nuevos recursos deben seguir siendo explorados, perfeccionados y monitoreados
para lograr que su uso sea productivo y los artistas obtengan los resultados

esperados.
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Un seguimiento constante de las nuevas plataformas y/o portales de musica
que estan en vias de ejecucion en distintas partes del mundo, servira para evaluar
de un modo mas preciso el alcance y limitaciones de los medios digitales para la
difusién de proyectos musicales. Para ser cautos, se debe reconocer que este
proceso recién comienza y que, quizas, esté mas orientado a fortalecer mercados
de nicho, que a provocar consumos masivos. En este punto, permanece abierto el
interrogante acerca de las expectativas de los musicos que autogestionan sus
carreras artisticas respecto a los beneficios de Internet. Tal vez, para algunos
artistas, la mera posibilidad de adquirir cierta visibilidad en un medio de
comunicacion (digital), y de poder divulgar alli sus creaciones, expresarse
libremente y comunicarse con sus seguidores, ya represente un suficiente avance
en relaciéon a una era anterior, donde no existian estas “ventanas” opcionales. De
alli que, una posible linea de investigacion podria orientarse a evaluar y describir
en detalle los imaginarios de aquellos musicos que, sin pretender el consumo
masivo de sus obras, celebran la llegada de las nuevas tecnologias porque
permiten acrecentar de todas formas su publico y, a la vez, establecer una mayor
comunicacién con pares con quienes comparten gustos, intereses y visiones acerca

de la actividad musical.

NOTAS

1. La fidelizacién es un concepto que proviene del marketing empresarial. Consiste en lograr que un
cliente se convierta en un consumidor asiduo o frecuente de ciertos productos, marca o servicios.
Algunos de los métodos o estrategias para fidelizar a clientes son: brindar un buen servicio, brindar
un servicio post-venta (como la instalacién del producto, asesoria en su uso, mantenimiento y
soporte o garantia), mantener el contacto con el cliente, generar un sentimiento de pertenencia,
ofrecer un producto o servicio de buena <calidad y usar incentivos. En
http://www.crecenegocios.com/la-fidelizacion-de-clientes/

2. El término inglés majors es empleado por los empresarios de la industria de la musica, inclusive
los de habla castellana, para referirse a las grandes companias discograficas transnacionales (Sony,
Universal y Warner Music). Por otro lado, se denomina indies, entre otras acepciones, a los sellos
discograficos de estructura mediana y/o pequeiia en comparacion a las compafifas multinacionales.
3. Fuentes: conversaciones informales con agentes de prensa locales, y articulo de Yannoulas, Mario
(2006), “No hagan payolas. Qué, por qué y cémo programan las emisoras”, diario Pdgina 12,
Suplemento No, 24 de agosto.

4. Definicidn de Diego Boris Macciocco, ex presidente de la Unidn de Musicos Independientes.

5. Sobre este tema se mantuvieron conversaciones informales con musicos directivos de las
organizaciones que conforman la Federacién Argentina de Musicos Independientes (FA-MI)
www.federaciondemusicos.com.ar

6. Esta encuesta fue efectuada en la sede de la Unién de Musicos Independientes (UMI)
www.umiargentina.com, en la Ciudad de Buenos Aires, mientras los musicos esperaban que
comience la charla informativa y gratuita para los interesados en asociarse a la institucion. La
encuesta fue voluntaria y anénima. En cada pregunta se podia elegir mas de una opcion.
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7. En la actualidad la UMI estd conformada por mas de 5300 musicos asociados (grupos y solistas)
de todo el pafs, incluso residentes en otros paises.
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