Hazlo
COmMo en
el rock

Sobre como las maneras

de los musicos pueden ser
extrermadamente Utilesen el

universo capitalista.
sorcXavi aancho

ROBABLEMENTE,
la mayor estrella
del rock de la
pasada década
fue un senor que lanzaba
gadgets —no canciones— al
mercado y que en sus direc-
tos lucia un jersey negro de
cuello cisne y unas deporti-
vas blancas (supera eso,
Madonna). Se llamaba Steve
Jobs, ylaconversion de la fir-
maApple en la segunda cor-
poracion mis rentable del

planeta, la que propulsarael
concepto de marca emocio-
nal —como Grateful Dead o
Radiohead, cuenta ¢on cre-
yentes mis que clientes— se
produjo hace once afios, gra-
cias al lanzamiento de un
trasto, el iPod, que dicen
hundié la industria del disco.

“No sé si eso podria ser
calificado como una exagera-
cion”, interviene Michel Bull,
profesor de la Universidad
de Sussex y conocido como

una nueva via de agua en un
barco, el de la industria del
disco, que empez6 a hundir-

Dr. iPod gracias a su amplia
bibliografia al respecto del
aparato de Apple y su

Steve Jobs vio que los valores
asociados a la musica pueden
ser utilizados por cualquier
estructura empresaria

influencia en los hibitos de

consumo de una generacion.
“Pero si es cierto que abrid

se. Lo curioso es que lo lan-
26 un tipo, Jobs, que amaba
la musica. Pasa a pdg. 12



Viene de pdg. 11 Queriaser
parte de eso, pero su talento
no era musical, claro”. Como
todos, Jobs crecid fascinado
por el rock, aunque era
medio sordo (por eso dicen
que el Ipod sonaba més fuer-
te) y lo més cerca que estuvo
de las listas de éxitos fue
cuando durante un rato
salié con la cantante Linda
Rondstadt.

Pero nada de esto le impi-
dié ver que, en el siglo XXI,
los valores asociados a la
misica (transgresién,
juventud) ya habfan sido
suficientemente universali-
zados y, por qué no, domes-
ticados, como para poder
ser utilizados por cualquier
estructura empresarial del
capitalismo 2.0,

Desde el advenimiento
del iPod y el consiguiente
ascenso de su creador al
olimpo de los dioses, ciertas
caracteristicas intrinsecas
del universo rock y algunas
de las maneras a través de
las que se ha manejado la
industria musical han sido
adoptadas por una nueva
generacion de marcas, “La
tendencia tiene mucho que
ver con la emocién, con las
marcas que se comportan
como seres humanos que
quieren ser tus amigos, o
que esperan crear algo que
no solo les dé beneficios,
sino que les otorgue pedi-
gri”, interviene Henry
Mason, director de investi-
gacidn y andlisis en la con-
sultoria sobre tendencias de
consumo Trendwatching,

No se trata sélo de que
hoy Nokia venda cancio-
nes, Universal fiche a
Tommy Hilfiger como ase-
sor, Ray-Ban monte con-
ciertos y que haya mas logos
en un festival que en un
centro comercial. Mis alld
de la hibridacion empresa-
rial, lo que el mundo de los
negocios ha comprado del
rock no ha sido su rentabili-
dad comercial, que ya pric-
ticamente no la tiene, sino
sus valores. Jobs confesé
que su modelo para cons-
truir Apple fue el manage-
ment de los Beatles. Quien
compraba los discos de los
de Liverpool jamds pensé

GUNS N'ROSES EN LAS ESCUELAS DENEGOCIO E| rmadelo prre-
bélico que se respiraba en la banda puede inspirar a algunas
ermpresas. los caminos del &xito yva no son inescrutables,

que los estaba enriquecien-
do. “Esa fue la idea de Jobs:
crear algo tan atractivo,
tanto en su realidad como
en su presentacion que
jamds pareciera un produc-
to comercial sino un fené-
meno cultural. Lo logré”,
explica Bull.

Para Salvador Lipez, pro-
fesor de ESADE —una de las
escuelas de negocios espa-
fiolas mds prestigiosas—y
autor de Rockvolucidn
empresarial (editado por
Empresa Activa), un libro
en el que explica como el

estructuras. Desde el férren
liderazgo (Dire Straits) ala
democracia mds 0 menos
real (U2), pasando por la
distribucién del trabajo
(Manic Street Preachers),
el bipartidismo (Rolling
Stones), el tripartito (The
Police), o el clima prebélico
(Guns N'Roses).

A pesarde que los caminos
hacia el éxito han sido en el
pasado insondables, sies
clerto ue, como apunta
Lopez, existen unos elemen-
tos intrinsecos ala cultura de
la banda de rock que entran

“Las empresas quieren ser
marcas emocionalesy tener
fans. Los grupos de rock lo son’

pensamiento asociado a log
misicos puede ser extrema-
damente titil en el universo
del capitalismo moderno,
“las empresas hoy quieren
ser ‘loved brands', marcas
emocionales y, ademas,
quieren tener fans. Y todo
eso es lo normal en el mun-
do de la misica, donde
todos los artistas son mar-
cas emocionales y tienen
fans. Los muisicos trabajan
con emociones, con las
suyas para crear la masica
que a ellos les gusta, y luego
tratando de crear esas emo-
ciones en el pablico”.

Es complicado sacar con-
clusiones sobre un modelo
de gestion empresarial exi-
toso inspirado en el rock,
cuando la histora del géne-
ro nos habla de infinidad de

en sintonia con lo que le
demandan hoy a las empre-
sas. “;Qué modelo deben
adoptar las empresas? Las
nuevas generaciones no valo-
ran la jerarquia, y estén cre-
ciendo los modelos colabora-
tivos. Es la Wiki-cultura.
Muchos misicos de nueva
generacion estin ya en esa
cultura, Las empresas vana
tener que hacerse nuevas
preguntas, ;Cémo vamos a
tener empleados con espiritu
de sacrificio si estamos ven-
diendo la cultura del ocio por
encimade la del esfuerzo? En
el mundo de la misica esfuer-
z0 yocio siempre han estado
proximos. Es un ejemplo mds
de como podemos aprender
a crear un mundo mejor ins-
pirandonos en los masicos”,
resuelve Salvador. @



