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1. Introduccion

En una entrevista brindada al diario P4gina 12 en mayo de 2011, Matthieu Pigasse,
propietario de la revista Los Inrockuptibles, sefialaba: “Una marca es la ilustracion de algo,
es la encarnacion de una idea en algo concreto. Un diario, o cualquier medio de
comunicacion en general, no es so6lo un espejo de la realidad, no esta aca sélo para dar la
informacion tal como la percibe. Si fuera asi, no ofreceria ningiin interés”'. Sus palabras
dejan establecido el rol que pretende ejercer el medio en la sociedad, y resultan gravitantes
para el objetivo de esta tesina: analizar el proceso de relanzamiento de la revista
Inrockuptibles en la Argentina, llevado a cabo en 2011.

Asimismo, dicha afirmacién nos relaciona con los debates mas actuales del mundo
sobre comunicacion: el rol de los medios, su intencionalidad, la diferencia entre
informacioén y comunicacion, la concepcion del medio como marca y los intereses de los
lectores, cuestiones que seran abordadas a través del analisis de nuestro caso bajo estudio.

El asunto resulta interesante porque el relanzamiento de la revista respondié a un
plan estratégico de reposicionamiento elaborado en funcion de una nueva coyuntura
sociocultural, politica y econdmica que aqui nos proponemos desentraiar. Y, entre otras
cosas, ocurrid en un momento histérico en que el sector de medios estaba (estd todavia)
reacomodandose a las nuevas caracteristicas instauradas por Internet, en general, y la
prensa digital en particular.

Cuando una revolucidn tecnologica impacta tan fuertemente sobre un campo, se
producen cambios de paradigmas (Khun, 1962) y empiezan a delinearse nuevas logicas de
funcionamiento, tanto del mercado en general como del sector en particular. De manera que
el caso constituye una posible via de examen para aproximarnos a los modos de accion de
supervivencia de los medios (marcas) en momentos de crisis.

Asi, las empresas deben adecuar no solo su modelo de negocios y rentabilidad, sino
su forma de construir la informacién y otorgar sentido. Sobre todo cuando la principal
transformacion producida por Internet es la relacion medio-publico, siendo ésta ya no

“vertical”, sino “circular” (Ramonet, 2011) o en “red” (Castells, 1999), tras la evolucion de

! Bullentini, Ailin (junio 2011). Nuestro tiempo es el de la libertad de informacion. Pdgina 12. Disponible en:
http://www.paginal2.com.ar/diario/dialogos/21-169556-2011-06-06.html



la “apertura” como nuevo paradigma de la tecnologia de la informacion, en la que el
publico interacciona en tiempo real con el medio.

Mas alla de que se esté atravesando un tiempo de “libertad de informacién”, segiin
Pigasse, o de “explosion del periodismo”, segiin Ramonet, no se puede negar que es un
momento definitivamente nuevo que puso en crisis el funcionamiento intrinseco del
sistema. En la historia de los medios, asegura Pigasse, “nunca un medio mat6 a otro”* o,
como sostenia Honoré de Balzac, “los aviones no reemplazan a los barcos”. Pero estamos
ante un capitulo de dicha historia —en definitiva, el relato de una acumulacion (Ramonet,
2011)- caracterizado no por la aparicion de un nuevo medio que reemplazaria a los
anteriores, sino una nueva forma de comunicar, o al menos de interacciones de un orden
distinto de contacto.

Se entiende que Internet no es un medio sino un soporte, un canal de comunicacién
que obligd a todos los demas a repensarse, fundamentalmente a la prensa gréfica, por el
ritmo que impuso sobre la inmediatez de la informacion, el aumento indiscriminado de
nuevos productos (blogs, diarios y revistas 2.0) y la interaccion con el publico. Ante este
estado de la cuestion, los medios graficos reaccionaron con diferentes estrategias para
adaptarse y sobrevivir, pero s6lo muy pocos tuvieron €xito.

La mayoria de los medios lanzé su version “online” para ofrecer a sus lectores
contenidos en formato digital y responder a esa nueva forma de consumo inmediato con
una temporalidad mas vertiginosa. Esto remite al concepto de “velocidad” que Paul Virilio
considera clave en la aparicion de nuevos fendmenos: “No olvidemos nunca, en efecto, que
la verdad de los fendmenos siempre est4 limitada por su velocidad de surgimiento” (Virilio,
1997: 39).

Les Inrockuptibles, en su version original, siguid la tendencia y lanzo su version
“online” (lesInrocks.com) pero, ademds, fue uno de los pocos medios que apostd por

aumentar su tirada en papel —80.000 copias semanales, en 2009 habia registrado s6lo una

? Sandez, Fernanda (mayo 2011). La tecnologia nunca reemplazara al papel. Revista Noticias, n° 1795.
Disponible en http://www.winisisonline.com.ar/tea/info/NOTICIAS/127905.PDF



circulacion semanal en Francia de 35.803 ejemplares (OJD)’ —, lo que lo convierte en un
caso destacado y singular.

Asimismo, [Inrocks Francia calific6 a su publico y lo -caracterizd
“generacionalmente”, entendiendo que sus conductas, intereses y gustos responden mas al
contexto total que a cualquier otra clasificacion diferenciada por ciertas variables
tradicionales (etaria, NSE, etc.). Resume Christian Fevret, fundador de Inrocks: “Queremos
inventar una nueva clase de revista, la de una generacion que trata de entender el mundo a
través de la cultura™.

(Como logré Les Inrockuptibles triplicar su tirada en momentos en que la prensa
grafica pierde sostenidamente lectores? La nueva férmula implic6 sumar contenidos sobre
sociedad y politica. Segin Pigasse, “hay una necesidad de hablar de temas sociales y la
mejor forma de abordarlos es a través de la cultura (...). Hay una voluntad de los jévenes
de involucrarse en la politica, tienen una mirada muy politica™.

El caso de Les Inrockuptibles fue el resultado del disefio de una estrategia de
reposicionamiento que no solo tuvo en cuenta los cambios intrinsecos al sector, sino que
intentd dilucidar cudl era el contenido que sus lectores demandaban. Asi, en su nueva
version, les ofrece contenidos mds afines a sus intereses, manteniendo su promesa de
marca y reivindicando la “cultura” como un lugar privilegiado para analizar lo social. Esta

férmula es la que se intenta aplicar adaptada a la version local.

*La OJD es una asociacién para los medios de control y de difusidn, es la dnica organizacién independiente
en Francia autorizado para verificar y certificar las cifras de distribucién de la prensa. Disponible en
http://www.ojd.com/

* Denuit, Delphine (septiembre 2010). Nouvelle formule pour Les Inrockuptibles. Le Figaro. Disponible en
http://www lefigaro.fr/medias/2010/09/10/04002-201009 10ARTFIG00694-nouvelle-formule-pour-les-
inrockuptibles.php (Traduccién propia).

*> Molina, Julieta (mayo 2011). Una institucion como Le Monde no podia desaparecer. La Nacién. Disponible
en: http://www.lanacion.com.ar/1376241-una-institucion-como-le-monde-no-podia-desaparecer
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1.2 Hipdtesis

Se considera que la estrategia de relanzamiento de la revista Inrockuptibles,
iniciada en 2010 y concretada en 2011, fue eficiente porque el medio supo comprender la
situacion del mercado editorial y los cambios en los intereses de su publico objetivo debido
a la coyuntura social, cultural, econdmica y politica del momento. Esta adaptacion permitid
generar un producto acorde a las nuevas demandas del publico sin perder los valores
tradicionales de la marca.

Sostenemos que los nuevos usos de los medios, los intereses del publico y la
redefinicion del mercado editorial estdn estrechamente relacionados con los cambios
sucedidos en el periodo de relanzamiento de la revista.

Indicadores:
¢ El debate de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual.

* Nuevas formas de produccion y consumo de informacion a través de Internet.

¢ El creciente interés por lo politico en numerosos grupos de argentinos.

1.3 Objetivos

El objetivo de este trabajo es analizar la estrategia de comunicacion y de negocio
que realizo la revista Los Inrockuptibles en Argentina en el ultimo periodo de su historia,
observar como se llevaron adelante estos cambios estratégicos y contextualizar en relacion
con el mercado editorial y su vinculo con la coyuntura sociocultural, politica y econdémica
del momento. Se evaluardn los instrumentos utilizados y la eficacia medida en resultados.

Mas alla de que sea plausible considerar que se dio un proceso de repolitizacion a
nivel mundial, se intentard dilucidar si esto es realmente asi y si fue un factor determinante
para definir los intereses, fundamentalmente, de los jovenes, principal target de Inrocks.

El fin Gltimo es poder lograr una sistematizacion de esta experiencia y encuadrarla

en el marco de la teoria de la comunicacion para abordar el fenomeno precisamente,



comprender las relaciones entre las marcas y sus publicos y, fundamentalmente, establecer
ciertos parametros que sirvan como modelos de accion para (re)pensar estrategias de

marcas en contextos de cambios.

1.4 Eleccion del objeto de estudio

La eleccion del relanzamiento de Los Inrockuptibles responde, primero, a que es la
revista que las autoras de esta tesina mas consumen. Ambas empezaron a leerla entre 2006
y 2007 (cuando ya era un medio asentado en el mercado), interesadas en las tres artes que
son el fuerte de la publicacion (musica, cine, libros), asociando el nombre “Inrockuptibles”
a actualidad, vanguardia y calidad.

Esto llevo a las autoras reflexionar acerca del concepto de “marca”. Una marca
comunica a través de su identidad (Avalos, 2010), que se va a forjando a lo largo de su
existencia. Por eso, para dar verdadera cuenta de la idiosincrasia de Inrockuptibles, se
utilizd6 la metodologia cualitativa de entrevistas en profundidad a los principales
involucrados desde su apariciéon como método de reconstruccion historica.

Otra motivacion para esta eleccion es anecdotica. Al finalizar el tronco comun de la
carrera, Elda cursé su orientacion en Publicidad y Micaela en Periodismo. En 2009, Elda
fund6 su propia empresa de comunicacién, Scoop Comunicaciones, con la que Micaela,
que persigue una carrera como periodista cultural, colabora esporadicamente. Los avatares
del destino hicieron que la nueva directiva de Inrocks contratase a una empresa joven para
que comunicara el relanzamiento; se trataba de Scoop.

De manera que, siendo lectoras desde hace afios, y habiendo participado de un
acontecimiento tan importante de la revista como fue su ltimo relanzamiento, las autoras
consideraron que seria interesante tomar el relanzamiento de Imrockuptibles como objeto
de estudio. Esto porque, desde el inicio, quisieron elegir un tema de tesina con el que
sintieran empatia, y que a la vez se pudiera analizar no s6lo desde lo tedrico, sino también
desde la practica profesional que ejercen.

1.5 Corpus



Haber vivido de cerca el proceso facilitd el acceso a la informacion, y las fuentes de
primera mano resultaron un factor estimulante de una investigacion analitica, lo que resulta
clave si se tiene en cuenta que el objeto de estudio es un fenémeno reciente y todavia no
existen demasiados registros en forma de textos escritos. Por tal motivo, se incluyen en la
tesina a modo de documentos: datos estadisticos, transcripciones de entrevistas, fotografias,
documentacion audiovisual y, fundamentalmente, articulos de diarios y revistas.

Se trabajé especificamente con las ediciones de Inrockuptibles correspondientes a
su ultimo relanzamiento; a saber, los nimeros que arrancan en mayo de 2011. En tanto el
objetivo era presentar este trabajo en febrero de 2014, se tuvo en cuenta hasta la edicion de
diciembre de 2013. Para establecer las comparaciones necesarias, se trabajé con numeros
de los anos 2004, 2007, 2008, 2009 y 2010. Se utilizaron las graficas y spots aparecidos en
el periodo 2009-2013 para analizar cobmo contribuyen a la construccion del perfil del lector
y la propia identidad de la marca.

Para dar cuenta de la coyuntura histérica especifica, se incluyen datos de
investigaciones de opinidon publica sobre la evolucion reciente del interés politico de los

argentinos que se vuelven claves para el analisis.

10



2. Marco conceptual

Con el objeto de analizar el proceso de relanzamiento del medio Los
Inrockuptibles, consideramos relevante conceptualizar tedricamente el principal elemento
constitutivo de la estrategia en general: la estrategia de comunicacion. Esta, en tanto guia de
caracter superior, debe ser constante y orientar las tacticas, sus aplicaciones puntuales, que
pueden variar a lo largo del tiempo pero siempre siguen la estrategia (Ries y Trout, 1994).
Asi, no s6lo daremos cuenta de cudles fueron, como se definieron, como se implementaron,
sino también del resultado a corto y mediano plazo -desde el periodo posterior al
relanzamiento (2011) hasta la actualidad- para evaluar el alcance de las decisiones tomadas
al final de esta tesina, a modo de conclusiones.

Desde la perspectiva que elegimos para abordar el analisis de la estrategia de
comunicacion de Inrocks para su relanzamiento, vinculada fundamentalmente a su posicion
como medio y el anclaje en un determinando contexto social, politico y cultural, es
importante aquello que se ha mantenido constante y que representa el valor de los
productos y la empresa: la marca. Entendemos a la marca desde la vision de Carlos Avalos
como ‘el conjunto de expectativas, memorias, historias y relaciones basadas en valores,
atributos y beneficios que, guiados por una filosofia, crea una identidad diferencial con el
objetivo de construir una relacion, basada en una promesa de intercambio” (Avalos, 2010:
27). Mas adelante agrega: “Los valores son la base sobre la cual se parte para concretar la
puesta de valor de una marca. Es a partir de alli que se van construyendo los futuros
atributos que satisfaran las necesidades y deseos del ptiblico” (Avalos, 2010: 43).

Asegura el autor que una buena estrategia de marca busca generar en la mente del
consumidor un grupo de asociaciones que ayuden a hacer mas visibles esos valores y
atributos. Esto nos da lugar para traer otro de los conceptos clave que se emplearan a lo
largo de este trabajo, que es el de “posicionamiento”. También, segun Al Ries y Jack Trout,
“el posicionamiento no se refiere al producto sino a lo que se hace con la mente de los
probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, como se ubica el producto en

la mente de éstos” (Ries y Trout, 2002: 18).
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Siguiendo a Philip Kotler el posicionamiento es uno de los pasos involucrados en el
desarrollo de una marca, y expresa para el consumidor un conjunto de beneficios y una
razon para la compra (Kotler, 1999). Esto se relaciona con la “imagen de marca”, pues es la
imagen que tenga el consumidor de la posicion de la marca “Inrockuptibles” lo que lo hara
optar por esta revista y no otra.

Es decir, el consumidor elegird Inrocks por los beneficios que le otorgard de
acuerdo a su identidad. Cuando hablemos de “identidad de marca” nos estaremos refiriendo
al “conjunto de caracteristicas propias de la marca: aquellas que son distintivas y se deben
comunicar activamente a fin de que la diferencia sea captada por sus publicos” (Avalos,
2010: 16). Kotler identifica una serie de herramientas para desarrollar esta identidad; las
que detectamos en Inrocks son: el eslogan (frase de efecto repetida), el isologotipo
(simbolo que asegure su reconocimiento y recordacion) y la historia de los fundadores, en
tanto “sirven para ejemplificar y profundizar el reconocimiento de los consumidores por la
marca” (Kotler, 1999: 96).

Una marca implica siempre una relacion entre un producto y un consumidor que, si
la marca es fuerte, no se limita al mero acto de compra. Las marcas también construyen su
personalidad a través de sus expresiones, mensajes y capacidad de generar relaciones con
los consumidores. El consumidor, por su parte, construira la figura de quien habla, a la que
adjudicard determinadas caracteristicas y rasgos de personalidad (como si fuera,
efectivamente, una persona). Entre los elementos que ayudan a definir la personalidad de
una marca segin Avalos estan: pais de origen, sector de la actividad, envergadura de la
organizacion, estilo de la comunicacién, entre otras.

El segundo concepto clave de esta tesina es el de planificacion estratégica, que
Francisco Iglesias y Sam Verdeja, siguiendo a Kotler, definen como “el proceso empresarial
mediante el cual se desarrolla y mantiene una conjuncion entre los objetivos y recursos de
la empresa y las oportunidades que ésta encuentra en el mercado” (Iglesias y Verdeja, 1997:
73).

Segun estos autores para establecer una estrategia de marketing, una empresa debe
tener claras:

e Su vision: la imagen que se desea que la empresa sea o llegue a ser. Responde a la

pregunta “;cémo queremos ser percibidos por los que nos importan?”’.
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*  Sumision: como desarrollara esta su actividad para llevar a cabo su Vision.

Luego, se puede proceder a la elaboracion de un plan estratégico de marketing, que
incluira:

1. Introduccion que explique brevemente el plan propuesto.

2. Definicion clara de la mision y metas de la empresa.

3. Definicién de la situacion actual de la empresa en el mercado. Esto incluye:

a. Investigacion del mercado: cambios demogréficos y en los estilos y modos
de vida del ptblico meta.

b. Competencia actual y previsible.

c. Posibles nuevas oportunidades periodisticas y comerciales en el mercado.

4. Definicion de los objetivos y metas del nuevo plan estratégico y plan que se

seguird para intentar alcanzarlos.

Los objetivos, recursos y tacticas utilizados por Inrocks en cada etapa se
despliegan a lo largo de la tesina, fundamentalmente en el capitulo 6, “El relanzamiento”.
Las tacticas utilizadas para generar discursos sobre la marca y alcanzar a la totalidad del
publico objetivo es el desvelo de todo publicista y comunicador, dado que de la correcta
construccion del mensaje y la efectividad con que se logre instalarlo dependera el éxito del
relanzamiento. En este aspecto, tanto las campafias publicitarias como la prensa cobran un
rol protagoénico desarrollando una comunicacion destinada a que las agencias de noticias,
medios graficos, radiales, televisivos y electronicos se interesen favorablemente en ella y
publiquen notas, articulos, reportajes, menciones, destacados, en definitiva, intentando que
los medios generen nuevos discursos que influyan en la (re) construccion de su identidad.

Otros autores especialistas en marketing que citaremos pertinentemente son Alfonso
Nieto y Francisco Iglesias en Empresa Informativa (Ariel, 1993) y Alfonso Sanchez
Tabernero en Direccion Estratégica de empresas de comunicacion (Catedra, 2000).

Las oportunidades detectadas en el mercado para el reposicionamiento de la revista
se describiran en el capitulo 3, “Contexto historico y de medios”. Alli, cuando nos
refiramos a la expansion de Internet y sus efectos en el sistema de medios y la profesion del
periodista, recurriremos al enfoque de Ignacio Ramonet en el libro La explosion del
periodismo (Capital intelectual, 2011); y en el mismo capitulo, cuando nos refiramos a la

competencia de la revista Inrockuptibles, haremos una conceptualizacion del llamado

13



“periodismo cultural” seglin lo entiende Jorge Rivera en El periodismo cultural (Paidos,
1995).

En el capitulo 4, Perfil del lector, aparecera el concepto de “generacion millennials”,
referido a las personas nacidas entre 1982 y 2003 que, segiin nuestra hipdtesis, constituye
gran parte del publico objetivo de Inrocks. Esto, en principio, por la diferenciacion que
marcan los directivos de la empresa cuando afirman que estan pensando los productos de la
nueva etapa en base a una nueva generacion y no a una clase. Para analizar lo que esto
significa, utilizaremos los términos clésicos marxistas y el concepto de “imaginario social”
de Cornelius Castoriadis (1975).

Resulta vital para el medio conocer en profundidad a su publico objetivo, dado que
eso les permitird seleccionar aquellos temas que le sean mas familiares, y proponerle
mundos simbolicos acordes al momento sociocultural. Por tal motivo, profundizaremos en
el capitulo 5, “Perfil del lector”, desde un enfoque sociologico que propone el empleo de
metodologias cuantitativas como instrumentos capaces de caracterizar las distintas culturas
politicas que singularizan determinadas sociedades o comunidades (Ramirez, 2011).

Partiendo de esto, utilizamos andlisis de datos surgidos en investigaciones de
opinién publica sobre la cultura politica argentina para cotejar nuestras hipotesis y las
utilizadas por la marca/medio al momento de planificar el relanzamiento. También, porque
entendemos que la opinion publica es el resultado del individuo y la interaccidon social en
un determinado espacio temporal, por lo cual su estudio nos brindaré ciertas pautas sobre
las opiniones preponderantes en los vinculos de los argentinos, especialmente los jovenes
con la politica.

En el mismo capitulo reponemos la interesante investigacion del estado del arte de
cémo han sido estudiado los jovenes y en qué contextos realizado por Mariana Chaves
(2009), y algunas de las principales problematicas en torno a los jovenes analizadas por
José Natanson (Debate, 2012).

En el capitulo 7, La nueva Inrocks, analizaremos el distinto formato y contenido de
la revista después del relanzamiento, para lo cual recurrimos a autores especialistas en
analisis del discurso. El concepto principal que utilizaremos serd el de “contrato de

lectura”, acuniado por Eliseo Veron, para referirse al vinculo que se construye entre medio y
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lector a través de ciertos mecanismos que van de los titulos de portada a las palabras
utilizadas por los redactores.

Asimismo, a lo largo de este capitulo se emplearan términos como ‘““actor politico”,
utilizado por Héctor Borrat para definir al periddico en tanto “narrador” y “comentador” de
hechos y procesos politicos; consideramos que los conceptos que emplea pueden aplicarse a
una revista que desempefia esa misma tarea. “Narrar” para Borrat es la “manera primordial
que tiene el periddico de usar publicamente el lenguaje politico” (Borrat, 1989: 95); la
narracion aparece en el escenario de la informacion y puede incluir al comentario, que
aparece en el escenario de la opinion.

En el mismo capitulo se utilizara la nocion de estilo de Teun Van Dijk para analizar
el de Inrocks. El autor define el estilo como la dimension de la descripcion del discurso que
es “resultado de las elecciones que el hablante realiza entre las variaciones opcionales de
las formas del discurso que pueden utilizarse para expresar mas o menos significado” (Van
Dijk, 1992: 49).

15



3. Contexto social y medios de comunicacion en Argentina durante el periodo de

relanzamiento de la revista Inrockuptibles

Con este capitulo nos proponemos dar cuenta del contexto social, politico,
economico y cultural durante el cual se dan las condiciones para el reposicionamiento de la
revista Inrockuptibles en el mercado, como una revista de cultura “independiente”, pero
con una mirada politica y adaptada a los nuevos tiempos.

Segun Alfonso Sanchez Tabernero, para mantener su competitividad las empresas
deben estar atentas a las posibilidades de cambio, que pueden sobrevenir de las
innovaciones tecnologicas, la evolucion demografica, cultural y econdémica de los
mercados, la aparicién de nuevos canales de distribucion, etc. Antes de decidir el rumbo a
seguir, una compaiiia debe realizar este “andlisis externo”.

También, siguiendo el enfoque de Iglesias y Verdejas, una empresa debe llevar a
cabo todas las acciones necesarias en pos de conocer las caracteristicas y preferencias de
los consumidores actuales o potenciales, y adecuar en funcioén la oferta de determinado
producto. Para esto es necesario poder definir su situacion en el mercado meta, lo que
requiere conocer a sus competidores actuales o potenciales.

Nos interesa fundamentalmente detectar los productos que se posicionan de manera
similar a Inrocks aparecidos en los Ultimos afios porque nos permitird ir delineando las
preferencias actuales de los lectores y adentrarnos en lo que analizaremos en el proéximo
capitulo, el perfil del lector.

Creemos que en todos los casos las elecciones que realizan los lectores y sus
demandas no pueden aislarse del contexto historico que se esté atravesando; de ese
contexto pretendemos dar cuenta aqui, y en este sentido creemos que los hechos claves que
contribuyeron a crear la oportunidad de reposicionamiento de Inrocks fueron:

-El reacomodamiento del sector de medios tras la sancion de la Ley 26.522/09 de
Servicios de Comunicacion Audiovisual -popularmente llamada Ley de Medios-,

-Los cambios de las nuevas tecnologias, entre ellas una dominante, que fue la
expansion de Internet, con sus multiples e inacabadas derivaciones que se estan

produciendo en todos los campos.
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3.1 El sector de medios

La Ley de Medios, aprobada por el Congreso en octubre de 2009, vino a saldar una
deuda que desde muchos sectores de la comunicacion y la cultura se reclamaba desde hace
mas de tres décadas, en tanto la norma que regia era el Decreto-ley 22285, sancionado en
1980 por el gobierno de facto de Jorge Rafael Videla.

Se trataba de una norma bésicamente funcional al ejercicio de control de la
informacion por parte del Estado, que sobrevivid al gobierno radical y fue modificada
durante el mandato de Carlos Menem con el solo objeto de legalizar la concentracion y
favorecer la total privatizacion y extranjerizacion del sistema de medios en el pais.

En 2004, organizaciones sociales vinculadas a la comunicacion y los DDHH
redactaron los 21 puntos basicos por el derecho a la comunicacion -avalados por el Premio
Nobel de la Paz Adolfo Pérez Esquivel)’-, que fueron entregados formalmente a CFK en
2008. Todos los puntos fueron contemplados en la redaccion de la nueva Ley, con el fin de
redactar una norma democratica, plural, que limite los monopolios y garantice la presencia
de emisoras estatales con contenido no gubernamental, emisoras comerciales y emisoras sin
fines de lucro.

Si bien el objeto especifico de la ley son los servicios de comunicacion audiovisual,
impone limites considerables a la acumulacion de licencias de todos los sistemas de
medios, incluyendo la radio y la grafica. Por eso su primer detractor es el Grupo Clarin, el
monopolio mediatico mas grande del pais, y por eso, en los hechos, la norma sancionada
por el Congreso se convirtid en una disputa politica muy influida por el enfrentamiento del
gobierno con el multimedios.

Desde que se sancion6 la ley, el Grupo Clarin ha iniciado fuertes campanas en
contra del gobierno a través de sus periodistas mas reconocidos, promoviendo la idea de
que se esta atentando contra “los medios independientes” y que el gobierno busca
“censurar” las voces disidentes’. Por otra parte, desde los sectores afines a la ley y el

gobierno nacional —sobre todo el programa de television 678- se instald el eslogan “Clarin

® 21 puntos basicos por el derecho a la comunicacion. Coalicion por una radiodifusion democratica.
Disponible en: http://www.telam.com.ar/advf/imagenes/especiales/documentos/2012/11/509435587ec92.pdf
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Miente” y el mote de “la Corpo” para sefialar al Grupo Clarin como defensor de los
intereses de los grandes grupos empresariales nacionales y extranjeros, y el principal
responsable de la tergiversacion de la informacion oficial y la manipulacion de la agenda
publica®.

La sancion de la Ley y los avatares de su aplicacion (cautelares incluidas),
generaron un clima inédito en el pais de discusion sobre el rol de los medios de
comunicacion. Un debate que hasta entonces habia sido de “circulo rojo” (intelectuales,
universitarios), llegd hasta la mesa del domingo del argentino comun, incluso con cierta
terminologia proveniente del &mbito académico, como “medios hegemoénicos”, “agenda”,
“concentracion mediatica”.

Se puso de manifiesto que existe un conflicto de intereses y que los medios
manipulan la informacién; y tanto de un lado como del otro (afines u opositores al gobierno
y la ley en particular), empezaron a conocerse los rostros detras de los medios y mostrar su
posicion politica: quiénes son los duefios, quiénes escriben, qué intereses defienden de
acuerdo a los capitales que lo componen, a qué sector politico apoyan, como construyen la
agenda, etc.

Todo el sector se convulsiond con la sancion de la Ley de Medios, no sélo a nivel
empresarial. Al ser la medida tan beneficiosa para artistas y periodistas —puesto que amplia
las posibilidades de expresion, lo que es decir, de puestos de trabajo- por primera vez desde
el primer peronismo tantos personajes de la cultura -actores, musicos, escritores,
intelectuales- toman abierta posicion de apoyo para con un gobierno’. Asi, actores de todas

las edades y ambitos (China Zorrilla, Pablo Echarri, Florencia Pefia, Andrea del Boca, entre

7 Entre lo mas destacado de sus acciones encontramos la Campafia General de Publicidad Institucional
“Todavia Se Puede Elegir”, “Medios Independientes”, ““; Tendremos noticias?” y la campaiia grafica “Hecha
la ley, hecha la trampa” que fueron realizadas por el reconocido publicista, Ernesto Savaglio.

® Tweets de Cristina de Fernandez de Kirchner: “Como siempre. Nada nuevo bajo el sol. Son de manual.
Quiénes? Y quiénes van a ser. Adivina: San Martin, Belgrano o Magnetto y cia.? Coooooorrecto! Acertaste.
Perfil (el Salieri de Clarin). La Nacion (debo reconocer que es un poco mas paqueta). Infobae (House Organ
de la Embajada). De que Embajada? Y, de la de Ruanda no. Vos me entendés. En Sintesis. La cadena nacional
del odio y el desanimo, y el ocultamiento permanente a full.”

® No haremos un recuento de los museos, centros culturales, institutos, festivales, becas, concursos, y
programas en fomento de la cultura que se abrieron y desarrollaron bajo la presidencia de Cristina Fernandez,
impulsados desde 2003 por la gestion de su esposo, Néstor Kirchner. Alcanza con decir que,
independientemente de las criticas que puedan hacérsele al Gobierno Nacional en otros ambitos, no puede
negarse que desde el primer gobierno peronista no se destinaban tantos recursos y tomaban tantas medidas en
favor de la cultura como en los ultimos afios.
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otros) empezaron a participar de actos y discursos politicos y a circular por programas de
television con contenido politico.

Particularmente a actores y musicos, el gobierno de CFK dio respuesta favorable a
reclamos de larga data. A los primeros, con la firma del decreto que aprueba el articulo 56
de la Ley de Intérprete (11.723), por el cual los actores comenzaran a cobrar un arancel por
cada repeticion de sus trabajos que se emita por television abierta. A los segundos, con la
aprobacion en 2012 de la llamada “Ley de la Musica” (26.801), que entre otros beneficios,
crea un instituto nacional de promocion de la actividad como tienen el cine y el teatro,
fomenta la difusion de musica nacional en los medios de comunicacién y crea un fondo de
financiamiento.

Como ultimo episodio de este reacomodamiento del sector de medios —pero no
menos importante, sobre todo a los fines de esta tesina-, mencionamos el reclamo de
legislacion de las revistas culturales autogestivas e independientes. Es cierto que el
relanzamiento de Inrocks se produce antes de la formacién en 2012 de la asociacion de
revistas culturales independientes de Argentina (ARECIA)'; pero consideramos pertinente
traer el hecho a colacion, no sélo puesto que Inrocks integra ARECIA, sino porque las
condiciones para la creacion de una organizaciéon semejante fueron propiciadas por el
contexto del que venimos hablando.

El primer objetivo de la Asociacion fue discutir sobre la problematica que afecta
particularmente al sector, esto es, la competencia desigual con los grandes medios. Segun la
informacion publicada en el sitio web de ARECIA, el actual sistema de medios graficos
admite que cuarenta firmas de capitales nacionales y extranjeros publiquen 450 titulos, y
ademas controlen el recorrido de distribucion a los kioscos de revistas, imponiendo tasas y
gravamenes injustos a las pequefias publicaciones.

Asi, paraddjicamente, las revistas autogestivas (de cuyos integrantes, el 81% son
monotributistas) pagan un 11% mas del precio de tapa a los canillitas que las editadas por
los monopolios. Se trata de un impuesto aplicado durante el mandato de De La Rua -con
Domingo Cavallo como Ministro de Economia- por presion de los grandes monopolios,

precisamente para no pagarlo y les sea descontado de las cargas sociales.

10 Reune a las revistas Mu, Barcelona, El Teje, El Amante, La Balandra, La Garganta Poderosa, entre otras
publicaciones culturales impresas y digitales, de todo el pais (322 en total segun censo de la Secretaria de
Cultura de la Nacion).
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En mayo de 2013 ARECIA presentd en el Congreso Nacional un proyecto de ley
titulada “Ley de Fomento para la Produccion Autogestiva de Comunicacion Social por
Medios Graficos y de Internet”. La ley declara al sector como “patrimonio cultural
argentino”, y entre otros beneficios y mecanismos tendientes a fomentar la actividad,
propone la exencion impositiva del IVA en toda la cadena de produccion, al Impuesto a las
Ganancias y a los derechos de exportacion e importacion. El proyecto cuenta con el
respaldo de las carreras de Ciencias de la Comunicacion de las principales universidades
publicas del pais y fue presentado por el diputado nacional por el Partido Socialista Jorge
Rivas.

Los beneficiarios de la Ley son las “empresas sociales de comunicacion de
produccion independiente y autogestiva”, excluyendo a aquellas vinculadas a grupos
econdmicos nacionales o extranjeros'. Aun constituyendo una S.A (Las ediciones
independientes), constituida mayormente por capital francés, Inrocks no pertenece a un
“grupo econdmico” y se veria favorecida por la aprobacion de esta ley que, enfocada
especificamente en lo que hace a la prensa grafica, viene a alinearse a los principales
objetivos de la Ley de Medios. De ahi que Inrocks acompaiie el reclamo y algunos de sus
miembros hayan asistido a la presentacion de ARECIA en 2013 en la segunda edicion del
Mercado de Industrias Culturales de Argentina (MICA).

Como se dijo antes, por primera vez en Argentina la discusion acerca del rol de los
medios de comunicacion trascendidé la academia y llegd a despertar la atencion del
argentino comun. Nunca antes se habia cuestionado, por fuera de los éambitos
especializados, la existencia de monopolios mediaticos, sus intereses politicos y
economicos por fuera del negocio de la comunicacion, su rol en la construccion de la
agenda publica y su necesidad de manipulacion y tergiversacion de la informaciéon en
defensa del status quo.

Por eso creemos que resultd un contexto favorable, no s6lo para la emergencia de
nuevos reclamos como el de ARECIA sino, particularmente, propicio para el
reposicionamiento de una revista como Los Inrockuptibles, por sus valores de
independencia y rigurosidad periodistica reconocidos internacionalmente. Con la

posibilidad de plasmar en sus paginas las distintas posiciones y debates, no solo a través de

' ARECIA. Gacetilla de presentacion, resumen de la ley y datos del sector. Disponible en:
http://www.revistasculturales.org/gacetilla-de-presentacion-resumen-de-la-ley-y-datos-del-sector/
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sus criticas de medios, sino también a través de la publicacion de las voces de los referentes
de la cultura, podria insertar contenidos sobre actualidad y politica, sin convertirse en una
“revista de noticias” y sin alejarse demasiado del contrato de lectura establecido

previamente con su publico.

3.2 La expansion de Internet

Otro hecho que convulsioné el sector de medios en el Ultimo tiempo fueron los
cambios de las nuevas tecnologias, entre ellas una dominante, que fue la expansion de
Internet con sus multiples derivaciones. Segun los datos publicados por comScore en su
informe futuro digital Argentina 2013, los argentinos consumen un promedio de 22 horas
online mensuales, de las cuales 9.15 se destinan a las redes sociales, especialmente en
Facebook (el 94% de ese tiempo). A la vez, se registran 17.780.000 de visitantes Unicos a
Internet en el pais, de los cuales aproximadamente 6.703.000 entran en Facebook todos los
dias™.

Internet generdé una nueva forma de transmitir informacion (inmediata), nuevos
habitos de consumo de informacion, y la posibilidad de que cada individuo sea productor
de contenidos. Con las redes sociales -fundamentalmente Facebook y Twitter-, ademas,
permite que los usuarios lectores puedan interactuar con los medios de comunicacion de
manera activa, ya sea compartiendo las noticias, opinando o “calificando” lo que leen.

Durante el periodo previo al relanzamiento de la revista Inrockuptibles se
profundizé el consumo de informacion en soporte digital, consecuencia directa de la
“popularizacion” de nuevos dispositivos de lectura como kindlers, tablets y, sobre todo,

smartphones"®.

2 Informe Argentina futuro digital 2013. Disponible en:
http://www.comscore.com/lat/Insights/Presentations_and Whitepapers/2013/2013_Argentina Digital Future
_in_Focus

B Las comillas se deben a que es cierto que en algunos sectores —que incluyen al target de Inrocks-crecio el
uso de estos aparatos, pero eso no significa que sean accesibles a las mayorias del pais.
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Ya el desarrollo de Internet habia abierto la posibilidad de la apariciéon de nuevos
productos informativos digitales, que se iniciaron como blogs (construidos en soportes
gratuitos como Wordpress o Blogspot, lo que obligaba al sitio a llevar dichas extensiones),
y posteriormente adquirieron sus propios dominios, legitimandose asi como diarios o
revistas “digitales”.

Podemos mencionar el caso de Politica Argentina, uno de los portales de
informacion politica mas visitados de los ultimos afios o, adentrandonos en el campo de
accion de Inrocks, la revista digital de musica Rocktails, quizé la més popular en su tipo,
aunque hay varios sitios dedicadas puntualmente a la musica, como Conexion Under, After
hours in Tokyo, Revista Mock, Indie Hoy, entre otras. Asimismo, aparecieron otros con mas
amplitud de contenidos culturales, como El Puercoespin, La Curandera, Revista Paco,
Carne, entre otras. Por ultimo, publicaciones digitales altamente especializadas, como
Revista Lima (dedicada a la sustentabilidad), No Retornable (literaria) o Alta peli (sobre
cine).

Todas estas publicaciones digitales comenzaron como proyectos personales y
amateurs, y se sostienen, lisa y llanamente, pues no conlleva costos hacerlo. En muy pocas
aparecen publicidades (incluso puede ser una sola), y al menos en el caso de Rocktails, es
por canje de productos y no por dinero'*. El contenido de estas publicaciones lo proveen
colaboradores freelance y “ad honorem”.

Sin embargo, en el ultimo tiempo también aparecieron medios digitales con una
estructura de financiamiento que permite sostener un staff fijo semejante al de cualquier
publicacién impresa (director, editor, redactores) y pagar las colaboraciones externas, que
pueden ser plumas reconocidas. El caso mas destacado es el de Revista Anfibia, dedicada a
“cronicas y relatos de no ficcion”, donde escriben periodistas mas o menos entrenados,
escritores e intelectuales. Anfibia fue creada en 2012 por la Universidad de San Martin —
encargada del financiamiento- y recibe el apoyo de la Fundacion de Nuevo Periodismo
Iberoamericano.

Este flamante mapa de medios digitales de consumo gratuito —dato no menor-,
obligd a los medios graficos impresos ya asentados en el mercado, no sélo a lanzar su

version online (algo que todos hicieron desde que existe la banda ancha), sino a gestionarla

" La fuente es Micaela Ortelli, colaboradora de la publicacion.
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de tal modo que puedan participar de ese mercado de nuevos competidores. Principalmente
las revistas especializadas como Inrocks, que ahora mas que nunca deben ofrecer un
producto que amerite, no solo ser comprado, sino el acto mismo de la compra (ir a un
kiosco).

Por eso, creemos que el contexto fue oportuno para el relanzamiento ya que, como
se vera en los capitulos posteriores, Inrocks puso especial atencidon en mejorar su presencia
y su reputacion online. También siguié incentivando a los lectores fieles a suscribirse
-precisamente para evitarles ese “acto de compra”-. Describiremos en profundidad estas
cuestiones en el capitulo 7, “La nueva Inrocks”.

Asimismo, el contexto fue propicio desde otro punto de vista. Como deciamos, el
contenido de revistas como Rocktails —e Inrocks competiria con ésta mas que con Anfibia,
vale decir- es provisto por colaboradores ad honorem, que en todos los casos, por razones
obvias, pueden dedicar un tiempo minimo a la actividad (investigacion y cuidado en la
redaccion). Entonces, si bien por un lado la profesion del periodista parece cada vez mas
prescindible porque cualquiera puede producir contenido y publicarlo, lo cierto es que se
impone todo lo contrario: ahora mas que nunca se necesitan periodistas idéneos que sepan
jerarquizar la informacion y las fuentes y, ademas, que puedan escribir correctamente’”.

Dice el periodista y académico espaiol Ignacio Ramonet en su libro La explosion
del periodismo: “Estamos viviendo una revolucion. ;Hay alguna féormula para sobrevivir a
una extincion masiva? Puede que, con mucha prudencia, ésta: cada medio debe centrarse en
su saber hacer especifico, es decir, profundizar en lo que mejor sabe hacer, hacerlo con
rigor y seriedad, y multiplicar los enlaces hipertexto en todo el resto” (Ramonet,
2011:118)".

Ramonet destaca el caso del periddico aleman Die Zeit, uno de los pocos ejemplos
de éxito de la época. El autor considera que el medio estudié y comprendio las necesidades

de los lectores, y concluye que aquellos medios que no han traicionado a su publico, que

 Vemos como se relacionan al apartado anterior y éste: la aprobacion del proyecto de ley presentado por
ARECIA fomentaria la actividad de tal modo que las revistas digitales aqui mencionadas podrian empezar a
autosustentarse, perfeccionar sus contenidos y pagar por ellos.

18 Estos “enlaces” a otros contenidos (escritos o audiovisuales) del mismo sitio web, o de sitios web externos,
es uno de los principales recursos del periodismo digital ya que crea una forma de lectura no lineal y
multimedial.
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han sabido conservar su credibilidad y mantener su exigencia de calidad, no sufren ninguna

amenaza de extincion en relacion a la proliferacion de informacion online.

3.3 La competencia de Inrocks

Como se dijo al comienzo de este capitulo, para adecuar la oferta de determinado
producto es necesario conocer el mercado meta; esto es, los productos que, en tanto apuntan
al mismo target, entrardn en competencia directa con el propio.

Ya que nos estamos refiriendo a “revistas culturales”, identifiquemos primero el
sentido otorgado con este apelativo, lo que implica adentrarnos en el campo del llamado
“periodismo cultural”. Suele incluirse dentro de éste a toda publicacion cuyo foco sean las
artes o alguna de ellas: plastica, cine, literatura, musica, teatro, disefio, animacion, etc. Al
periodismo cultural también se lo reconoce por los géneros que incluye: la critica, la
entrevista, la resefia, el perfil, la cronica; es decir, lenguajes periodisticos que exceden lo
meramente informativo.

Segun el escritor y periodista Jorge Rivera —ex profesor de Historia de los Medios
de la carrera de Ciencias de la Comunicacion— “el mejor periodismo cultural es aquel que
refleja lealmente las problemadticas globales de una época, satisface demandas sociales
concretas e interpreta dindmicamente la creatividad potencial del hombre y la sociedad (tal
como se expresa en campos tan variados como las artes, las ideas, las letras, las creencias,
las técnicas, etc.), apelando para ello a un bagaje de informacion, un tono, un estilo y un
enfoque adecuado a la materia tratada y a las caracteristicas del publico elegido” (Rivera,
1995: 11).

A partir de este delineamiento, pasamos a describir la competencia actual de
Inrocks, y la futura, en su nueva faceta de revista cultural con contenido de actualidad
sociopolitica. En el apartado anterior ya se mencionaron los medios digitales con contenido
cultural que nacieron en el Gltimo tiempo; ahora nos referiremos puntualmente a revistas
con contenido cultural impresas.

Desde su aparicion en 1996, Inrockuptibles nunca compitié con:

24



e Revistas de espectaculos

* Revistas de interés general con foco en politica

e Revistas especializadas (literarias, sobre cine)

e Revistas “de rock” (La Garcia, Soy Rock, entre otras).

Si se piensa en un medio que compite, atin hoy, con Inrocks, se habla de la revista
Rolling Stone, con la que comparte la caracteristica de ser una franquicia y publicar
contenido extranjero. De origen norteamericano, RS se edita en el pais desde 1998 a través
de Publirevistas S.A, el mismo grupo del diario La Nacion (no integra ARECIA, de maés
esta decir).

Desde la aparicion de la segunda, siempre se considerd a Inrocks y RS como una
suerte de “Boca-River” de las revistas de musica internacional, aunque ninguna de las dos
puede considerarse meramente una revista “de musica”, y aunque RS siempre se enfocod
mas en lo popular y masivo, e Inrocks en lo emergente y alternativo. De ahi que el target de
la primera sea mas amplio e incluya al de Imrocks, pero no al revés. Hoy las dos se
encuentran asentadas en el mercado y son marcas consolidadas en el negocio editorial.
Luego del relanzamiento, la competencia entre ambas se verd reforzada, en tanto RS
histéricamente publico mas contenido sobre sociedad y politica, no s6lo en su interior, sino
que ha llegado a poner en portada a personajes que no hacen al mundo del arte; no asi
Inrocks antes del relanzamiento (volveremos mds adelante sobre este punto).

Rolling Stone sigue siendo la competencia mas directa de Inrocks por los
contenidos que publican y los anunciantes a los que atraen; pero en este segundo punto la
competencia se abre a varios participantes. Mencionaremos ahora otras publicaciones con
las que Inrocks comparte ciertas tematicas, pero sobre todo, anunciantes.

El Planeta Urbano, por ejemplo, se edita intermitentemente desde hace 15 afos, al
igual que Inrocks, pero no se ha especializado en ninguna tematica (entre sus secciones,
ademas de arte y musica estdn: tecnologia, motores, moda, deco, entre otras vinculadas a
cultura y tendencias). Otra revista cultural con tiempo en el mercado es G7, asi llamada
puesto que en cada edicion publica siete entrevistas a personalidades de distintos &mbitos y
contenidos sobre nuevas tendencias. Se destaca por el alto valor de sus contenidos y fue la
primera de las revistas del segmento que se diversificd creando una productora, Grupo Siete

Contenidos.

25



Aunque difieran en el foco de sus contenidos, nos parece interesante nombrar aqui a
THC, la revista sobre cultura canndbica que se edita desde 2006, porque, como veremos en
el proximo capitulo, las drogas —y los debates alrededor de la marihuana en particular- son
un tema de interés para el nuevo publico lector de Inrocks, que oportunamente ha tratado el
tema en sus paginas (ver capitulo 7, La nueva Inrocks).

Otra tematica que gand espacio en la nueva Inrocks es la moda, terreno por
excelencia de revistas como DMAG y REGIA que, sobre todo la primera, también poseen
contenido sobre musica y arte en general. La gastronomia y el buen vivir también son
tematicas de gran actualidad e interés para el target de Imrocks, que después del
relanzamiento comenz6 a brindar un espacio considerable a la temdtica de la alimentacion.
Y si bien en cuanto al contenido no podria emparentarse a Inrocks con publicaciones como
Planeta JOY, Cuisine&Vines o El Gourmet, si hemos detectado anuncios que aparecen en
una y otras.

Otras revistas impresas con contenido cultural que surgieron en los ltimos afios son
90+10, con foco en el disefio, la arquitectura y la moda; Ultrabrit, especializada en la
escena cultural del Reino Unido; y Maiz y Mancilla, especializadas en cultura politica. Al
respecto, no podemos dejar de mencionar el regreso al mercado en 2010 de la legendaria
revista Crisis. Tampoco la extensiva presencia de La garganta poderosa que, organizada en
forma de cooperativa desde hace mas de diez anos, edita esta revista como el medio de
comunicaciéon de una lucha concreta: la urbanizacion de los barrios mas marginales de
Buenos Aires'’. Otra publicacion que ya es un clasico de la ciudad por su novedoso sistema
de distribucion (la venden de forma ambulatoria personas en situacion de calle o
desempleados) es Hecho en Buenos Aires, que cubre cultura y sociedad desde una mirada
popular y urbana.

Por ultimo, en 2011 se lanz6 una nueva revista cultural impresa con una
particularidad: es de distribucion gratuita. Se trata de Minga!, de tirada bimestral. Vale decir
que, desde el punto de vista del marketing, las publicaciones gratuitas constituyen un gran
atractivo para los anunciantes dado que no dependen de las ventas para llegar a su ptblico
objetivo. Esta revista, ademas, no es una publicacidon bajo presupuesto sino con una buena

calidad de impresion, lo que, sumado a los lugares donde se encuentra -librerias, centros

7' A dias de presentar esta tesina, La garganta poderosa fue distinguida con el Premio Rodolfo Walsh a la
comunicacion popular.
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culturales, galerias de arte, bares y restaurantes- resulta ain mas atractiva para anunciantes
que apuntan a un sector con un nivel adquisitivo de medio a alto.

Por eso -e incluimos ahora a las revistas antes mencionadas-, aunque en cuanto a
contenido se diferencien considerablemente, la mayoria de estas publicaciones compiten
entre si por los anunciantes, que son en definitiva la principal fuente de financiamiento. Asi,
a Inrocks se le presentan grandes desafios en su nueva etapa; a saber:

-Ofrecer un producto de calidad y lo suficientemente interesante que amerite la compra
frente a la posibilidad del publico de informarse en forma gratuita y variada a través de
Internet.

-Ofrecer un producto de calidad y lo suficientemente interesante que haga a los anunciantes
optar por ellos frente a otros productos impresos con los que comparte caracteristicas.

Para cerrar el capitulo creemos pertinente analizar brevemente la entrada en el
mercado de la revista Minga!, aparecida a fines de 2011, meses después del relanzamiento
de Inrocks. Fundada por los periodistas Agustina Kdmpfer (pareja del vicepresidente
Amado Bodou) y Daniel Rosenblat, se trata de una publicacion bimestral en la que han
aparecido entrevistas a personajes de renombre como Ricardo Darin, Gustavo Santaolalla,
Lucrecia Martel, entre otros.

Minga! se autodefine como una publicacion que mezcla rock y politica, con un
slogan mas que punzante en relacion a su competencia: “Ni yanqui ni europea, argentina y
caliente”, refiriéndose, respectiva y evidentemente, a Rolling Stone y Los Inrockuptibles.
Asi, desde el eslogan que resalta su origen, y su sistema de distribucion gratuito, podemos
afirmar que se trata de una revista que prioriza al momento de comunicar(se) los valores
vinculados a lo nacional y popular. Manifesto la directora a Infobae el dia del lanzamiento:
“Minga! es un joven militante, el rockero malo devenido en bueno, el anarquista que se ha
vuelto inteligente, el taxista que te arregla el pais en un viaje de Palermo al Centro... Es un
homenaje al argentino comn”"®,

Kéampfer asocia la aparicion de Minga! a un cambio en el contexto histdrico, a la
aparicion de nuevas demandas e intereses tanto de los artistas como de los lectores: “Los
artistas no se sentian identificados en el pais que les habia tocado vivir y ahora todo esta

cambiando y ellos tienen muchas cosas para decir. La gran mayoria son positivas y hay

8 S/F (diciembre 2011). Agustina Kédmpfer lanza su revista Minga!. Infobae. Disponible en:
http://www.infobae.com/2011/12/23/623610-agustina-kampfer-lanzo-su-revista-minga
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otras que no. Mas alla de la vereda en la que estan parados los artistas que entrevistamos,
aca tenemos algo que va mas alla del rock”, afirmo6 al mismo medio.

De esta manera, la nueva revista se presenta en el mercado editorial como la
alternativa “nacional y popular” para satisfacer las nuevas demandas que se generaron en el
seno del debate socio-cultural. Esa lectura que realiza Minga! sobre el contexto socio-
cultural y las nuevas demandas que engendra, es similar a la que realizo Inrocks y condujo
al relanzamiento. Por eso la aparicion de Minga! y las motivaciones de su surgimiento no
solo estan directamente vinculadas a nuestros analisis de contexto y perfil del lector, sino

que también refuerza la hipdtesis de trabajo de esta tesina.

4. Reseiia historica

De acuerdo con la afirmacion de Avalos de que “todas las marcas tienen un génesis
que marcan su futuro, y en ese acto fundante la mayoria de las marcas encuentran su razéon
de ser y los valores que sustentan su accionar” (Avalos, 2010:39), en este capitulo se
reconstruird la historia de Los Inrockuptibles Argentina desde su inicio. Para ello, se
incluirdn testimonios de los principales involucrados obtenidos en las entrevistas en

profundidad realizadas. Consideramos que la inclusion de esta resefia es importante para
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comprender la filosofia y personalidad del medio y dar cuenta de la coyuntura al interior de
la empresa previo al proceso de relanzamiento.

En el capitulo anterior dijimos que antes de decidir su rumbo una empresa debe
hacer un analisis externo, que incluye el conocimiento de su mercado meta y competidores;
este analisis, segun Sanchez Tabernero, precede a un andlisis interno, que implica
“identificar la naturaleza, cultura y competencias esenciales de la propia organizacién”

(Sanchez Tabernero, 2000: 26). Creemos que este capitulo echara luz sobre esos aspectos.

4.1 El sueiio de la revista propia

Los Inrockuptibles Argentina nace en 1996 por idea de Lucila Yankelevich, una
joven emprendedora que pasé su infancia —los afios de dictadura—en Francia. En 1995
trabajaba en Ediciones De La Flor y tenia la ambicién de fundar su propia revista cultural,
solo que le parecia mas viable la idea de montar la version local de una extrajera, “por
ejemplo, Los Inrockuptibles”, manifesto a estas tesistas durante la investigacion.

De esa manera, pensé Yankelevich, ya habria una estructura, un nombre (marca),
una linea editorial, un estilo de escritura, una forma de hacer periodismo, s6lo habia que
recrearlo. Asimismo, habria material, si los propietarios de la revista estaban de acuerdo
con que existiera una version argentina y cedian parte de sus contenidos.

Les Inrockuptibles, de origen francés, fue fundada en 1986 por Christian Fevret y
Arnaud Deverre'. Al principio, el principal foco de la publicaciéon —que comenzo6 siendo
mensual y luego se convirti6 en semanario- era el mismo que el de sus creadores: la
musica, principalmente las escenas emergentes de Londres y Nueva York.

Inrocks fue uno de los primeros medios en emplear el término indie —hoy en dia

muy popular en Argentina y el mundo—, para hacer referencia a la musica que circula por

Su nombre referencia directamente a  Les Incorruptibles (The Untouchables) un film policial
estadounidense dirigido por Brian De Palma, estrenado en 1987. La pelicula, basada en la serie de television
del mismo nombre emitida entre 1959 y 1963 —inspirada ésta en la autobiografia del legendario detective
Eliot Ness publicada en 1957—, se centra en la persecucion y captura del célebre mafioso Al Capone por parte
del agente Ness y sus colaboradores. A ellos se los conocia como “los Intocables”, que traducido al francés se

convierte en “incorruptibles”, palabra que en castellano indica “coherencia”, “compromiso”, “fidelidad a uno
mismo”. Luego el juego de palabras: “inco” por “inrock”.
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fuera del circuito comercial/mainstream. Asi, desde su inicio, Inrocks se caracterizo por su
exploracion de lo novedoso y alternativo dentro de la musica, el cine y la literatura, aunque
al convertirse en semanario, su tematica se amplid hacia lo politico y social.

Yankelevich invité a sumarse al proyecto a dos amigas, una de ellas francesa,
Laurence Thouin, que conocia a quien podria hacer de intermediario con Fevret y Deverre.
Se trataba de Philippe Bouler, un gestor cultural que, entre otros proyectos, habia montado
en nuestro pais el festival Cargo ‘92, un barco con shows a bordo —el de Manu Chao fue
uno— que vino en conmemoracion de los 500 afios de la llegada de Colon a América.

Bouler, con su “poder de conviccion excepcional”, segin Thouin, hablé con los
Deverre y Fevret, que no se interesaron en absoluto en la idea de que existiera una version
argentina de Imrocks, pero tampoco se opusieron. Principalmente, accedieran a enviar
material, bajo un contrato que estipulaba, claro, el pago de una licencia.

Hicieron falta mas socios para reunir el dinero necesario. Uno de ellos fue un
periodista en boga en ese momento: Juan Di Natale, conductor del exitoso programa de
television CQC* y de uno de los programas radiales favoritos de la mafiana, Day Tripper,

emitido por FM Rock and Pop, cuando era una de las sefiales mas populares del pais.

“Lucila me busca porque yo era como un referente en la nueva escena del
rock, y al mismo tiempo, una figura medio reconocida que podia servir de
gancho para darle visibilidad a la revista. Y me parece que funciono

bastante en ese sentido”. (Juan Di Natale)

4.2 Rockeros ilustrados

 En 1995 Internet no era lo que es hoy, la television era el principal medio de entretenimiento del hogar, y el
hogar, con el confort al que se podia acceder gracias a la convertibilidad, el lugar al que se queria regresar
después de un dia de trabajo. El programa CQC, que Di Natale co-conducia Con Mario Pergolini y Eduardo
De La Puente, era exitoso no s6lo porque la television, en los *90, estaba siempre encendida, sino porque
proponia un abordaje novedoso de lo politico. Sobre todo, un abordaje que no resultaba “aburrido” para un
publico joven. CQC hizo que la politica en television dejara de ser un tema solemne (Hora Clave, Tiempo
Nuevo), o sometido al género humor (Tato Show). Con este programa, ideado por argentinos, vale aclarar (no
fue un formato comprado), se podia hablar seriamente de politica, pero también con gracia, ironia e

irreverencia.
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“En la revista estabamos los chicos de letras, que veniamos de escuchar a
Virias, Link, Sarlo, Piglia, y de haber pasado por los antros: el
Parakultural, el Dorado... Todo ese arsenal de informacion hace que veas
el mundo de un modo y no de otro. Y ese modo se canalizo en Inrocks”.

(Gustavo Alvarez Nuiiez)

Alcanzada la cifra a invertir, habia que armar el staff de redaccion. Di Natale,
efectivamente, funcioné como la cara visible y voz autorizada de la revista. Participaba de
las reuniones de sumario y, si la tapa tenia que ver con musica, era quien la decidia; pero no
frecuentaba la redaccion y escribio pocas veces mientras formo parte de la direccion.

Yankelevich edit6é brevemente la seccion Cine, y convoco a un editor de las grandes
ligas para la seccion Libros: Marcelo Pichon Riviére, que se ocupd de ella durante un afio.
El reconocido escritor y periodista, editor de Cultura en el diario Clarin, aportd a la revista
su experiencia y destreza, al igual que otros trabajadores de medios entrenados, como Olga
Viglieca, ex correctora en el mismo diario.

Otro nombre propio que pasé por Inrocks fue el académico Fermin Rodriguez. El
resto de los primeros colaboradores de la revista eran mayormente amigos y conocidos de
Juan Di Natale de la Facultad de Filosofia y Letras, fanaticos y buscadores de literatura,
cine y musica extranjera. Las siguientes incorporaciones a la redaccion fueron Mariano

Valerio, en la seccion Libros y Cine, y Gustavo Alvarez Nuiez, en Musica.

“Cuando nos llegaban los saludos por el dia del periodista haciamos fuck
you. Nosotros éramos criticos. Nos odiaban, las agencias de prensa nos

odiaban”. (Mariano Valerio)

Formaron un equipo, en palabras de Yankelevich, “obsesivos, muy detallistas con la
calidad de la escritura”. Junto a Thouin, se habia ocupado de leer meticulosamente decenas
de Inrocks francesas para captar el estilo y poder recrearlo. Segiin ambas, Inrocks Francia

99 C¢

habia “inventado” una forma de escribir, que definen “atipica”, “casi literaria”.
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Uno de los fuertes de la revista original eran las entrevistas, caracteristicas por su
extension y profundidad. Asi, Yankelevich y Thouin crearon un “Manual de escritura
Inrocks”, para que los redactores tuvieran una guia para entrar en la intimidad de los
personajes y contar sus historias. Entre las indicaciones guia recuerdan: hacer preguntas
cortas, no opinar y dejar hablar al personaje. En cuanto a la redaccion, sugerian trabajar
mucho los encabezados, plantear una escena o situacion, presentar el personaje con una
hipdtesis, hacer un remate final y juegos de palabras con los titulos.

También se ocuparon de ser muy cuidadosos con la fotografia, y en ese aspecto,
siguieron a rajatabla el modelo francés (retratos siempre y unicamente de estudio).

El contenido extranjero ocupaba la mitad de la revista (accedian a este por correo o
fax); usaban “lo que mas les gustaba y lo que les servia”, segiin Di Natale, sin consultar a
los franceses que, por su parte, ignoraban completamente a los argentinos.

Hubo un trabajo importante para lograr buenas traducciones, que recrearan el estilo
y gracia del original; principalmente, que adaptaran el “slang culto” explicar brevemente el
término de los periodistas franceses. El encargado de hacer todo esto fue, hasta 2001, el

musico y compositor Pablo Krantz.

“Hay que concederle a Inrocks Francia que estuvo siempre muy atenta a
lo que pasaba en las escenas emergentes de Nueva York o Londres. Ellos
rescatan a My Bloody Valentine, The Jesus and Mary Chain, los Pixies, que
no eran nadie, y los llevan a Francia. Entonces nosotros buscabamos a

nuestros Pixies”. (Mariano Valerio)

En abril de 1996 se editdo el nimero 0 de Los Inrockuptibles con el musico
australiano Nick Cave en tapa; en julio aparecid el nimero 1, con tapa de Patti Smith. Les
siguieron Beck y Lou Reed. El numero 4 llevé la primera portada nacional: 30 afos de
historias de rock en Argentina; en el 5 aparecid el primer protagonista local: Gustavo

Cerati.
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4.3 La primavera de Inrocks

Todos los ex integrantes de Inrocks (actual en el caso de Javier Diz) coinciden en

dos cosas:

1. Mediados de los *90 era un buen momento para lanzar una revista porque “no habia
nada™';y

2. Siempre publicaron “lo que querian”.

Asimismo, segiin Mariano Valerio, en la revista circulaba un lema an6nimo pero
adoptado por todos: “mantener ojo critico y espiritu de fan”. “Desde ese lugar interpelar la
produccion artistica”, afirma el ahora editor de los sellos Planeta, Emecé y Seix Barral, y
pone como modelo a los fundadores franceses: “Ellos podian dormir dias en las calles de
Londres para lograr una entrevista con Morrissey”. El trabajo, en ese caso, era una excusa;
el impetu en realidad era el fanatismo por el cantante de The Smiths.

(Donde ponia su ojo critico Inrocks Argentina? En lo que les “gustaba” a quienes la
hacian; y lo que les gustaba era lo que estaba “por venir”, “surgiendo”, “lo que viene a
interpelar a la vieja cultura”; no lo que estaba consagrado por el mercado.

En nuestro pais lo consagrado a mediados y fines de los 90 —lo que llenaba
estadios— era el llamado rock chabdn o barrial (Los Piojos, La Renga y varios otros). Eso
dejaba afuera a dos movimientos: la electronica, por un lado, en ascenso en todo el mundo,
y el —también llamado- rock alternativo, que eran las bandas que, sonoramente, eran
incategorizables en movimientos mas asentados (de Babasonicos a Illya Kuriaki).

A esas escenas acogi6é Inrocks y, segin Gustavo Alvarez Nifiez, fue lo que les valio
el ser “muy resistidos, tildados de snob”. Esa resistencia se manifestaba a través de los
grandes sellos y agentes de prensa de “los popes del rock argentino”, asegura el escritor y
periodista, “que no entendian por qué le ddbamos cuatro paginas a Adridn Paoletti y no a

Bersuit Vergarabat”.

2 Ver Anexo: Antecedentes
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“Lo importante de la revista antes del 2001 fue que vinculd al publico
lector con una escena. Creamos un circuito, armamos como un club de
gente. La revista no se acababa en lo que la gente leia.” (Gustavo Alvarez

Nufiez)

El mitico bar La Cigale, ubicado hoy en la calle 25 de Mayo, en el centro de Capital
Federal, fue conocido en la segunda mitad de los 90 como el “bar Inrocks”. Ahi se
organizaban eventos y se pasaba la musica de la que se hablaba en la revista; ahi asistian y
socializaban redactores, artistas y lectores.

Otro espacio que también servia para crear comunidad, aumentar la exposicion y
promocionar la revista y los eventos que montaba, eran los Insomnios Inmrocks, un
programa de radio que se emitia de madrugada por la Rock & Pop (aire gestionado por el
propio Juan Di Natale).

No podria hablarse con exactitud de nimeros ya que ninguno de los protagonistas
recuerda la tirada exacta de la revista, ni la cantidad de ntimeros que efectivamente se
vendian, ni el nimero de suscriptores. En todo caso, los relatos rumbean entre el cuatro mil
y el diez mil, esto es: tirada de diez mil y venta de cuatro mil (siete mil para los
anunciantes).

En cuanto a la distribucion, los socios lograron que los kiosqueros aceptaran que,
siendo “tan pocos” los suscriptores, les permitieran distribuirles ellos mismos.

A la hora de financiarse fueron creativos: antes de que la famosa guia de salidas
Wipe viera la luz, mucho antes de que existieran los eventos de Facebook, la redaccion de
Inrocks habia inventado la “guia Inrocks”, que salia junto con la revista, pero también se
editaba de forma individual y repartia en forma gratuita en bares, peluquerias y comercios.
La guia estaba “repleta de publicidad”, cuenta Javier Diz, el actual director de la revista, y
segun ¢l era lo que financiaba la estructura de Inrocks, que hasta fines de década vivid su

esplender.

“En los ‘90 se escuchaba lo que decia Inrocks, si la revista decia que algo

estaba bueno, estaba bueno. Cuando lo haciamos no éramos conscientes,
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pero hay gente que me dice que se hizo fan de Pulp por Inrocks”. (Mariano

Valerio)

4.4 Temporada otofio-invierno

El 11 de septiembre de 2001, Yankelevich, Thouin, Di Natale y el resto de los socios
reunieron a la redaccion en un bar y, frente a un televisor que emitia la caida de las Torres
Gemelas, les inform6 que Inrocks atravesaba una fuerte crisis econdmica®. Les dieron a
optar entre cerrar la revista o bajar drasticamente los sueldos. “Y asi fue. Yo pasé de ganar

800 a 200 pesos, por ejemplo”, recuerda Diz.

“Lo bueno del uno a uno es que todo lo que resefidbamos se conseguia. De
hecho las disquerias traian los discos que salian en la revista. Inrocks era
palabra autorizada porque no existia nada mas. Era un momento ideal

para sacar una revista de rock”. (Javier Diz)

Inrocks tampoco escapd de la crisis a nivel del pais: “la sensacion de que no habia
plata”, como evoca también el director. Esa “sensacion” se traducia en la demora de los
anunciantes —pequefios y medianos— en pagar las pautas (algunos se declararon en quiebra,
como Musimundo, que les qued6 debiendo 40 mil dolares), y desde luego, en la caida de
las ventas. Por su parte, lo primero que dejé de pagar la revista fue la licencia a los
franceses.

Al momento de la devaluacion (Ley 25.561 sancionada el 6 de enero de 2002), la

revista tenia tres ediciones en la calle porque el convenio con la imprenta estipulaba el pago

* Su principal anunciante, Nobleza Picardo, habia retirado la pauta luego de que en un niimero como
cualquier otro, Inrocks publicara una historieta en la que aparecia un esqueleto que, cigarrillo en mano, decia:
“;Fumar es re cool!” A los gerentes de la tabacalera no les caus6 nada de gracia: llamaron a los directivos de
la revista a reunion y pidieron explicaciones. Luego los mandaron a retirar las revistas de los kioscos y pegar
encima del chiste una calcomania. Finalmente retir6 la pauta.
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a tres meses; pago que se efectuaba en dolares, con lo cual, rdpidamente, el equipo paso a
acumular una deuda de casi cien mil dolares (cada edicion costaba alrededor de treinta mil).

El 15 de diciembre, premonitoriamente, Yankelevich habia convocado a una nueva
reunion; esa vez fue para anunciar que dejaba la revista. Parte del staff de redaccion
también se fue, incluso del pais (Pablo Krantz entre ellos). Permanecieron: Mariano
Valerio, Gustavo Alvarez Nuiiez, Javier Diz, Nicolas Miguelez y Juan Marcos Ventura
(disenador). Durante 2002, Inrocks practicamente no existio: se publicaron apenas dos en

el afo, a las que llamaron, precisamente, ediciones furtivas.

4.5 Cultura popular

“Lo haciamos por amor a la revista, diciendo algo tiene que pasar,
soniando con que venga un loco y nos salve. Y asi paso”. (Javier

Diz)

Uno de los pocos suscriptores de Inrocks de entonces era Claudio Waisbord,
oriundo de Coérdoba, exitoso empresario (inventor y fundador del sistema de ambulancias
Vittal), y amante, sobre todo, del cine, pero también muy interesado en la musica y todo lo
que tuviera que ver con vanguardia y actualidad.

Cuando en 2002 Inrocks dejoé de llegar, Waisbord pidid reunirse con los duefios de
la revista, “en calidad de suscriptor que la extrafiaba un poco”. Asi llegaron Thouin y Di
Natale a su enorme oficina sobre la avenida Alvarez Thomas.

Waisbord preguntd qué hacia falta para que la revista volviera a salir. Hacia falta
dinero, claro. Tanto como para que el mecenas —que ademas de invertir, tendria que hacerse
cargo de las deudas—, se convirtiera en el principal accionario de la revista. El trato fue que
Waisbord se limitaria a ser propietario, pero no tendria injerencia alguna en la linea
editorial.

En marzo de 2003 apareci6 el nimero 65 de Inrocks.
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“En rigor, a mi no me gustaba el corte elitista de la revista, la idea de que
si se vendian 1500 ejemplares estaban felices. A mi me molestaba mentirles
a los anunciantes, aunque lo hacen todas las revistas del mundo. Yo queria
seguir diciendo que vendiamos siete mil, pero intentar hacer las cosas para

hacerlo efectivamente”. (Claudio Waisbord)

Waisbord no cumplié su palabra. Lo aseguran practicamente todos los entrevistados;
lo dice incluso €1, cuando confiesa que, desde que se convirtid en propietario, empezo a leer
meticulosamente la revista. Segun €1, las notas tenian que ser mas cortas, los personajes
mas populares y habia que ampliar la seccion Agenda (la guia Inrocks habia desaparecido
por falta de anunciantes).

En marzo de 2004 la redaccion decidio hacerle una concesion a Waisbord, y en el
numero 77 puso en tapa a Gustavo Cordera, lider de Bersuit Vergarabat, que habia lanzado
un album doble, uno de sus mas emblemadticos: La argentinidad al palo. Adentro, el
redactor Santiago Rial critic6 con dureza el disco. En adelante, el vinculo entre Waisbord y

la redaccion se volvio mas tenso y antipatico.

“Estuvo buenisimo, no nos podiamos traicionar, él pidio la tapa.
Fue mas fuerte que nosotros. ;Qué vamos a hablar bien de un
disco de Bersuit? Si son lo anti nosotros: son machotes, violentos,

25 gordos saltando . (Mariano Valerio)

El contraataque de Waisbord fue decidir unilateralmente hacer un cambio en la
direccion de Inrocks, lo que llevo a renunciar a Di Natale, quien oficialmente cumplia esa
funcion (aunque segun los testimonios apenas iba a la redaccion y so6lo participaba de las
reuniones de sumario).

Waisbord propuso a Mariana Enriquez® ser la nueva directora; ella aceptd, pero la

charla nunca salié de un marco de amistad e intimidad, ya que cuando Waisbord anunci6

 Periodista, escritora, subeditora de Radar, el suplemento cultural de Pagina/12
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que Enriquez seria la nueva directora, el staff completo se opuso: “Se me armé una especie

de huelga”, recuerda el empresario.

“Con lo de la nueva directora hubo un intento de cambiar. Yo en parte
estaba de acuerdo, pero se jugaba el tema de la solidaridad; yo no podia
dejar que a Juan lo volteen de esa forma siendo socio... Yo creo que si
Claudio lo hubiera manejado de otra forma podria haber sido algo muy
bueno que viniera esta chica, y que fuera chica ademds porque era un staff
muy masculino. No era algo contra ella; fue la forma en que Claudio la
quiso meter en una estructura sensible que habia pasado por muchas
cosas... El queria cambiar la revista y el niicleo central no queria cambiar

nada”. (Laurence Thouin)

El ambiente se volvi6 muy hostil para Waisbord, para quien, por lo demas, el
negocio editorial no pasaba de ser un hobby que le ocasionaba grandes pérdidas monetarias.
Reuni¢ al staff y propuso cerrar Inrocks e indemnizarlos a todos. Otra vez la redaccion se

opuso. Segun Thouin, lo amenazaron con hacerle juicio (la mayoria estaba en negro).

4.6 El staff al poder

““ .7 . .7 .

La version de ahora no la capto bien, pero la version posterior a que me
fui yo fue la mejor. No sale un buen producto si el equipo no estd en la
misma sintonia. Ellos son una secta, y a las sectas no entra nadie de

afuera. Nadie de afuera va a ser mejor que ellos”. (Claudio Waisbord)

En una transaccion econdmicamente muy desfavorable para Waisbord, pero que le

evitd un juicio que habria sido peor, el nucleo duro de Inrocks se convirti6 en socio
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mayoritario de la revista. En los hechos, los que eran empleados pasaron a ser sus propios
jefes.

A la flamante cofradia la integraban Mariano Valerio, Javier Diz, Nicolas Miguelez
y Juan Marcos Ventura (Gustavo Alvarez Nufiez se habia retirado por la puerta chica
después de un error imperdonable que nadie contd on the record). El resto de los
porcentajes seguia repartido entre Thouin y los franceses, duefios de la licencia.

En mayo de 2006 Inrocks lanza su edicion numero 103 y, en adelante, la revista
atraviesa un periodo estable en general. Los Inrockuptibles ya era un producto consolidado
en el mercado editorial, no econdmicamente exitoso, pero con una clientela estable. En
2008 a Mariano Valerio le ofrecieron el puesto en Editorial Planeta y abandon6 Inrocks,

aunque todavia mantiene un vinculo como “editor asociado”.

4.7 La llegada de los franceses

La situacion de la revista da un nuevo vuelco en 2010, cuando el banquero francés
Matthieu Pigasse** decide comprar Les Inrockuptibles, que atravesaba un periodo dificil
en su pais de origen. La compra, claro, incluia un porcentaje de la misma publicacion en
Argentina. Para Pigasse fue una grata sorpresa ya que entre sus variados intereses esta

nuestro pais, y en particular, el punk nacional.

“Proponian un cambio a nivel contenido en conjunto con la francesa; ellos
querian meter mucho contenido sobre sociedad y politica. Y nosotros
siempre habiamos sido los cancheritos que escribian sobre musica y cine y
musica, y de golpe, hacerte el capanga que tenés la posta en politica, a mi

me parecia muy pedante, era un cambio demasiado fuerte”. (Javier Diz)

** Director general del Banco Lazard, especialista en fusiones, adquisiciones y asesoramiento a gobiernos en
tema de deudas (Argentina, Ecuador, Grecia, etc.). En 2010 se convirtié en uno de los tres socios mayoritarios
del diario Le Monde. Es reconocido a nivel mundial como uno de los principales actores de la vida econémica
francesa e internacional y uno de los principales inversores en produccion de contenidos en la industria
editorial. Se retomara su figura en el capitulo 6, “El Relanzamiento”.
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La redaccion local, después de negociar con Waisbord, se habia hecho del 65% de la
revista, pero eso no los convertia en duefios de la licencia. Por eso esa “propiedad fantasia”
perdié entidad con la llegada de Pigasse porque al nuevo inversor, a diferencia de los
propietarios anteriores, si le interesaba que existiera Inrocks en Argentina y pretendia
unificar lo mas posible ambas versiones.

Dos franceses mas aterrizaron con la flamante absorcion: Sophie Guignard, mano
derecha de Pigasse en el Banco Lazard, que se convirtié en la nueva directora de la revista,
y Jean Hebert, un antiguo miembro de Les Inrocks, que vino temporariamente a explicar
codmo seria la nueva matriz del producto.

A grandes rasgos, lo que proponian era sumar contenido sobre politica y sociedad.
Eso en Francia, donde la revista es semanal, ya se venia llevando a cabo (llegando incluso a
poner personajes politicos en tapa), y ahora, con el nuevo propietario, se profundizaria al
punto que, actualmente, esas secciones ocupan mas espacio que el dedicado a la llamada
“cultura” (musica, cine, libros, sobre todo).

En Argentina, creia el staff, el cambio no podia ser tan drastico ya que, hasta
entonces, la version local de Inrocks se habia caracterizado por su mirada actual y critica

sobre la musica, el cine y la literatura, pero nunca sobre temas politicos® .

“En una tapa nunca nos hubiéramos animado a poner algo sobre politica o
sociedad, sentiamos que la gente no lo iba a entender. Me acuerdo cuando
hicimos la tapa de Silvio Rodriguez que fue todo un debate. Siempre el
miedo era abrirse por miedo a perder el nucleo duro de lectores, que es el
que al final te sigue... Porque en los '90 la revista realmente fomento una

cosa de identidad muy fuerte”. (Laurence Thouin)

» No esta de mas recordar que Inrocks en Argentina crece durante la segunda mitad de los 90 —apogeo y
crisis del modelo politico y econdmico neoliberal implementado por Carlos Menem—, momento en que hablar
de politica paso de ser “aburrido” (;para qué hablar de politica si todo esta bien?) a mala palabra (“que se
vayan todos”), y en el que los jovenes involucrados en politica o militancia eran una pequefia minoria. Se
retomara este tema en el proximo capitulo, Perfil del lector.
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Segun los entrevistados, desde los inicios de la revista se discutia en las reuniones
de sumario acerca de incluir mas contenido sobre politica y sociedad. Las excusas que
recuerdan para no hacerlo son: falta de figuras atractivas a las que adherir, ausencia de
periodistas idoneos que pudieran escribir sobre politica al “estilo Inrocks”, y sobre todo,
inseguridad: “Teniamos miedo de perder una identidad fuerte que estabamos construyendo,
y de no tener la capacidad de aportar una mirada inteligente, novedosa, distinta, tal como
teniamos en cultura, que es lo que todo el mundo apreciaba de la revista”, confiesa Thouin.

Al poco tiempo de la llegada de Guignard, Thouin dejo6 la revista porque su rol se
habia desdibujado: no integraba el staff de redaccidon y ya no cumplia una funcién concreta
en el consejo directivo. Fue la ultima de la primera camada de socios en abandonar el
proyecto, la tltima que mantuvo presencia fisica de la propiedad inicial. Con su partida se
cierra otra etapa de Los Inrockuptibles y se abre la actual, con un formato mas pequefio,
mas atencion a temas de actualidad, lo politico y social y una estructura empresarial mas
fuerte y estable.

Para cerrar el capitulo, retomamos al autor Alfonso Sénchez Tabernero, quien
detecta dos extremos posibles en cuanto a la adecuacion de los contenidos respecto de las
supuestas demandas de los lectores. Claudio Waisbord suponia que éstos debian ser mas
“populares” para ampliar el target de lectores y aumentar las ventas. El staff histérico, por
su parte, temia cambiar por miedo a perder su nucleo de lectores fieles.

Sanchez Tabernero describiria la situacion como una puja entre el “inmovilismo” y
la “excesiva adaptacion”; esto es, mantenerse estancos en los principios editoriales, no
modificar nunca la oferta ain cuando los mercados experimenten cambios sociales,
culturales, demograficos; o, lo contrario de esto, un viraje brusco de la linea editorial en
funcién de adecuarse a las demandas inmediatas de los posibles lectores.

Son dos errores puesto que, como ya dijimos, una empresa que no admite el cambio
pierde competitividad; pero, a la vez, una empresa que cambia excesivamente pierde sus
senales de identidad, la base para la consolidacion de una marca fuerte. Inrocks,
evidentemente puesto quela gestion de Waisbord fue muy corta, estaba mas cerca del
primer error, historicamente reacia a ampliar sus contenidos, e incluso al ingreso de nuevos

participantes al staff. En este sentido, creemos, la llegada de los franceses resultd oportuna
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ya que rescatd al medio del “inmovilismo”. Cerramos citando nuevamente a Sanchez
Tabernero: “La calidad requiere un alto grado de adecuacion a las demandas del publico
que, a su vez, sea compatible con el mantenimiento de una personalidad definida” (Op. Cit.:

115). Veremos en los proximos capitulos si Inrocks lo logra.

5. Perfil del lector

De acuerdo con el marco conceptual que planteamos, es evidente que cualquiera sea
el rubro de una empresa que se dispone a realizar un relanzamiento de un producto, es
fundamental desarrollar una estrategia que se adapte al contexto politico, econdomico y
social, el estado del mercado, el sector al que pertenece y, por sobre todo, a las necesidades
y demandas u actitudes de predisposicion para la compra del target al que se dirige.

No obstante, este proceso puede tener factores diferenciales segin el tipo de
empresa que sea. En el caso de la revista Inrockuptibles la definiremos como una empresa

informativa segun los términos de Alfonso Nieto y Francisco Iglesias:

“El conjunto organizado de trabajo redaccional, creativo y técnico, bienes
materiales y economicos y relaciones comerciales, para difundir informacion,
ideas, expresiones artisticas o de entretenimiento, utilizando soportes o medios de

comunicacion social” (Nieto e Iglesias, 1993: p 80)

42



Inrockuptibles presenta caracteristicas propias de las empresas informativas de tipo
asociativas, caracterizadas, segun los autores antedichos, por la “comunidad de intereses”
de un determinado grupo de personas que la publicacion viene a satisfacer.

Desde hace ya un largo tiempo los productos periodisticos dejaron de elaborarse
segun los gustos de sus directivos o propietarios de las empresas, para hacerlo en funcion
de las necesidades del mercado, interpretadas €stas por los gustos y deseos de los lectores.
Kevin Lane Keller afirma que este tipo de estrategia de construccion de valor de marca
realizada en base al consumidor (lector) “es un proyecto basico para la creacion de marcas
solidas; su premisa es que la verdadera medida de la solidez de una marca depende de como
piensan, sienten, actian, etc. los consumidores respecto a dicha marca, ofreciendo un punto
de vista unico acerca de qué es valor de marca y como deber ser construido, evaluado y
gerenciado” (Keller, 2007: 12).

Esta concepcion de la elaboracion de un producto es la misma que siguieron los
franceses para la creacion de la nueva formula de Inrocks. En palabras de Pigasse: “Es
muy importante tener en mente que un medio se dirige a lectores, hay que tenerlos en
cuenta a ellos antes que nada. Son ellos lo mas preciado que un medio de comunicacién
tiene, incluso pensando el tema desde el éxito empresarial”*.

La clave para llegar al éxito, entonces, es que los lectores sigan eligiendo la marca,
y para que esto suceda, basar la toma de decisiones en funcién de lo que son y lo que
quieren alcanzar, y adelantarse en la medida de las posibilidades a las necesidades de los
consumidores. El margen de distorsion entre la preconfiguracion del perfil de lector que
una empresa de medios cree tener, y la que efectivamente tiene, debe acotarse a lo minimo
posible. Para cumplir este objetivo las investigaciones de mercado, mas alla de la siempre

atenta mirada sobre la coyuntura, se tornan indispensables.

5.1 La investigacion de mercado local

?¢ Bullentini, Ailin (junio 2011). Nuestro tiempo es el de la libertad de informacion. Pdgina 12. Disponible en:
http://www.paginal2.com.ar/diario/dialogos/21-169556-2011-06-06.html
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Como afirmamos anteriormente, conocer los preconceptos e ideas latentes en el
imaginario y ciertas practicas y discursos sociales, asi como también las particularidades de
grupos o segmentos, es la clave -no so6lo una instancia necesaria- para crear una buena
estrategia (Al Ries y Trout: 1994).

Tener una idea aproximada del perfil del lector al momento del relanzamiento de la
marca no era suficiente, por eso Sophie Guignard -directora general enviada por los
franceses- y Mateo Bendesky -encargado de Marketing-, a través de encuestas a sus
suscriptores, decidieron llevar a cabo una investigacion de mercado sin metodologia
probabilistica para desarrollar un perfil del lector tipico mas ajustado al contexto que aqui
retomaremos.

Asi, definieron al lector de Inrocks como lider de opinién y de consumo, referente
dentro y fuera de su circulo social, con un nivel socio-economico y cultural medio, medio-
alto y alto. También identificaron los puntos de mayores ventas, dedujeron que el target es
fundamentalmente urbano, que habita en las grandes ciudades del pais —especialmente
Buenos Aires—, usuario cotidiano y permanente de tecnologias de la comunicacion
(computadoras, teléfonos celulares, iPads), aspecto que es consecuencia del avance de las
nuevas tecnologias y la 16gica del mercado®.

Guignard y Bendensky concluyeron que el lector de Inrocks se identifica por sus
inquietudes y el afan por desarrollar una personalidad solida, inteligente, creativa y libre.
Por su estilo de vida, se interesaria enormemente por las nuevas tendencias y modas. Como
consumidor se caracteriza por elegir musica, libros, cine y arte, y concurrir a eventos
culturales y sociales. Asimismo, estd interesado en productos electronicos y tecnologia,
indumentaria y gastronomia. Prefiere una formacion universitaria continua y realiza cursos
de perfeccionamiento e idiomas. Entre sus intereses principales estd viajar y conocer otras
culturas.

Segun los resultados de las encuestas, los lectores de Imrocks tienen un fuerte
compromiso de lectura con el medio. El 52 % de los lectores regulares consumen como

minimo uno de cada dos niimeros y casi el 70% leen la revista durante mas de una hora

? La disminucion de los costos en notebooks, celulares, banda ancha, la multiplicacion de los puntos wi-fi
gratuitos, permitieron a que cada vez mas personas de clase media y de los sectores populares puedan acceder
a Internet. En términos estadisticos, en enero de 2012 América Latina alcanzdé 100% de coberturas de
celulares, es decir que hay tantos celulares como habitantes. (568 millones de lineas para 568 millones de
personas) (Natanson, 2013)
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seguida. Existe una fuerte tasa de circulacion, con un readership (cantidad de personas que
leen una misma publicacién) promedio de cuatro por ejemplar. En ese momento, ademas,
identifican un crecimiento en las visitas a la web y en la cantidad de seguidores en los

canales desarrollados en redes sociales tanto en Facebook, como en Twitter.

5.2 Graficas institucionales

Otro de los recursos que utilizamos para analizar el perfil del lector son las graficas
institucionales ilustrativas, una herramienta publicitaria tradicional que condensa el
mensaje del medio hacia su publico. Es a través del discurso publicitario que se intenta
persuadir a sus posibles compradores, ya no simplemente comunicando las bondades de un
producto, si no creando universos simboélicos dotados de sentido (Scolari, 2007). Por tal
motivo, se seleccionaron las dos campafias previas al relanzamiento para delinear el perfil

del lector y la propuesta simbdlica del medio durante esa etapa.

Campaiia 2009
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Esta campana esta compuesta por cuatro piezas; en cada una se muestra un objeto
sobre el cual, dependiendo del recorte -de donde se ponga “la mirada”-, se puede asociar a
musica, arte, cine o literatura, haciendo referencia directa al eslogan de Los Inrockuptibles:
“la revista de musica, cine, libros, etc”. También se puede entender que donde algunos ven
un objeto, Inrocks ve varios y su interrelacion. Se deduce que el mensaje de Inrocks es
“todo tiene que ver con todo”, y cuanto mas se conozca sobre musica, cine, y libros,
mayores seran las asociaciones y la capacidad de ampliar la vision sobre el mundo desde la

percepcion de los objetos que nos rodean.

Campaiia 2010
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Hay una diferencia sustancial entre la campafia de 2009 y la de 2010 -ambas creadas
por la prestigiosa agencia DDB Argentina, la segunda premiada con un Le6n de Oro en el
Festival de Cannes Lions™- en que en estas Gltimas aparecen personas; es decir, que el
modelo de consumidor que venia proponiendo la revista se encuentra representado en la
imagen.

La campafia estd compuesta por tres piezas; en cada una se ve a una persona que
puede tener entre 20 y 40 afos que tuvo un accidente en la via publica (dos de ellos
tropezaron; el tercero se cayo de la moto). El golpe “abri¢” la cabeza de los personajes y
¢sta desparramo su contenido (mayormente discos, peliculas y libros).

Del isologotipo de Inrockuptibles —en tamafio pequeiio ubicado en la parte inferior
derecha de la grafica—se deduce que el protagonista de la grafica es (se opta por entender
que el personaje no muere dados los ojos abiertos y la expresion vital del rostro) lector de
Inrockuptibles.

Los tres personajes de las graficas van informalmente vestidos (usan Converse,
zapatillas tipicamente juveniles, Ray Ban, el modelo de anteojos que popularizd6 Bob
Dylan, jeans). Hay que destacar el vehiculo que usa el personaje de la grafica n° 3, la
famosa moto scooter “Vespa”, de origen italiano, fabricada desde 1946, famosa por su
aparicion en las peliculas hoy de culto Vacaciones en Roma (1953) y La Dolce Vita (1960).
La Vespa era la moto elegida por la cultura juvenil del Reino Unido conocida como
Mods™*, segin se retrata en la pelicula Quadrophenia (1979), basada en la 6pera rock del
mismo nombre de la legendaria banda The Who, un 4lbum doble lanzado en 1973. Desde
2010 se volvio a fabricar el modelo Vespa PX, una réplica casi exacta del modelo original.

De la cabeza “abierta” de los personajes de las graficas cayeron vinilos y discos (el
unico que se reconoce es el de la banda estadounidense de los *70 Blondie), y los libros The
Road, de Cormac McCarthy, ganador del Premio Pulitzer de ficcion 2007, y Expreso de

Medianoche, de Billy Hayes y William Hoffer. Entre las peliculas que se “derramaron”

?8 El Festival Internacional de Publicidad Cannes Lions se celebra cada afio en la ciudad francesa de Cannes.
Es uno de los festivales internacionales de publicidad mas prestigiosos; participan agencias de publicidad de
todo el mundo, con piezas creativas de television, prensa, radio, publicidad exterior, publicidad interactiva y
marketing directo. (www.canneslions.com)

»° Este movimiento rescata Les Inrockuptibles cuando empieza a difundir el indie rock de los >80.
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estan la animada francesa de culto Las Trillizas de Belleville, el clasico Casablanca, y el
thriller de suspenso E/ Resplandor basado en un libro de Stephen King. Otros de los objetos
caidos son entradas a espectaculos, fotos, flores, un mufieco estilo animé japonés, un
soldadito de plomo, el viejo juguete View Master, una camara de fotos a rollo, etc.

Se deduce entonces por los objetos desparramados que el lector propuesto Inrocks
consume musica, cine y libros, pero no de cualquiera: mas bien, se inclina por los autores
de culto, consagrados, no tanto por el mercado (productos comercialmente exitosos), sino
por cierta elite cultural, sobre todo, internacional.

Es interesante detenerse en esa seleccion de productos -considerando la globalizacion
de la economia capitalista mediante- porque son iconos compartidos y reconocidos en
muchos paises: verdaderos fenomenos de éxitos globales. Podemos hablar entonces de una
comunidad de lectores internacionales con intereses y gustos compartidos.

Esta peculiaridad de la internacionalizacion de ciertos fendmenos es una de las
caracteristicas que Eric Hobsbawn atribuye en si misma a la aparicion de “la juventud”,
gracias, en gran parte, al boom de la expansion del mercado juvenil -principalmente la
industria de la moda, la cosmética y la musica- (Hobsbawn ,1998: 327-330), que trajo
aparejado una expansion en el mundo de los medios, como las revistas especializadas (tal el

caso de Inrocks).

5.3 Nuevas juventudes, nuevos conceptos

Aqui resulta pertinente mencionar y describir dos nuevas formas de conceptualizar a
un sector social y movimiento urbano juveniles, que echardn luz sobre las caracteristicas
del nuevo o potencial publico lector de Inrocks; hablamos de los términos millennials y
hipsters.

El término millennials tfue acufiado por los estadounidenses Morley Winograd y
Michael D. Hais para describir a las personas nacidas entre 1982 y 2003. Sus libros
Millennial Makeover y Millennials Momentum (Rutgers, 2008 y 2011) no fueron aln

traducidos al espafiol ni son accesibles online, por lo que recurrimos a articulos
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periodisticos, ademas de un documental corto de acceso publico en You Tube, para dar
cuenta de las caracteristicas de este cambio generacional.

En la revista de politica, cultura y arte espafiola Nueva Revista, el periodista
Antonio Ferrer afirma que los millennials tienen en comtn haber nacido en tiempos en que
el acceso a la informatica se volvid masivo y doméstico; es decir, que no atravesaron un
proceso de transicion y adaptacion a las computadoras, y posteriormente, la total
digitalizacion de la tecnologia y la expansion de la world wide web. En este sentido, el
documental We all want to be Young (Box 1824, 2011) asegura que las identidades de estos
jovenes y jovenes adultos estdn atravesadas por Internet; es decir, que trascienden su
nacionalidad: “El consumo globalizado promueve conexiones estéticas y comportamentales
con otros jovenes alrededor del mundo”, se escucha en off *°. Podemos agregar algo mas a

la caracterizacion:

“Sus grupos de amigos son mdas variados y de extracciones sociales heterogéneas
y su sentido de la responsabilidad les obligan a ser mas firmes en sus decisiones,
que pasan a estar mas comprometidas con los miembros de su propia comunidad.
En el mismo sentido, la musica se convierte para ellos no en una forma de entender
la vida —como en las generaciones anteriores— sino en el complemento de las
peliculas que ven, el espejo de las mezclas de estilos y modas con los que conviven
¥, sobre todo, una forma mas de expresion pero aplicada a los nuevos cauces

técnicos por los que acceden a ella”. (Ferrer, 2011)

Creemos que esta cita define la esencia de la generacion millennials, caracterizada
por su hiperconectividad, sus gustos e intereses compartidos a nivel global, y sobre todo,
heterogéneos. En el documental antes referido se habla de la generacion mas “plural” de la
historia, y seria esa pluralidad la que garantiza que estos jovenes puedan reconocerse a
pesar de sus diferencias personales: “Hoy en dia es cool saber y ser muchas cosas a la vez”,
lanza la voz en off.

El movimiento “hipster” estaria incluido en la generacién millennials, aunque la

palabra hipster tiene muchisimos mds afos. Se trata de una tendencia ética y estética

* The Box, We all want to be young, 2011. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=fAn-
QmlaMxU
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-podria decirse- que se volvid categorizacion mundial desde la explosion de Internet.
Reponemos la definicion técnica del académico y critico de rock inglés Simon Reynolds:
“Desde el movimiento beatnik en adelante, se considera zipster al bohemio que se mantiene
marginado respecto de la American Way of Life, pero al dia respecto de los fetiches
culturales del momento” (Reynolds, 2005: 37).

Hoy en dia el término se volvio de uso habitual tanto en el habla cotidiana de los
jovenes, como en la prensa especializada, sobre todo, en musica contemporanea. Visto asi,
muy cerca estaria Inrockuptibles de ser una publicacion destinada a un publico hipster.
Veamos qué tiene para decir la propia revista sobre ellos.

En la edicion de septiembre de 2012 Inrocks dedica una pagina de la seccion
“Panorama” al analisis del movimiento, y ya en la bajada del articulo exhibe sus reparos:
“Lejos de los vagabundos on the road de Kerouac®, los hipsters son la primera tribu urbana
global donde nadie se reconoce como tal. ;Pura pose al servicio de la ultima tendencia que
circula en la web?”. La autora del articulo, Marcela Mazzei, sefiala: “Se los acusa (a los
hipsters) de falta de intelectualidad y consignas politicas”. Destaca que es la apariencia su
rango de identificacion, y la constante busqueda de tendencias su forma de arte: “Son
disefiadores, criticos, remixers o DJs, quizés estudiantes de arte: nunca artistas”.

Aunque no se defina como tal, el publico hipster seria hoy un blanco acorde a la
propuesta de Imrocks: un potencial consumidor al que la publicacién deberia tomar en
cuenta y al que se ha debido adecuar, mejorando su sitio web, por ejemplo, o
incrementando su presencia en redes sociales.

Adecuarse a las nuevas tecnologias, afirman Nieto e Iglesias, es lo Unico que
mantiene y eleva la competitividad de una empresa. Si un medio como Inrockuptibles,
destinado a lectores jovenes, que desde su nacimiento se caracteriza por difundir
fendmenos en emergencia —ya sea del &mbito de la musica, el cine o la literatura--, queda
obsoleto, su Unico destino es la desaparicion. Pero desde luego no alcanza con mantenerse
al dia con la tecnologia para que un medio sea exitoso; sobre todo, hay que responder a las
demandas de los lectores fieles e intentar captar nuevos.

Retomando las graficas, los individuos alli representados y el “contenido” de sus

cabezas coinciden con la tipificacion de los Aipsters como grandes consumidores de arte y

3! Qe refiere al libro On the Road (1957), traducido En el camino, de Jack Kerouac, uno de los maximos
exponentes del movimiento literario beatnik.
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tecnologia. Pero, mas alld de la identificacién con alguna tendencia de moda que podamos
hacer por el tipo de objetos que se muestran, lo interesante es destacar la manera en que
Inrocks se representa su target antes del relanzamiento. Una manera claramente enfocada
desde el uso y el consumo, segin la clasificacion que propone Mariana Chaves en
Investigaciones sobre juventudes en la Argentina: estado del arte en ciencias sociales
1983-2006 (Papeles de trabajo, 2009).

Esta mirada sobre los jovenes se caracteriza por tratar cuestiones vinculadas al
espacio, el tiempo, la sociabilidad, el mercado, las industrias de comunicacién e
informacion, la tecnologia, el arte, las practicas y consumos culturales, el deporte, las
drogas y el cuerpo. Todos temas que estan presentes en los contenidos de Inrocks y
veremos luego como son abordados. Pero mas importante atn es la sefializacion de Chaves

que afirma:

“Son un grupo diverso de temas y problematicas que han recibido un tratamiento
diferenciado y muchas veces opuesto, segun los investigadores (diremos, los
directivos) privilegien una perspectiva de las personas jovenes como sujetos
activos o pasivos. En el primer caso, el énfasis esta puesto en la capacidad
productora, constructora y creativa de los sujetos jovenes. En el segundo caso, se
estructuran mayoritariamente en términos de usa-no usa, tiene-no tiene, y del

consumo entendido como recepcion pasiva” (Chaves, 2009).

Esta cita es elocuente para subrayar que, hasta el momento del relanzamiento, el
lector estaba representado bdsicamente como consumidor pasivo. Las tareas que estan
desempafiando durante las graficas son recreativas, donde el énfasis no esta puesto en la
capacidad productora, constructora y creativa de los sujetos jovenes. Y se los define en
términos de tiene-no tiene (dentro de su cabeza) determinados productos, usa-no usa y
puede-no puede percibir determinados objetos culturales. Lo que, a su vez, indica
pertenencia a un determinado NSE, de clase media alta y alta (consideremos que una
“Vespa”, como la de la grafica, usada, no vale menos de $40000).

Lejos de esta concepcion sobre los jovenes parece estar Inrocks Francia con las
declaraciones hecha por los directivos durante el relanzamiento (2009). Como ya

anuncidbamos en la introduccion, por un lado, el deseo de Fevret de “hacer una revista
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generacional, no de clase™

y el entusiasmo de Pigasse: “Los jovenes se interesan mas
ahora por la politica, participan, son rebeldes” (...) “Hay un perfil de lector que no sera
jamas un sefior mayor que vota a la derecha y es conservador”®. Este enfoque estd mas
apuntado a una clasificacion de los jovenes segun lo que hacen (actitudinal) y como piensan
(ideoldgica).

Podemos reconocer en estas palabras que los directivos son conscientes de la existencia
de una generacion -de la que sus lectores son parte- que comparte una cultura y una
ideologia que excede las delimitaciones geograficas (nacionales). Ya decia Nicolas Casullo
que el surgimiento de la idea de juventud (en los afios sesenta) como una nueva
subjetividad con sus razones, con sus valores, con sus sentidos histéricos, con sus
significados culturales, aparece cuando la vinculacion entre el joven norteamericano, el
joven francés, el joven latinoamericano, se da a través de la conciencia de una generacion
que, podriamos anadir, comparten una cultura (Casullo, 1997).

Entonces, consideramos que dirigirse a una generacion es muy diferente que a una
clase, aunque tengamos en cuenta el nivel socioeconomico del target, no seria lo
determinante, en términos marxistas. Si fuese asi, ain pensando en términos de
superestructura, se intentaria responder a las demandas de un conjunto de personas con los
mismos intereses econdmicos como consecuencia de relacionarse del mismo modo con los
medios de produccion y de ocupar un lugar dentro de la estructura social (Cfr. Marx,1959).

Sin embargo, alejados de este concepto explicitamente, estarian mas cerca dentro de
la tradicion marxista de la posicion de Cornelius Castoriadis y su concepto de “imaginario
social” (1975), justamente, fundado para designar las representaciones sociales encarnadas
en sus instituciones y relativizando desde sus dos dimensiones el peso determinante de lo
material. En el ser, en lo que es, surgen otras formas, se establecen nuevas determinaciones.
“Lo que en cada momento es, no esta plenamente determinado, es decir no lo estd hasta el
punto de excluir el surgimiento de otras determinaciones (Castoradis, 2005: 10).

Teniendo estos conceptos presentes, elegimos hablar de target, publico objetivo y

jovenes considerando su pertenencia a la generacion millenials como determinante al

%2 Denuit, Delphine (Septiembre 2010). Nouvelle formule pour Les Inrockuptibles. Le Figaro. Disponible en
http://www lefigaro.fr/medias/2010/09/10/04002-201009 10ARTFIG00694-nouvelle-formule-pour-les-
inrockuptibles.php (Traduccién propia).

¥ Molina, Julieta (mayo 2011) Una institucion como Le Monde no podia desaparecer. La Nacién. Disponible
en: http://www.lanacion.com.ar/1376241-una-institucion-como-le-monde-no-podia-desaparecer
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momento de analizar el planeamiento estratégico. Entonces, nuevamente, se pone de
manifiesto el caracter global del publico objetivo al que se dirige el medio. Aqui resulta
clave considerar las evidencias de John Thompson (1999) para demostrar que existen mas
variaciones de valores y actitudes politicas entre ciudadanos de un mismo pais que entre
paises.

Mattei Dogan coincide con esto cuando afirma que “no existe una cultura civica
britanica, ni francesa, ni alemana. Las diferencias entre naciones son de grado, no de tipo
(...). Hay mas similitudes entre las creencias de un demdcrata social francés y uno aleman
que entre un socialista francés y un conservador francés o entre un democrata social aleman
y un demdocrata cristiano aleman” (Dogan en Thompson, Grendstad y Selle, 1999: 2).

Consideramos, entonces, que posiblemente existan mas estilos similares de vida
entre jovenes franceses y argentinos que consumen Inrocks que entre aquellos que no lo
hacen aunque sean de su mismo pais de origen. Esta creencia nos lleva a calificar de
acertada la propuesta de la directiva de Los Inrockuptibles de adaptar la nueva formula
francesa a la version local, ya que aquella tuvo una excelente recepcion. Porque, mas alla
de las diferencias de grado entre los publicos, las demandas, las practicas de consumo y las

motivaciones podrian ser las mismas, ya que responderian a rasgos generacionales.

5.4 Repolitizacion juvenil

De la descripcion del perfil que reconstruimos desde la comunicacion institucional
de Inrocks (presentaciones y graficas) a los testimonios de los entrevistados (ver anexo), la
caracteristica que conlleva una idea mas vaga es la de “interesados por el mundo que los
rodea”. Podriamos reforzarla con “lideres de opinién de su circulo” que, va de suyo,
alguien que no se interesa por “lo que lo rodea” no podria serlo. Pero la pregunta es: ;lider
de opinidn respecto a qué? ;Musica, cine, libros o quizas ahora se deberia agregar mas
contenido para que éstos jovenes ejerzan dignamente su liderazgo?

Aqui vamos llegando al punto en cuestion: una de nuestras hipdtesis es que en la
Argentina, desde 2003 hasta la actualidad, la politica se convirti6 en uno de los temas por

excelencia de la opinion publica, fundamentalmente entre los jovenes. Percibimos que se
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habla de politica en casi todos los &mbitos: a favor o en contra del gobierno, e incluso por
omision, sobre todo en este sector que, paradojicamente al acontecer historico, derivd en un
proceso de “repolitizacion” juvenil (Natanson, 2013).

Cabe aclarar que si hablamos de “repolitizacion” es porque en nuestro pais, mas alla
de que muchas de las movilizaciones juveniles que siguen funcionando en la actualidad
comenzaron en la década del 90 (H.I.J.O.S, los movimientos piqueteros o el Movimiento
universitario 501), éstas habian confluido en el eslogan “Que se vayan todos” ante la crisis
desatada en diciembre de 2001, situacion agravada posteriormente por el asesinato de dos
jovenes militantes, Maximiliano Kosteki y Dario Santillan.

Mucha tinta corrid respecto de este “retorno de los jovenes a la politica”, y tanto se
adopte una postura apocaliptica o entusiasta, no se puede negar que desde la llamada

9934

“primavera alfonsinista™* no se da un proceso de repolitizacion semejante al actual, que

alcanzé su punto méaximo de visibilizacion con la muerte del ex presidente Néstor Kirchner,
que convoco a miles de jovenes a la Plaza de Mayo, espacio emblematico de la historia

politica argentina.

“Desde la muerte del ex presidente, la militancia kirchnerista crecio de
manera exponencial, se politizaron de distintas maneras, disputas internas e
interrogantes a futuro. (...) La muerte de Néstor Kirchner marco un punto de
inflexion en la juventud K, que crecio de manera exponencial en convocatoria
y en protagonismo politico”. (Maia Jastreblansky, La Nacion, 27 de octubre de

2011)%

“Se los vio en la Plaza. En el velatorio. Corriendo detrds del cortejo funebre.
Lloraban, cantaban, hacian pogo, coreaban consignas contra Cobos. Los
Jovenes fueron protagonistas de los tres dias de vigilia por la muerte de Néstor
Kirchner. ;Se trata de un resurgimiento de la participacion politica en los sub-

30? ;Se volcaran a la militancia o a otras formas de participacion? ;Cuando

3% Se refiere al retorno de la democracia en 1983 con Raul Alfonsin. Los participantes de las “rondas de los
jueves” de Abuelas de Plaza de Mayo crecieron exponencialmente, los estudiantes volvieron a militar, en los
bares se volvio a discutir sobre politica y las marchas a favor de los DDHH vy los presos politicos eran moneda
corriente.

3 Jastreblansky, Maia (octubre 2011). Los jovenes K, en expansion y con poder tras la muerte de Néstor. La
Nacion. Disponible en: http://www.lanacion.com.ar/1417708-1a-militancia-sin-kirchner-un-fenomeno-en-
expansion-y-con-mas-poder
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empezo este fenomeno?” (Federico Poore y Werner Pertot, Pagina 12, 31 de

octubre de 2010)*

En ese articulo de Pagina 12 es consultada la socidloga Ana Wortmat, quien advierte
que la militancia juvenil se despliega tanto en el kirchnerismo como en la CGT, la CTA, el
PO y el PRO, despegandolo de este hecho puntual, vinculandolo también a las sucesivas
tomas de los colegios en la Ciudad de Buenos Aires, pero reconociendo un gran interés de
los jovenes por la politica y la participacion.

José Natanson (2012) da cuenta de los multiples movimientos juveniles con accion
politica que surgieron en este ultimo tiempo en el resto del mundo, confirmando que el
fendémeno no es sélo local.

El autor sostiene como principal hipdtesis que el origen del malestar juvenil esta
vinculado a su insercion laboral, caracterizada por la precariedad, las tareas de baja
calificacion y la desproteccion. Sugiere a la vez lo paraddjico que resulta eso teniendo en
cuenta que estos jovenes tienen el mayor nivel de educacién y mejor acceso a las
tecnologias de todos los tiempos. La frustracion, la bronca y el desencanto que
experimentan los jovenes, segun el autor, han empezado a convertir ese estado en una
incipiente politizacion, mas allé de las particularidades que van asumiendo los movimientos
juveniles en cada pais (Cfr. Natanson, 2013).

En la enumeracion de protestas y movimientos donde los jovenes han sido un factor
clave, cuando no protagonistas, Natanson encuentra como principal causa el fracaso de las
politicas neoliberales. Un ejemplo de esto son las revueltas arabes que acabaron en Egipto
con el régimen de Mubarak (2010) y se extendieron por Medio Oriente a Libia, Sirian,
Bar¢in y Marruecos, que se conocié en occidente como “la primavera arabe”. En Espafia,
asimismo, el movimiento de los indignados se inicia con una manifestacion de jovenes en
la emblemadtica plaza madrilefia Puerta del Sol (2011). En América Latina, los estudiantes
chilenos se movilizaron masivamente para pedir mejoras en el modelo educativo, reclamo
que rapidamente se extendio a un cuestionamiento al orden econémico-social heredado de

la dictadura.

*® Poore, Federico y Pertot, Werner (octubre 2010). Protagonistas. Pdgina 12. Disponible en:

http://www.paginal2.com.ar/diario/elpais/1-156035-2010-10-31.html
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Cuando se analizan estos casos comparativamente se concluye que una de las
principales herramientas de informacion en contextos complejos politicamente han sido las
redes sociales y el acceso a la tecnologia. Los jovenes se conectan a través de la red, se

organizan, convocan, y esta si es una caracteristica propia de estos tiempos.

“La informacion tiene un valor inmenso en los tiempos actuales. El ejemplo mas
cercano que tenemos son las revoluciones en los paises darabes. (...) los medios
adictos a los gobiernos tienen una relacion a tal punto simbiotica que, no importa
lo que haga el Ejecutivo, a cudntos seres mate, cudanto dinero se robe, su apoyo es
indiscutible. Ahi estaran siempre, para servirles de herramientas y de sostén. Por
otro lado, tenemos a la sociedad y sobre todos los jovenes, que usan las redes
sociales para tener otra vision y escapar de la alienacion de los medios adictos que
no permiten otras voces. En esas revueltas, la informacion se expandio por otros

canales.” (Matthieu Pigasse)*’

Aceptando ante esta evidencia que no sdlo los intereses de los jovenes han
cambiado, sino también la forma de comunicarlos y de relacionarse, es probable que
estemos frente a una nueva cultura politica (Ramirez, 2013); y cabe preguntarse cuanto
espacio ocupa concretamente en la vida de los jovenes argentinos la politica.

Segun estudios realizados por Ibarémetro y FLACSO (Facultad Latinoamericana de
Ciencias Sociales)® publicados en Pagina/12, dos de cada tres argentinos habla o discute de
politica siempre o a veces, y la gran mayoria, mas de la mitad de los encuestados, afirma
que trata de convencer a sus amigos o familiares para que compartan sus puntos de vista. El
16 por ciento de las personas consultadas dice que milita en un partido y seis de cada diez
afirman que durante el Gltimo afio (2013) participaron en una o mas actividades politicas.

Lo mas interesante de dicho estudio -en funcion de esta tesina- es que el 47 % de los

jovenes se manifestd interesado en politica. Y, dentro de ese grupo, los que tienen

*Bullentini, Ailin (junio 2011). Nuestro tiempo es el de la libertad de informacion. Pdgina 12. Disponible en:
http://www.paginal2.com.ar/diario/dialogos/21-169556-2011-06-06.html

% Se entrevistaron 1700 personas —se trata de una muestra amplia— de todos los rincones del pais y se tuvieron
en cuenta las proporciones por edad, sexo, nivel socioecondmico y lugares de residencia, es decir, ajustando la
cantidad de encuestados a las proporciones de los que viven en Capital, Gran Buenos Aires, ciudades grandes
y ciudades chicas del interior del pais. Ficha técnica de la encuesta de Flacso e Ibardmetro. Disponible en
http://www.paginal2.com.ar/diario/elpais/1-237622-2014-01-13.html
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educacion universitaria completa son los que més intervienen y los mas interesados. Alli la
proporcidn sube al 70%, mientras que entre los que tienen hasta el primario completo, los
interesados son el 42 %.

Estos datos confirman el cambio en los intereses del target principal de
Inrockuptibles. De ahi que pretendiera profundizar sus contenidos culturales, agudizando
su mirada y poniéndola a tono con el contexto politico. Ahora bien, con la nueva
informacion al respecto, la pregunta era: ;como adaptar los contenidos a esos intereses sin

perder la identidad de marca y sin traicionar a los lectores?

6. El relanzamiento

En los capitulos anteriores se dio cuenta de las transformaciones en el sector de
medios y el perfil de los lectores que llevaron a la direccion de Imrocks a readecuar su
modelo de negocio, innovar en contenidos y redefinir su estrategia de comunicacion. La
pregunta que surge es: ;,coOmo aprovechar el conocimiento sobre esos cambios para generar
oportunidades? Y a partir de eso, ;,coOmo adaptar la marca a las nuevas demandas sin perder
identidad?

Cuando una empresa consolidada en el mercado efectiia cambios considerables como
fueron los de Inrocks, es necesario anunciarlos para trascender las fronteras de los lectores
fieles, que van a percibirlos de todos modos. “Si un cambio no se anuncia, solo es percibido
por los clientes habituales: si les gusta, continuaran consumiendo el producto; en caso
negativo, se pueden producir fugas a la competencia. Por tanto, si las innovaciones
introducidas no van acompafiadas de un plan de comunicacion, a corto plazo pueden

generar un descenso de ventas” (Sanchez Tabernero, 2000: 209).
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En definitiva, un plan estratégico de marketing es necesario para aprovechar una
oportunidad que se presente en el mercado y redefinir la oferta en base a las nuevas
necesidades del publico. Pero también para comunicar el cambio de forma exitosa, de tal
modo que sirva para captar una porcion del mercado que previamente la marca no
alcanzaba. De todo esto daremos cuenta en este capitulo: como se planificd y comunico el
relanzamiento de la marca, apuntado no solo a los lectores cautivos, sino también a los

potenciales.

6.1 Planificacion estratégica

Siguiendo a Iglesias y Verdejas, para establecer una estrategia de marketing, una
empresa debe tener claras: su vision, la imagen que se desea que la empresa sea o llegue a
ser y su mision, como desarrollara su actividad para llevar a cabo su vision.

Al respecto, el desafio en el que insisten los franceses y transmitieron al staff local
es mantener a la marca fuerte y ser percibidos como el medio de cultura y sociedad creado

para esa nueva generacion de la que dimos cuenta previamente:

“Cada marca de prensa lleva con si su identidad, su punto de vista. Desde
su marca, el medio de comunicacion avisa al lector de lo que le va a
hablar y como lo va a hacer. La marca es importante porque facilita la
busqueda de los lectores. Por ejemplo, la identidad de Les Inrockuptibles
esta desarrollada a partir de la inquietud permanente, la rebeldia, la

forma de hablar de los temas, de elegirlos ”.*° (Matthieu Pigasse)

El desafio era trabajar sobre lo que ya estaba en la mente de los lectores, el
posicionamiento (Ries y Trout), para capitalizar el poder de la marca y fortalecer el vinculo
que se habia desarrollado a lo largo de su trayectoria. Si cuando se decia Imrocks se

pensaba en musica, cine y libros -elementos que se asocian a “la cultura”-, lo que ahora se

¥ Ailin Bullentini, “Nuestro tiempo es €l de la libertad de informacion”, Pagina 12, mayo 2011. Disponible
en: http://www.paginal2.com.ar/diario/dialogos/21-169556-2011-06-06.html
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intentaria con el relanzamiento era profundizar sobre esa otra idea constitutiva de su
identidad: la insumision, la curiosidad y la forma de tratar los contenidos (estilo
periodistico). Lo nuevo fue hacer explicito el componente ideologico de la perspectiva
cultural desde la que se producen los contenidos.

Asimismo, ese potencial que conserva la marca se pretende que pueda desarrollarse
(y trasladarse) de manera complementaria a todos los canales de comunicacidon que
generaron y/o mejoraron en esta nueva etapa (web, redes sociales). Por eso, en la estrategia
de la marca global se decidi6 conservar y aprovechar la reputacion del nombre de marca y
su posicionamiento, ya que es el primer instrumento con el que comunicamos, y €s un
simbolo, una sefial que tiene efectos cognitivos, emocionales y estéticos en el publico
objetivo (Costa: 2011).

En ese sentido, Les Inrockuptibles resultaba un excelente nombre que se aplico a
todos los canales de comunicacion y que, por ser abstracto -no describir un producto ni una
funcidn, sino estar vinculado directamente a la identidad, al ser de la marca-, se adecuaria
al nuevo mensaje. “Nuestro nombre lleva en si las dos caras de una misma cosa: el
compromiso cultural y politico”, afirmaba Sophie Guignard. Asimismo, por sus
caracteristicas, el nombre permitiria desarrollar productos, franquicias y diversificarse bajo
esa Unica denominacion de marca.

Por otra parte, también se considerd que el vinculo contractual de los lectores de
Inrocks con la marca es fuerte, de compromiso y sentimiento de pertenencia. De hecho, son
claros los dos momentos de crisis de la revista donde aparecen como ‘“salvadores” dos
fanaticos Waisbord y Pigasse que decidieron invertir en Inrocks para que no desaparezca.

En Argentina, con la llegada de Sophie Guignard como directora general, se
comenzd a trabajar en el relanzamiento local con el de Francia como modelo, la nueva
formula de los Inrockuptibles alli estrenada en 2009 con una edicién que vendié 40.209
ejemplares (OJD 2009) y con la que se hizo efectiva la nueva etapa para la marca global.

En la version local, también se aprovecharian al maximo las fortalezas de la marca:
su identidad, su fuerza y la coherencia adquiridas en 15 afos de trayectoria, para disefiar
una nueva estrategia de comunicacion. Porque, como manifestaron los protagonistas en las
entrevistas realizadas —y se deja leer especialmente en el relato de Laurence Thouin—, si hay

algo que se trabajo y defendid a lo largo de los afios fue la identidad de marca: la formula

60



“ojo critico y espiritu de fan”, hablar de lo que les gusta, tener una mirada propia de los
fenomenos y sentirse totalmente independientes a la hora de definir la linea editorial.

Como se dejo en claro en la resefia histérica, la presencia de los nuevos directivos
fue vivida de un modo no poco traumadtico para la redaccion, que tras la partida de su
ultimo propietario, Claudio Waisbord, vivia una nueva primavera del “decir lo que tienen
ganas sobre lo que les gusta”. Pero, dado que el medio es una franquicia y la propiedad de
la marca ajena, aceptar a la nueva directiva y su propuesta de negocio, era la unica forma de
seguir editando Inrocks en Argentina. Asi, el staff local acepto la necesidad de incluir mas
articulos sobre politica y sociedad, actualidad, algo que en algin momento se habian

planteado, pero nunca concretado.

6.2 Comunicar es la tarea

Las palabras exactas de quienes hacen Inrocks para comunicar la nueva etapa ofrecen
claves para analizar como se gesto y efectivizo el cambio. A través de sus editoriales®, en
tanto voz institucional del medio (Borrat), el staff intenté amortizar el impacto que causaria
en sus lectores su nueva apariencia y contenido, y dejar en claro que no romperia el
contrato de lectura establecido hasta entonces (Verén).

Inrocks anuncia su renovacion en la edicion previa a su concrecion, en abril de 2011

(cursivas nuestras):

Vuelta de pagina

“© En contadas ocasiones Inrocks recurre a su “voz institucional”. Otras de las que podemos dar cuenta son:
octubre de 2012, cuando el precio de tapa pasé de $24 a $26 por imposicion del Sindicato de Camioneros
(retine a los encargados de trasladar las revistas a los kioscos); y otra mucho mas lejana, en la edicion de
marzo de 2004, por la muerte de Gabriela Liffschitz, fotografa y escritora que habia participado de la revista
durante afios.
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Relanzamiento> La pregunta es siempre la misma: ;jcémo hacer una revista de
cultura en Argentina? Y las respuestas nunca son concluyentes. Antes que nada,
porque el contexto se modifica de manera constante, y las circunstancias para
plasmar una idea, un concepto, una mirada, sobre discos, libros, peliculas, o sobre
nuestra sociedad, se ven determinadas por escenarios impredecibles, ajenos al
deseo que siempre nos guio: decir lo que tenemos ganas. Casi como un capricho.
Porque no puede haber otro movil para tener el arrojo de imprimir Los
Inrockuptibles que decir lo que tenemos ganas sobre lo que nos interesa. Siempre
fue asi. Y asi seguira siendo. Pero para que eso no cambie, hay que saber cambiar.
La revista de mayo serd un nuevo punto de partida. ;Las novedades? Nuevo disefio,
mas secciones y contenidos, articulados de manera dinamica con losInrocks.com,
nuestra flamante web que ya estd online. Nueva férmula, nueva etapa.

¢JHace falta aclarar que queremos que nos sigan acompanando?

Los esperamos, entonces.

Vemos que Inrocks intenta argumentar verosimilmente el relanzamiento ante sus
lectores: el contexto se modifica, y con €I, las formas de “leer” un libro, una pelicula o un
disco; de ahi que cambiar sea la condicidon para seguir adelante. Pero no solo eso: animarse
a cambiar es —o debia ser visto- como una caracteristica de su propia identidad, la de “decir
lo que tenemos ganas sobre lo que nos interesa. (...). Para que eso no cambie, hay que saber
cambiar”.

Sin embargo, también definieron como “escenarios impredecibles” a las
determinaciones sobre la forma de interpretar un disco, libro, pelicula, y ahora también,
“nuestra sociedad”. Es por ello que el tono del editorial es un tanto ambiguo: cambiar es
algo que saben que deben hacer pero que, pareciera, habrian evitado de haber podido.
“/Hace falta aclarar que queremos que nos sigan acompafando?”, terminan, casi pidiendo
por favor que los lectores no los abandonen y entiendan que el cambio era inevitable.

Ahora veamos como se presenta “la nueva Inrocks” en su editorial de mayo de 2011

(cursivas nuestras):

En movimiento
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“Debes arriesgar tu vida cada seis meses para mantenerte vivo”, dijo alguna vez el
cineasta y escritor Elia Kazan. Nos llevé poco mas de medio afio, pero aca estamos,
listos para jugarnos de lleno por el cambio y apostar por lo nuevo. El mes pasado,
en esta misma pagina, dabamos algunas pistas, y hace unos dias, finalmente
anunciamos en Twitter la salida de una nueva féormula de la revista. La noticia
generd, por suerte, mucho entusiasmo, pero también dudas y ansiedad, rematadas
por el clasico “no cambien nunca”. Lo sabemos: todo cambio genera
incertidumbre, interrogantes. Vale aclarar, entonces, para quienes a esta altura
tengan algun temor de que nos despistemos en el camino, que mas alld de estar
seguros de lo que no somos, en esta nueva etapa queremos, sobre todo, volver a
afirmar lo que si somos: independientes, inquietos, insumisos. Inrockuptibles a fin
de cuentas. Somos lo que hacemos, conscientes de que no debemos dejar de
movernos, de renacer constantemente para seguir dando cuenta de la actualidad
cultural, pero sin perder de vista su punto de interseccion con lo social. Porque los
discos, las peliculas y los libros, atravesados por su contexto, nunca son ajenos a las
transformaciones de la sociedad. Después de todo, relanzarnos es, para nosotros,
antes que un movimiento estratégico, una cuestion de supervivencia, una forma de
afirmar que no le tenemos miedo al cambio y que tampoco esperamos que llegue
con los brazos cruzados.

Pero bueno, basta de preliminares: aca estd, ésta es, la nueva Inrocks. Que la

disfruten.

Aqui Inrocks construye un “nosotros” que se autodefine antagénicamente frente

unos “otros” que, se supone, son los que se mantienen inmdviles, inertes al cambio. Asi, la

revista, a través de su voz institucional, acusa a esos “otros” de mantener una actitud

conservadora y desinteresada sobre lo que ocurre, sea por temor, pereza o conformidad con

el status quo.

Lo mas importante de las editoriales es que, como en una especie de declaracion de

principios, reafirma su vinculo con el publico, con el que ahora compartiria, ademas de un

universo de intereses y competencias, la actitud proactiva y audaz de animarse a cambiar,

una de las caracteristicas centrales de esta nueva generacion de potenciales lectores.

Asimismo, estrenar una nueva forma de comunicar lo qué siente, lo qué vive y lo qué pasa
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mencionando en la editorial que anunciaron el relanzamiento por Twitter, generando mayor
empatia con su publico objetivo que utiliza las redes sociales cotidianamente.

El staff considerd que era necesaria esa explicacion via editoriales a sus lectores fieles
-esos que les piden que “no cambien nunca”- y les adelanta que van a abordar nuevas
tematicas dentro de la “actualidad cultural”, pero que, en cualquier caso, lo hard con su
impronta; que no los decepcionard, les dara lo que estdn buscando porque permanece fiel al
contrato de lectura que entablaron hace ya mas de 15 afios.

Teniendo en cuenta lo arriesgado del movimiento después de 15 afios de
congruencia ética y estética, la nueva direccion de Inrocks bien podria haber contratado
una agencia de larga y comprobable trayectoria para armar el plan de comunicacion para el
relanzamiento de prensa y PR. Sin embargo, fieles al espiritu innovador y rebelde de la
revista, Sophie Guignard y Mateo Bendesky optaron por una agencia pequefia, de corta
trayectoria, llevada adelante por jovenes profesionales.

Asi fue que, con la portada definida, se contrato6 a la agencia Scoop
Comunicaciones, que plante6 la necesidad de desarrollar un plan integral de comunicacion
para acompafiar el relanzamiento de la marca y volver a posicionarse en sus diversos
stakeholders (los publicos o entorno interesado).

Con el objetivo principal de consolidar a Inrocks como mejor opcion editorial sobre
cultura y sociedad, se buscé anunciar la nueva formula de acuerdo a los valores y atributos
competitivos de la marca: excelencia en contenidos culturales, trayectoria local, prestigio
internacional. Se generaron noticias sistematicamente sobre el cambio editorial, anunciando
los contenidos del nimero relanzamiento y los subsiguientes, el evento de presentacion, el
y los cambios de directivos con la visita de Matthieu Pigasse a la Argentina.

Siguiendo y respetando el discurso histérico de la marca y la estrategia global, se
intent6 abordar el cambio de manera natural, para que al comunicarlo sea percibido como
algo inevitable dadas las caracteristicas de su identidad: adelantarse a los hechos, ser

generadora de tendencias.

“El movimiento esta en nuestro ADN: Los Inrockuptibles no pueden quedarse
quietos, relajarse, comportarse como meros consumistas. De hacerlo, perderian

su razon de ser, su ‘motor’. La vision que siempre reclamo Inrocks es la del
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movimiento permanente, el cuestionamiento constante, la voluntad de crecer, de

no elegir la facilidad”. (Sophie Guignard)

El mensaje principal de toda la comunicacion consistido en eso: explicar porqué se
decidi6 cambiar y trabajar en el reposicionamiento de la marca, incorporando a todo lo que
ya se asociaba a ella, una forma de concebir y dar cuenta de la actualidad social y politica,
como producto del devenir de su propia identidad.

Asegura Philip Kotler que siempre que haya una necesidad insatisfecha, hay una
oportunidad de marketing; e identifica tres situaciones que dan lugar a estas oportunidades:
suministrar un bien escaso, suministrar un producto existente de un modo superior o
suministrar un nuevo producto.

En este sentido, el relanzamiento de Imrockuptibles fue la concrecion de un plan
destinado a suministrar los productos existentes de un modo superior, la edicion impresa y
la web www.losinrocks.com.ar, considerandola ahora un nuevo producto y no simplemente
un complemento de la version impresa; y también suministrar un bien escaso: informacion
confiable, de alto valor en calidad e independiente.

Para esto se disefiaron dos lineas de operacidon para trabajar desde prensa: una
corporativa y otra de productos. En la comunicaciéon de productos se anuncid el
relanzamiento, fecha, de aparicion de la nueva formula grafico-editorial y cual era la tapa y
los adelantos de los contenidos y secciones estreno (ver anexo). Con la misma estructura se
difundieron las subsiguientes ediciones de la revista. Paralelamente, se comunicod la
presentacion de la version web y el evento “Manifiestacion” en el que quedaria oficializado
el relanzamiento de la nueva formula de Inrocks (ver gacetillas en Anexo).

Por otro lado, desde lo corporativo se apuntd a desarrollar noticias fuerza que
generarian difusion de la marca en secciones de cultura y medios especializados, basados
fundamentalmente en la adecuacion de la estrategia de negocios y de comunicacion.
También se capitalizaron oportunidades de gestionar notas en medios donde la marca
resultaba interesante acorde a su posicionamiento (“lifestyle”, musica, arte, cine, literatura,

negocios, entre otros).

65


http://www.losinrocks.com.ar/

Para reforzar dicho posicionamiento y dar a conocer al publico potencial la identidad
de marca, se uso una técnica basica pero efectiva: la imagen del “spokeman”. Se trata de
utilizar los atributos de una persona y transferirlos a los de la marca (Avalos, 2010), para lo
cual no podria haber habido un vocero més adecuado que Matthieu Pigasse, siendo un
hombre de negocios, magnate de medios, fanatico de Inrocks desde que existe, convencido
de la importancia de la cultura en la sociedad y comprometido politica e ideologicamente.
Ademas, habia trabajado en la restructuracion de la deuda soberana argentina*' y, en
consecuencia, contaba con un gran conocimiento sobre la idiosincrasia de nuestro pais.

A continuacioén, un punteo de los aspectos mas destacables de la trayectoria de

Pigasse mencionados en el perfil que se envid entonces a los medios:

-Propietario de la revista Los Inrockuptibles en Francia y Argentina y uno de los 3 socios
mayoritarios de la sociedad que salvé a Le Monde de la quiebra (la completan Pierre Berge,
gran figura de la moda francesa, y Xavier Niel, importante empresario francés de la
industria web y comunicaciones).

-Popularidad en ascenso por las adquisiciones y su pelea publica con Nicolads Sarkozy
(presidente de Francia en ese momento) por la adquisicion de Le Monde.

-Consolidado publicamente como ‘el banquero rojo”, figura de las finanzas por ser Director
General del Banco Lazard y referente en asesoramiento a gobiernos en tema de deudas
(Ecuador, Grecia, Argentina).

-Uno de los principales actores de la vida econdémica francesa e internacional, con un
posicionamiento ideoldgico claro: socialista de centro izquierda.

Podriamos traducir ese perfil en los siguientes valores:

-Compromiso politico e ideoldgico
-Curiosidad
-Responsabilidad

A través de la presentacion de este perfil a distintos periodistas y medios sobre
cultura, sociedad, politica, economia y negocios, se logrd concretar varias entrevistas en

profundidad con los principales medios graficos de la Argentina (ver cuadro) y una

“En 2002, como CEO del banco Lazard de Francia, donde se especializé en deudas de paises en emergencia,
acercO al gobierno de Néstor Kirchner una propuesta sobre la renegociacion de la deuda argentina, y
consigui6 la quita mas importante de la historia. Actualmente asesora también a Grecia y Venezuela.
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exclusiva muy especial y emotiva en la Radio Rock & Pop, en el programa “Day Tripper”
de Juan Di Natale, uno de los socios fundadores de Inrocks Argentina, con la presencia de

Javier Diz y Sophie Guignard.

Como se observa, cada medio abordd al personaje desde un lugar diferente de

MEDIO GRAFICO SECCION TITULO DE LA NOTA

Pagina 12 Sociedad "Nuestro tiempo es el de la libertad de informacion”
Empresas y

Clarin /Suplemento IECO negocios Banquero, punk y el olfato inversor
Tecnologia y

Clarin /Suplemento N comunicacion Matthieu Pigasse: "Nunca un medio maté a otro"

La Nacion Cultura "Una institucién como Le Monde no podia desaparecer"

Revista Veintitrés Personajes "Soy de izquierda, amo Ataque 77"

Revista Noticias Personajes "La tecnologia nunca reemplazard al papel"

Revista Target Medios Un banquero punk que incursiona en medios

interés, dificil de encasillar en una seccion, ya que en cada entrevista Pigasse respondid
sobre su experiencia personal como propietario de Inrocks y Le Monde, y sobre temas de
actualidad, coyuntura social, politica y econdmica, la situacion de los medios con el
advenimiento de Internet y hasta sus gustos personales en musica y literatura, muy
vinculados a los intereses del perfil de los lectores que preestablecio la marca.

De todas maneras, este interés por el “spokeman” de la prensa local, aun de
publicaciones tan diferentes entre si, no parecen gran novedad si tenemos en cuenta sus
apariciones a en la prensa internacional en medios como Forbes, Paris Match y Vogue
Italia; pero ademas de su multifacético perfil, cabe destacar que sus amplios conocimientos
sobre la cultura y la sociedad argentina fueron claves para que resulte una figura atractiva
para los periodistas locales.

A través de las entrevistas, se pudo evidenciar con éxito la esencia de la marca: el
dinamismo, el ser curioso, comprometido con lo que se hace y, sobre todo, la capacidad y
las ventajas que ofrece posicionarse en un lugar ideolégicamente claro, con una vision
consistente para, desde esa perspectiva particular, abordar cualquier tema. Pigasse funciond

asi como el “prisma cultural” que se proponia ser Inrocks a partir del relanzamiento, una
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analogia perfecta con la nueva formula, encarnando el concepto de la estrategia, en general,

y respetando el lema “ojo critico y espiritu de fan”.

6.2.1 La campaiia publicitaria

Siguiendo lo estipulado en el plan de comunicacién general, la marca decidi6
realizar una campaifia publicitaria para reforzar el mensaje del relanzamiento. Para esto
contratdo nuevamente a DDB Argentina, encargada de la creacion de las campaiias de 2009
y 2010 analizadas previamente.

Es interesante contrastar aquellas con la del relanzamiento aqui y en Francia, dado
que nos permiten ver claramente el cambio en el enfoque que la marca intenta comunicar.
Hasta el relanzamiento, como se vio en el capitulo sobre el perfil del lector, Inrocks
comunicaba “somos los especialistas en musica, libros, peliculas, arte”, “la mirada propia”
y “el estilo de su target por sus consumos”.

Con las campanas de 2011 se dio un giro a ese mensaje y profundizé el concepto
asociandolo al origen de esa mirada particular, que segin deja ver Inrocks ahora, es social
-podriamos decir, una concepcion gramsciana de la cultura-, surge de las condiciones
sociales de vida. Ademads, debia tener como principal objetivo satisfacer las nuevas
demandas del publico objetivo.

La campaiia estuvo compuesta por piezas graficas y un spot de TV. Cada una de las
graficas representaba una época intensa y decisiva tanto a nivel cultural como socio-
politico. La idea consistia en anunciar la nueva formula y la inclusion de la seccion
“Sociedad”, enfatizando el hecho de que la cultura siempre estuvo atravesada por la
sociedad en general, y la mirada de Los Inrockuptibles en particular. La bajada de las

piezas fue “sin actualidad, no existiria la musica, el cine, los libros”.

“El brief estaba inspirado en la idea de que “la cultura y la sociedad siempre
estuvieron vinculadas, la segunda inspirando a la primera, hasta tal punto que
a veces se mezcla todo y ya no se sabe cudl es lo que inspiro al otro. ;La

opresion blanca inspiro al jazz o el jazz inspiro al movimiento de liberacion?
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Desde ahi, pensamos que ‘sin actualidad no habria musica, cine, libros etc.’Es
una oportunidad de dar una mirada sobre la sociedad a través el prisma de la

cultura.” (Sophie Guignard)

CAMPANA 2011

El arte tiene influencias que no imaginarias.

El blues no habria existido sin la opresion negra.
Por eso ahora en Inrockuptibles incluimos articulos de actualidad y nuevos estilos de vida.

Porque tenemos que cambiar desde adentro para cambiar el afuera.

En la primera pieza podemos ver a miembros del Ku Kux Klan tocando jazz en un

bar en un pequefio escenario para un publico negro. En la bajada se hace referencia a la
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opresion sufrida por esa comunidad y que ese hecho social/ politico, pudo haber dado

origen a un estilo de musica.

Los cambios sociales han contribuido a crear las artes.

El punk nunca habria surgido de una realidad armoniosa.
Por eso ahora en Inrockuptibles incluimos articulos de actualidad y nuevos estilos de vida.

Porque tenemos que cambiar desde adentro para cambiar el afuera.

En la segunda pieza grafica, con la que también se realizo un spot de TV que se
llam6 “Punk” basado en la misma idea, se puede ver a un grupo de oficiales tocando, y
detras, a la reina de Inglaterra -bandera incluida- mostrando la asociacidon que existe entre
los gobernantes y una cruda realidad con el nacimiento del punk, sintetizado en el famoso

“God save the Queen” de los Sex Pistols.
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Como podemos ver, la campafia estuvo apuntada a los sectores interesados en el

medio, fundamentalmente por las referencias a la musica, principal tematica de los Inrocks

hasta ese momento. La pauta en medios corrid por los mismos senderos, ya que las salidas

se realizaron en el canal de misica Much Music*.

Segun nuestro criterio, las graficas se basaron en hechos vinculados a lo musical (e

internacional) y no a la estrategia que, justamente, buscaba lograr en el publico

asociaciones tematicas mas amplias para la marca. Consideramos que la campafia deberia

haber contemplado lo que se deline6 en la estrategia: derivados de la expansion de Internet,

cambios en el publico meta, contexto politico y social local. Si la comparamos con el spot

de relanzamiento de Francia® vemos que si se adecud mejor a los objetivos

comunicacionales, ya que incluyeron mas items de los que fueron base para impulsar el

cambio.

IMAGEN

TEXTO SOBRE IMAGEN

MUSICA

Placa negra
Una joven parada sobre el techo de un

avion caido disparando fuego.

lundi. (lunes)

se lever (se eleva)

Placa negra
Un joven rompiendo una guitarra sobre

un grupo de gente en un recital.

Mardi (martes)

S’exciter (se excita)

Placa negra
Un joven es arrestado por la policia que

entra abruptamente a un departamento.

Mercredi (miércoles)

Se revolter (se revuelca)

Placa negra
Se ven una llamas gigantes, metonimicas

de una gran explosion.

Jeudi (jueves)

s’enflammer (Se inflama)

Placa negra

Vendredi (viernes)

Grupo de jovenes que entran corriendo S’enerver
desnudos al mar.
Placa negra Samedi (sabado)

2 Spot Los Inrockuptibles “Punk” (2011). Disponible en: http://www.coloribus.com/adsarchive/tv-

commercials/magazine-punk-17459605/

* Spot nueva formula Les Inrockuptibles (2010). Disponible en:
http://www.dailymotion.com/video/xeujmi_pub-les-Inrockuptibles-2010_music
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Una manifestacion en la calle y S’engager
enfrentamiento de una joven con las

fuerzas de seguridad

Placa negra Dimanche (domingo)
Se ve un joven casi desnudo, al que se le | Ne pas se reposer (no
ven sus tatuajes, relajado, sentado en una | descansa)

silla con los pies apoyado en la mesada,
usando una laptop sobre el regazo.
Placa negra con logo nuevo de
Inrocktubles y la fecha de salida 15 de Hedobmadaire électrique

septiembre.

A lo largo del spot se pueden observar los valores que son los pilares de la marca:
rebeldia, movimiento y cambio. Se le dio prioridad a los jovenes como protagonistas del
spot: divirtiéndose, manifestandose en las calles, escapando de la policia. Esto concuerda
con un estereotipo de joven, de entre 20 y 40 afos, mas involucrado con su sociedad, mas
participativo, en accion, y si se nos permite, mas “revolucionario/ rebelde/ subversivo”. Es
alguien que todos los dias reacciona frente a lo que sucede, y cuando llega el domingo no
descansa, sino que esta activo desde la computadora, conectado con el exterior, incluso
estando relajado en su casa después de una semana de tanta actividad.

El spot da cuenta de las nuevas formas y practicas de sociabilizaciéon que admite
Internet y que son parte del mundo de los jovenes. También, que se describa dia por dia de
la semana puede asociarse a la necesidad de comunicar que la revista es semanal, pero que,
a la vez, todos los dias se actualiza en la web y ambas representan el deseo de que “se

puede hacer algo cada dia para cambiar el mundo”.

6.2.2 El evento de presentacion oficial
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Otra gran oportunidad de capitalizar la marca y difundir el relanzamiento fue el
evento “Manifiestacion”. Se desarrollo en el Centro Cultural Konex el 4 de mayo de 2011,
donde se presentd la flamante edicion de la revista. Se convocd para la ocasion a los
principales referentes de la cultura rock y del ambiente musical; se contd con la presencia
de Matthieu Pigasse y Babasonicos, la banda de la portada. El staff se encargd de la
musicalizacion, de la que también participod los DJs mas prometedores de la escena local,
Villa Diamante, pionero de la nueva ola de DJs de mashups (collages de canciones
reconocidas), y del sello independiente ZIZEK.

Desde el nombre del evento se puede adivinar la intencidon: combinar el concepto de
manifiesto (serie de principios que determinan una corriente politica o artistica) con una
fiesta. El querer anunciar algo de una forma diferente, dejar asentados sus principios y
nuevos objetivos, en un contexto tipico de Imrocks: con musica, arte, videos y una
performance. Con la estética de la invitacion se anunciaba la entrada de la escena politica

en la vida de Inrocks.

inROCKUPTIDIeS

La escenografia y la performance reforzaban el concepto publicitario, frases en las

paredes, una ambientacion entre urbana y callejera, pantallas gigantes con visuales y un
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grupo de actores que se mezclaban con los invitados caracterizados como los protagonistas
de la campafia publicitaria y algunos personajes asociados a la argentinidad, como
Maradona. Por tltimo, la convocatoria del evento estuvo apuntada a referentes para los
lectores: periodistas, musicos, escritores, fotografos y anunciantes (actuales y potenciales).
Esto tenia como objetivo capitalizar los contactos existentes (fundadores, entrevistados,
colaboradores de renombre, lideres de opinion en cultura y arte) y generar alianzas
estratégicas dentro del sector.

Con “Manifiestacion” se logréo mostrar el mix que compone la nueva formula en un
justo equilibrio: informacién, musica, actualidad, artes, innovacion, en fin, una mirada
cultural sobre lo nuevo de una forma divertida y descontractura, fiel a un estilo, y dejando
entrever que, como dijo el magnate de medios inglés Rupert Murdoph, después de todo, los
medios también estan en el negocio del entretenimiento (After all, we are in the

entertainment business).

6.3 Conclusion parcial

A lo largo de este capitulo mostramos el modo en que Inrockuptibles desarroll6 su
estrategia de comunicacion para su nueva etapa, y como explicé a la prensa, los lectores, su
target y el publico en general la necesidad de adaptarse al contexto y generar nuevos
contenidos.

Mas alla de que con algunos recursos fueron mas coherente con la estrategia de
comunicacion global que otros, creemos que el balance es positivo y que se logrd potenciar
la imagen de marca.

Asimismo, el alcance de la marca a nuevos publicos se logrd, principalmente, a
través de las entrevistas en diarios y revistas dirigidas a un publico que tiene dos de las
nuevas caracteristicas que incluimos en la redefinicion del perfil de la nueva Inrocks:
consumidor de medios, interesado por la actualidad (diarios) y por la sociedad, cultura y

politica (revistas especializadas).
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Llegados a este punto, podemos afirmar que la empresa comprendié el nuevo
escenario que presentaba el mercado y supo capitalizar las oportunidades de comunicacioén

generadas por el relanzamiento para ampliar la llegada a un nuevo publico.
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7. La nueva Inrocks

Durante el ciclo que se inauguraba, Inrocks se propuso reposicionarse, reforzar el
potencial de su identidad y el vinculo con los lectores. Sin embargo, una vez presentada la
nueva revista en sociedad, cabe preguntarse si los cambios anunciados se concretaron y, de
ser asi, como los materializaron y sostuvieron en el tiempo.

Nos introducimos en la descripcion de los cambios efectivos en ambos soportes de
la revista (papel y web), los nuevos canales de comunicacion en redes sociales, las nuevas
acciones generadas (eventos, ciclos especiales) y su evaluacion respecto de los objetivos
que la marca se plante6 en la estrategia de relanzamiento. En definitiva, este capitulo se

propone desandar el sinuoso camino que va del dicho al hecho.

7.1 El contrato de lectura

Siguiendo a Eliseo Veron, para construir su “personalidad” un medio necesita
establecer un contrato de lectura, una estrategia enunciativa que le sea propia. El autor
define a este contrato de lectura como un “dispositivo de enunciacion”; esto porque

diferencia al enunciado —lo que se dice—de la enunciacion —la forma que toma ese decir--.

“Todo soporte de prensa contiene su dispositivo de enunciacion: este
ultimo puede ser coherente o incoherente, estable o inestable, puede estar
cabalmente adaptado a su publico de lectores o adaptado sdlo en cierto
grado. En el caso de la prensa grdfica, llamaremos a este dispositivo de

enunciacion el contrato de lectura” (Veron, 1995: 173)
El contrato de lectura es tan importante para Veron que, segun ¢l, de su éxito

depende el de la publicacion en si: “Con frecuencia, el estancamiento o la baja de lectores

resulta de una alteracion progresiva e imperceptible del contrato, o bien de la introduccion
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de modificaciones de redaccion que engendran una incoherencia en el contrato. Lo que crea
el vinculo entre el soporte y su lector es el contrato de lectura” (Veron, op.cit: 174).

Ahora es posible entender, desde la teoria, la comunicacién que desarrolld Inrocks
en torno al relanzamiento y el esfuerzo por dejar en claro a sus lectores que siguen y
seguirdn siendo los mismos a pesar de que renueven, en parte, su contenido. Las
variaciones en el contenido “distan mucho de ser la dimensidon mas importante” (Veron,
1995: 175), que al decir de Veron es siempre la dimension de la enunciacion. Mientras que
la funcion primaria del contrato de lectura de un medio, afirma, es la de conservar a su
grupo de receptores. En términos de marketing, poner a prueba la “fidelidad” de los
lectores.

(Como se analiza ese dispositivo de especial relevancia? A través de todos los
mecanismos con que el medio construye ese vinculo con el lector: las portadas, las
imagenes, la clasificacion y jerarquizacion de la informacion, los dispositivos de apelacion
(titulos, subtitulos, copetes, preguntas que realice), los tipos de recorridos propuestos, etc.
Todos estos elementos configuran un tipo de enunciador que, a la vez, supone y/o propone
un tipo de enunciatario. Veamos de cerca todos estos elementos en la nueva Inrocks para

evaluar si el contrato de lectura se mantuvo.

7.2 El nuevo look de Inrocks

El relanzamiento se concretd a partir de la edicion de mayo de 2011 con
Babasonicos en portada, no por casualidad ya que es una banda que crecié de la mano de
Inrocks. Esto muestra la intencion de anunciar un cambio desde lo visual, manteniendo
fidelidad a los lectores en cuanto a su identidad: la seccion Miusica —con especial interés en
lo emergente y alternativo frente a lo comercial- historicamente se llevo la mayoria de las
tapas, y en esta ocasion Inrocks eligi6 una banda que apoyo desde los inicios y que
representa una etapa (y generacion) nueva del rock local. Con el titulo “Babasdénicos

cambia de piel”, ademas, esta claro que la revista se esta identificando con la banda, que se
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reinventaba con su nuevo disco, y ésta con su nuevo formato. Una suerte de efecto contagio

que le fuese eficaz al reposicionamiento.

La revista aparecié en un formato marcadamente mas pequeio que el anterior (31 x
23 versus 27 x 20); la tapa es de mayor gramaje, no brillosa sino mate, y las paginas
también son de mayor gramaje. Aunque el cambio principal en cuanto a estética, creemos,
fue el paso al lomo cuadrado, como el de los libros, lo que no s6lo admite mayor cantidad
de paginas (de 82 a 98, aunque es cierto que son mas pequefias), sino que convierte a la

revista en un objeto coleccionable, lo cual, a la vez, resulta en un incentivo para la compra.

Laz rier walm
i I'J!-h L o i

Mayo 2008 Mayo 2011

Uno de los cambios mas notorios de la portada es el del isologotipo, la representacion
grafica de Inrocks. Historicamente fue blanco y negro, y vemos en la imagen que sigue que
antes de 2008 la tipografia era serif (con terminaciones). Esta pasa a ser sans serif (sin
terminaciones) en 2006 (se supone que tras la partida de Waisbord), pero conserva el blanco
y negro. En mayo de 2011 el isologotipo cambia por completo: ahora la tipografia sigue

siendo sans serif con distinta fuente, tiene fondo rectangular, color naranja, y letras blancas.

Detalle del viejo isologotipo

78



Detalle del nuevo

InROCKUPTiDleS

Un segundo cambio visible en la portada es la menor abundancia de informacién en la
nueva Inrocks. Eso hace que el tema principal de portada esté mucho mas “expuesto” que
en la vieja version. Antes aparecia el nombre del protagonista y una bajada, mientras que
ahora, mediante una oraciéon muy corta, s6lo se anuncia el tema/personaje a tratar. Esta
oracion, siguiendo a Verdn, es “opaca”, en el sentido que no es informativa, sino que se
limita a incitar a la lectura, dando por sentado que el lector conoce al personaje o fendmeno
en cuestion, como en estos casos, a la exitosa serie de television Breaking Bad o la banda

norteamericana -en la frontera entre el indie y el mainstream-, Arcade Fire.
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La enumeracion de los temas secundarios también es mas “minimalista” en la nueva
Inrocks. Otra vez: en las ediciones mas antiguas aparecen el nombre del personaje y una
volanta adelantando a qué respondia la nota (incluso podia incluirse una foto), mientras que

ahora, en pequenos recuadros a color, simplemente se anuncia el articulo:

o
=
-
Q
-
-
=
ol
=L

=
!

o
fu.
=
1
=
F
o

B

o o=

Q

=
o
D

=l
41
1

L
i
L]

(4]

Agosto 2004 Octubre 2011

80



La nueva Inrocks menciona otros temas/personajes que tratard en su interior
separados por barras en la parte inferior de la portada, sin adelantar a qué respondera el
articulo, sobreentendiendo, no s6lo que sus lectores saben quiénes son esos ‘“objetos
culturales”, sino que, ademas, “confian” en el criterio de seleccion de Inrocks; es decir, que
si aparecen alli es porque hay algo nuevo para decir sobre ellos.

De manera que, en lo que refiere a las portadas, la nueva Inrocks es menos
“transparente” y mas “opaca” en términos de Verdn: “Si el lector se limita a recorrer los
titulos, no obtiene informacién sobre los acontecimientos; lo que encuentra es un juego de
lenguaje que sirve para construir la complicidad entre el enunciador y el destinatario,
mediante el empleo de elementos que remiten permanentemente a objetos culturales que se
supone que uno y otro conocen” (Verdn, 1995: 178).

En cuanto al uso de la fotografia en tapa, la nueva Inrocks profundiz6 aquello la
caracterizaba desde el inicio: siempre utilizar fotografias de estudio, generalmente frontales
(interpelando directamente al lector), con tinte de autor. Decimos que lo profundiz6 porque
ahora reserva su uso al protagonista de la portada y no incluye imagenes de los personajes
secundarios.

Asimismo, observamos un cambio a partir del relanzamiento* en que ahora son mas
frecuentes las portadas ilustradas o creadas mediante composicion digital, técnica que
también fue ganando terreno al interior de la revista, y para lo cual se convocan disefiadores
y profesionales reconocidos. Esto responde, evidentemente, a la ampliacion de los

contenidos, sobre lo que hablaremos mas adelante en este capitulo.

* Aunque es cierto que la portada se fue volviendo progresivamente mas sobria. Las fotografias secundarias
se dejaron de usar en 2007.
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Julio 2012

Otro detalle importante que cambia en la portada con el relanzamiento es que hasta
mayo de 2011, Inrockuptibles era “la revista mensual de musica, cine, libros, etc.”, eslogan
ubicado debajo del isologotipo, casi como si formara parte de éste. A partir de mayo ese
eslogan desaparece y cambia por “cultura y sociedad”, las dos palabras claves de la nueva
etapa, en la parte superior de la portada, a la par de los “datos duros” de la revista: numero
de edicion, afio, mes y precio, es decir, la primera linea de texto indicando a qué campo del

periodismo pertenece.

CULTURA Y SOCIERAD= ANG |65 DICIEMERE 2013

I '
LA REVESTA MEISUAL DE (it Nal i AT L.

Y por ultimo, la nueva Inrocks promociona en tapa su web, losInrocks.com., gesto

que le otorga legitimidad a su version digital, no como un anexo de la version original y
principal en papel, sino como otro producto de la editorial y no tan sélo como un soporte

alternativo para consumir la revista (volveremos).
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7.2.1 Cambios de la disposicion interior de los materiales

Pasando ahora al interior de la revista, otro elemento que Verdn incluye dentro del
dispositivo de enunciacion/contrato de lectura es el sumario, en tanto seccion a partir de la
cual los lectores deciden el trayecto de lectura que emprenderan. El propuesto por Inrocks
a partir del sumario es ordenado y coherente a lo largo de las ediciones. El lector sabe qué
secciones encontrard y donde estan ubicadas a lo largo de la revista.

Respecto de la version anterior, otra vez Inrocks es ahora mas sobria. Como se ve
en las imagenes a continuacion, el sumario fue adquiriendo prolijidad con el paso de los
afios; comparemos el cadtico de 2004, con el més lineal de 2007, y por ultimo el actual,

definitivamente el menos recargado texto y el mas ordenado:

Marzo 2004 Agosto 2007 Octubre 2011
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Siguiendo a Patrick Charaudeau, decimos que la distribucion en secciones se
corresponde con lo que el propio medio considera como “grandes categorias de
pensamiento de la opinion publica”. Los medios son los encargados de racionalizar la
informacion y presentarla de tal manera que el publico pueda relacionarla con los ambitos
de su experiencia, por tanto, se produce “una racionalizacion de dichos &mbitos de tal modo
que el publico se habitua a dividir el mundo social como lo hacen ellos” (Charaudeau,
2003, 181). Esta clasificacion del contenido entonces, resumida en el sumario, pone de
manifiesto la manera que tiene el medio de ver el mundo, como divide el universo de
informaciones y construye la realidad.

Al abrir la revista lo primero que encuentra el lector son al menos tres graficas
publicitarias antes de llegar al primer contenido. Esta disposicion de las publicidades, que
sigue la tendencia de los formatos mas modernos basados en un propdsito comercial, obliga
al lector a pasar por ellas indefectiblemente antes de iniciar la lectura.

Ileana Antori, comercial de Inrocks, explica que no solo se cambio la disposicion,
sino que también se generaron nuevos espacios para pautas en el interior, como columnas
verticales de distintos tamafios para establecer un disefio mas dindmico y responder con
mas alternativas a las necesidades de los auspiciantes.

Al comenzar el trayecto de lectura, la primera seccion de la nueva Inrocks es
“Estreno” que se corresponde y cumple la misma funcion que la vieja seccion “Avant-
premiere”; ¢l cambio es simplemente nominal. Se trata de un parrafo breve sobre el
lanzamiento de un disco, un estreno de cine o a la visita de un musico; siempre es algo
novedoso, que puede ser tanto alternativo/indie o rozarse con lo comercial/mainstream,
como ciertas peliculas de directores populares.

De todas maneras, el cambio nominal es significativo porque resulta menos snob: la
palabra avant-premiere en francés significa “preestreno”, y es utilizada sobre todo en la
jerga cinematografica. La utilizacion del francés recordaba el origen europeo de la revista y
denotaba una mirada editorial mas “eurocéntrica”. Utilizar la palabra en castellano es
acorde a la nueva estrategia de valorizar lo propio, mirar el entorno y poner en valor “lo
nacional”.

La que solia ser la segunda seccion de la revista, “;alocables!”, cambia en 2011 por

“Panorama”. Ambas comienzan con “3 Preguntas”, una pequefa entrevista (tres
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preguntas puntuales) a un personaje de la cultura; y mientras jalocables! seguia en su
mayoria con noticias sobre musica, Panorama incluye mas contenido sobre cine, teatro y
artes plasticas. Al principio clasificaba las noticias en las sub-secciones “Caras nuevas”,
“Circuito” y “En linea”; desde 2013 las retne en “Vamos viendo”.

Panorama incluy6 en un principio la sub-seccion “Tres x Tres” (tres novedades
sobre un mismo tema), donde podian aparecer politica o deporte, incluso algiin chimento
del espectaculo. En 2013 “Tres por Tres” se reemplaza por “Top 5”, cinco discos
agrupados por una tematica en particular.

Otro reemplazo en 2013 dentro de Panorama fue la subseccion “Educacion
sentimental”, en la que un artista plastico “dibujaba” una cancion, por “La Curva”, que
cuenta —con un grafico de curva, precisamente—Ilo que “se viene”, lo que esta “a pleno”, lo
que “ya fue”, y lo que esta “de vuelta”. Aqui puede aparecer cualquiera de las tematicas de
la revista (arte, politica, deporte, etc.). Esta sub-seccion —escueta y directa- es signo de que
Inrocks se percibe a si misma —y asi pretende ser percibida- como detectora de tendencias
por venir, en boga y pasadas. La Curva aparecio con el primer nimero del relanzamiento,
al igual que en la version francesa, y hasta diciembre de 2013 estaba ubicada al final de la

revista; ahora en ese espacio hay una historieta de Gustavo Salas.

La curva
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A ;alocables! le seguia “Zoom Qut”, la nota sobre actualidad politica y social
que desde 2003 escribe Juan José Becerra. Hoy ese articulo esta incluido en Panorama,
bajo la sub-seccion “Sociedad”. No puede decirse que los temas abordados hayan
cambiado con el relanzamiento; es decir, podria intuirse que en la version actual Becerra
escribe mas sobre politica, pero esto no es necesariamente asi. Los temas que toca eran y
siguen siendo muy variados: politica, futbol, television, fendmenos de Internet, etc., tanto
nacional como internacional. La caracteristica esencial del articulo es su actualidad: se trata
siempre de un fenomeno ‘“en boga”, o “en boca”, dado que los demas medios también lo
han tratado (al momento de su aparicion en Inrocks, que es mensual)®.

Zoom Out era la excepcion en la vieja Inrocks: era la tnica nota que no tenia que
ver con musica, cine o libros (de ahi el titulo de la seccion); si, por ejemplo, si un artista era
protagonista de un hecho mediatico o susceptible de analisis, como el caso del escritor
francés Michel Houellebecq y su inquietante conferencia de prensa en su primera visita al
pais (en la edicion de enero de 2008)*.

En la nueva Inrocks, a las dos carillas que ocupa la nota de Becerra se suma,
también bajo la sub-seccion Sociedad, una pagina mas fija dedicada a un tema de politica o

sociedad, que en general incluye una nota corta y una columna.

Articulo de Juan José Becerra

* Este capitulo se escribi6 y corrigié con anterioridad a la eliminacion de “La Curva”, que ya no aparece en la
edicion de mayo 2014, y la —lamentable- partida de Juan José Becerra de Inrocks, ocurrida en marzo de 2014
(el corpus de esta tesina alcanza hasta diciembre de 2013). Ninguno de los espacios fueron reemplazados por
secciones fijas.

% Permanecio serio e indiferente y apenas hablo.
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Abril 2012

Segunda pagina dedicada a Sociedad

Abril 2012
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El cuerpo de la revista sigue dedicado mayormente a musica, cine y literatura —
principalmente la primera-, pero en la version actual adquirieron espacio fijo las artes
plésticas y escénicas, la television, los comics e Internet (dos paginas por rubro), que antes
se englobaban en el “etc.” del eslogan (“La revista de musica, cine, libros, etc.”), y su

aparicion era aleatoria.

7.2.3 Las formas

Comenzamos el apartado aludiendo a la nocion de “estilo” de Teun Van Dijk segin
se defini6 en el marco tedrico de esta tesina. Agreguemos que el estilo, afirma el autor, es
“la huella del contexto en el texto” (Van Dijk, 1992: 49). Un articulo periodistico en una
revista cultural, constituye, desde esta mirada, un contexto comunicativo especifico que
impone ciertas restricciones y admite ciertas libertades a la hora de escribir.

Sostenemos que Inrocks no modificod su estilo después del relanzamiento. Es cierto
que a la ampliacion de contenido le correspondi6 la de colaboradores*, pero en todos los
casos -y segun el margen de creatividad que admita el tema del articulo-, los autores
escriben con al “estilo Inrocks”.

El estilo Inrocks es impersonal en general y ofrece ciertas dosis de informalidad.
Puede que ciertos autores —como Juan José Becerra- usen la primera persona, pero de modo
muy puntual, nunca abusando ni como norma. Los redactores utilizan palabras y
expresiones propias de la oralidad, y pueden interpelar directamente al lector mediante
imperativos (“vayan”).

Los redactores de Inrocks, si bien aparentan estar muy informados porque citan,
comparan y refieren a otros autores o artistas, no pretenden ser leidos como la voz
autorizada y cristalizada sobre un tema. Aunque escriben con firmeza (pueden sonar
irreverentes en algun caso), se permiten sorprenderse (con una exclamacion en el medio de
una oracion, por ejemplo) e interrogarse (con una pregunta).

De lo dicho podemos deducir que Inrocks crea un tipo de lazo medio-lector que

oscila entre lo pedagdgico y lo complice®. Siguiendo a Verdn, la revista construye un tipo

* Entre los nuevos nombres estan: Alejandro Bellotti, Agustina Gerwerc, Gonzalo Leén, Genaro Press, Juana
Grisolia, Florencia Angilletta y mas.
*8 Esto es posible desde la teoria veroniana porque el autor no considera a esos “tipos” como puros y estancos.
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de enunciador “pedagdgico” porque marca un recorrido de lectura (desde la tapa y luego el
sumario) clasifica su contenido en tematicas, y lo jerarquiza mediante el uso del espacio, el
color, el tamafo de la tipografia, el uso del espacio y la articulacidon texto-imagen. Ese
“orden” estaria marcando una “distancia objetiva” con el lector, que al interior de los
articulos se expresa, por ejemplo, con interrogantes impersonales, algo que en Inrocks
suele encontrarse.

Por otro lado, detectamos marcas en los articulos de Imrocks de un tipo de
enunciador “complice” en la “opacidad” de los titulos de tapa y también de su interior, que
luego del relanzamiento mantienen su histérico estilo libre y ludico; los autores juegan con
nombres de canciones, peliculas y frases hechas®. Para ser efectivo, ese estilo de titulacion
requiere de la participacion del lector, y apela a su bagaje cultural. Con lo cual, se esta
entablando alli una relacién de “simetria” entre medio-lector, que le atribuye a este tltimo
un saber mayor del que le concede un enunciador pedagogico.

Asimismo, en los articulos publicados en Inrocks no se “explican” los fendmenos,
caracteristica tipica de los discursos pedagdgicos, que establecen una desigualdad de
saberes entre medio-lector. La forma utilizada es mas bien el del relato, en términos de
Héctor Borrat, en el sentido de que Imrocks “narra” los fenomenos, los inserta en un
determinado contexto y los pone en relacion con otros; y no se limita a informar, sino que
cuenta los hechos mediante estructuras mas libres, y transmite cierta interpretacion de éstos,

que puede conllevar fascinacion, suspicacia y perplejidad.

7.3 Los nuevos temas de Inrocks

Respecto de la anunciada ampliacion tematica del relanzamiento, vemos que entre
mayo de 2011 y diciembre de 2013, aparecieron so6lo seis tapas de “sociedad” e interés

general; en orden cronologico:

“9A partir del relanzamiento, ademds, empez6 a incluir guifios sobre informacién de politica y sociedad. Por
ejemplo, el titulo “Vital y movil” para una nota de musica, dos adjetivos que utilizados en conjunto hacen
referencia directa al “salario” y son propios de la jerga politico-econdémica.
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e (Carne para todos. El lado oscuro de la industria (junio 2011)
e Futbol decadente (julio 2011)

* Especial sexo (enero 2012)

¢ Moda: Lagerfeld: ;Qué es ser moderno? (mayo 2012)

* Drogas: por qué es necesaria la despenalizacion (julio 2012)

El resto de las portadas se reparten asi: 12 de musica, 5 de cine, 4 de television, una
de arte plastico, una de literatura y una de videojuegos. A lo largo de 2013 no hubo temas
de actualidad y sociedad en tapa, y nunca hubo después del relanzamiento tapas vinculas
directamente a una cuestion politica (tampoco antes).

Esto es elocuente teniendo en cuenta que:

Las portadas son el principal “gancho” para el comprador, y
b. En la estrategia de comunicacion y reposicionamiento la incorporacion de esta te-

matica se revela como clave.

Esta ausencia es un indicio de que la politica sigue sin ser el “fuerte” de Inrocks
para captar potenciales lectores. Que no es el principal interés del staff se sabe desde el
principio, mucho mas ahora que uno de los integrantes de la “vieja escuela”, Javier Diz, es
el director editorial.

Sin embargo, en el interior de la revista, se tratd a lo largo de estos nimeros una
progresiva cantidad de temas sobre sociedad y actualidad politica y econdémica. En general,
se encontraron entre dos y cuatro notas por edicion: las ya mencionadas doble pagina de
Becerra, a la que le siguen inmediatamente dos notas breves, de las cuales una es una

columna o recuadro. Asimismo, puede aparecer una nota bajo la secciéon Sociedad en el

interior de la revista (ya no dentro de Panorama), que en este caso siempre es de tres
paginas.
Estas fueron las notas sobre sociedad y actualidad politica y econdmica aparecidas entre

mayo de 2011 y diciembre de 2013 en Inrocks.
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Mayo 2011
“Confieso que he leido”. Sobre las “competencias literarias” de la dirigencia politica
argentina

“Rock nacional”. Fallo judicial en contra de una banda de skinheads

Junio
“Bye Bye Bin”. Asesinato de Bin Laden / Obama vs. Osama

“Enojaditos”. Los indignados de Espafia

Julio

“;Shock!” Caso Schoklender

“Se vos, nomdas”. Primeras elecciones primarias

“Enemigos intimos”. A un afo de la ley de matrimonio igualitario

Seccion de fotos de graficas de campaiia intervenidas en la via publica

Agosto
“Bailar pegados”. Sobre el PRO
“Secreto en la sangre”. Sobre los hijos adoptivos de Cristina Herrera de Noble

“El cuerpo del delito”. Sobre decreto que prohibe los avisos clasificados de oferta sexual

Septiembre
“Lo que el fuego nos dejd”. Protestas en Londres

“Juez y parte”. Escandalo Zaffaroni por uso de departamentos como prostibulos

Octubre
“Traccion a sangre”. Violencia en los medios por el caso Candela Rodriguez

“Divididos”. Conflicto estudiantil en Chile

Noviembre
“Livin’ la vida barroca”. Casamiento de la Duquesa de Alba

“Intencion”. Analisis de los resultados electorales
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“Vivir y dejar morir”. Ley de “Muerte Digna”

Diciembre
“Muerte es noticia”. La visibilidad del delito. Cdmaras de seguridad y redes sociales.
“Paranoia verde”. Restricciones al dolar.

“Levantando campamento”. Accion politica en Nueva York.

Enero 2012
“El efecto Barreda”. Sobre feminicidios

“Algo de ruido hace”. {dem

Febrero
“Rocazo”. Naufragio del Costa Concordia
“Mi enfermedad”. El cancer en los medios de comunicacidén

“Ley a medias”. A dos afios de sancionada la ley de medios

Marzo
“Manto de neblinas”. Critica a la agenda oficial por su atencion en Malvinas
“La delgada linea facha”. Debate por la tira comica de Gustavo Sala que ofendio a la

comunidad judia

Abril
“Pepe & Pagni”. Sobre el ataque de Cristina a los editorialistas de Clarin y La Nacion
“Guardia de hierro”. Acerca de libro sobre La Campora

“Son todas putas”. A raiz del fallo que permite abortar producto de una violacién

Mayo
“Peripecias del no”. Andlisis de la figura de Mauricio Macri.
“Mal bicho”. Sobre las declaraciones de Videla desde la carcel.

“YPF para todos”. Columna.
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Junio
“Dario y Maxi”. A diez afios de la masacre de Avellaneda

“Hecha la ley”. Columna: que haya leyes progres no significa que el pais esté mejor.

Julio
“Rezd, huyd y lo pescaron”. Caso del obispo que lo descubrieron de vacaciones en la playa.
“La triple C”. Protestas en la ciudad con cacerolas por el campo.

“Promesas sobre el bidet”. Columna. Suspicacia por los créditos para vivienda.

Agosto
“Los chicos del proceso”. A raiz del libro Diario de una montonera a casi 30 afios del Juicio

a las Juntas (una pagina en la que no hay columna)

Septiembre
“Hacker mate”. Sobre Julian Assange, creador de Wikileaks
“Billetera mata subte”. Sobre los paros extendidos de los subtes.

“Monologo”. Sobre la oratoria de Cristina

Octubre
“Vende humo”. Sobre “Periodismo para todos.”
“Sélo los chicos”. Sobre voto joven

“La mirada de los otros”. Columna sobre como nos ven de afuera.

Noviembre
“iProteste ya!”. Movimiento europeo Global Noise.

“Patria y fiesta”. Columna sobre teatro politico.

Diciembre

“Ni-ni”. Sobre el 8N y el 7D

Enero/febrero2013
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“Generacion G”. Conflicto en franja de Gaza

“Somos todas putas”. Columna sobre trata de mujeres.

Incluidas en la nota central Balance 2012:
-Tragedia de Once

-Debate sobre la despenalizacion de la marihuana
-Critica a la gestion macrista de la ciudad
-Voto joven

-Cacerolazos en Buenos Aires

-Axel Kicillof

-Ley de identidad de género

-Cepo cambiario

-Debate sobre el aborto

-Retorica de Cristina

-Ley Marita Veron

-Condenas por Cromafion

Marzo

“Despedida y debut”. Retiro de Benedicto XVI.

“Subi que te llevo”. Polémica por la construccion de Metrobus.

“La patria tuitera”. Uso de Twitter de Cristina.

“La sociedad”. Nota triple sobre freeganos.

Abril

“Exitoina”. Sobre asuncion de Francisco.

“Tiempo de alianzas”. Sobre las primarias de las elecciones legislativas.

“Beya: qué ves cuando la ves”. Columna sobre libro de Gabriela Cabezon Camara.

Mayo
“Cuestion de codigo”. Reforma del codigo civil.

“Limites”. Sobre asesino de Mariano Ferreyra.

94



Junio
“De Hitler a Micky Vainilla”. Los “nazis” de hoy.
“Diez afios después”. A diez afios del kirchnerismo: década ganada o crisis del modelo.

“Bangladesh”. Columna sobre fabricas textiles.

Julio

“Teleshow”. Cobertura mediatica del caso Angeles Rawson.
“Un temporada mas”. Columna sobre barra brava de Boca.
“Década inflada”. Nota triple por la suba de precios.

“Un médico a la derecha”. Una pagina sobre el plan Mirar para cuidar del Gobierno.

Agosto
“Fin de fiesta”. Sobre Brasil.
“Sonria, lo estamos filmando”. Nota cuatro paginas sobre denuncias por espionaje en

Estados Unidos.

Septiembre
“El nombre propio”. Nota doble sobre elecciones legislativas.

“Son todas iguales”. Columna sobre Chiche Duhalde.

Octubre

“Estilo libre”. Nota sobre tendencias y lo aprobado por el protocolo.

“Karate kids”. Nota sobre la ley para combatir el bullying.

“Pibes chorros”. Debate sobre como se juzga a un menor que comete un delito.

“Poner el pechito”. Columna en memoria de Pechito.

Noviembre
“Hasta la victoria a veces”. Conflicto con Uruguay por Botnia.
“Alo, Presidenta”. Ciclo de entrevistas de la Presidenta antes de la operacion.

“Fuerza Bruta”. Nota cuatro paginas sobre violencia en las carceles.
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Diciembre

“Necesidades basicas”. Desigualdad en Argentina: sobran smartphones, faltan cloacas.
“Meta y saque”. Debate por explotacion de hidrocarburos.

“¢Alguien quiere pensar en los nifios?”. Sobre Ley de Grooming.

“Doce”. Columna sobre diciembre 2001.

Como se dijo antes, a partir del relanzamiento Imrocks elimina las secciones
“ralocables!” y “Zoom Out” e incorpora “Panorama”, un titulo neutro y abarcador en
el que pueden convivir las artes con la actualidad politico-econdmica y el deporte. Esta
claro que el nombre jalocables! no admite la tematica politico-social pues es otro el
imaginario que despiertan los signos de exclamacién y la palabra “loco” o “locura” a la que
refiere directamente.

De ahi que Zoom Out se llamara asi: en la jerga fotografica y cinematografica hacer
un zoom out significa ampliar el campo de imagen. Con ese articulo era precisamente €so lo
que hacia Inrocks. Ahora, en cambio, no considera la actualidad politico-social como un
“zoom out” sino que la incluye como parte del “panorama” actual, en coexistencia con el de
las artes.

Se dijo también que, desde el relanzamiento, Inrocks no publicd ninguna tapa que
hiciera referencia a la politica, aunque hubo temas coyunturales de innegable envergadura
que lo ameritaban y a los que se le dedic6 muy poco espacio (reelecciéon de Cristina
Kirchner, aniversario de la Ley de Matrimonio Igualitario, Ley de Medios, voto joven,
elecciones legislativas, por ejemplo)™.

Puntualmente, lo que indica esta ausencia es que el medio no tuvo la intencion de
entrevistar al menos a un personaje de la politica -ya sea funcionario o candidato- que es lo
minimo que el lector espera (las voces del/los protagonistas) cuando alguien aparece
promocionado en tapa.

Consideramos que la ausencia de alguna tapa vinculada a lo politico y de entrevistas

a personajes de la politica, constituye, justamente, una decision de politica editorial del

*® Incluso la revista Rolling Stone, competencia directa de Inrocks (ver Capitulo 3), puso en tapa a Amado
Boudou, candidato a vicepresidente en 2011, que se presentaba a la sociedad con un perfil joven y rockero.
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medio de no involucrarse demasiado y, sobre todo, de no generar un debate controversial,
seria la consecuencia propia de otorgarle espacio de declaraciones directas a esas figuras.

Afincados en el vago territorio de los que podriamos denominar “progres”!

, los
responsables de Inrocks olvidan que omitir hablar sobre ciertos temas que conciernen a la
sociedad en general, y a su target en particular, también es una posicion politica definida
por un “no lugar”.

De esto podemos concluir que:

1) la inclusion de politica en la nueva Inrocks no partié de un interés genuino sino
de la linea propuesta desde Francia (que, por cierto, tuvo mucho éxito), en concordancia
con la visién de la marca global, representada en la voz del propietario de la revista,
Matthieu Pigasse.

2) la no inclusidn de politica en tapa no responde a una falta de “competencia” en el
tema o de redactores idoneos —como argumentan los involucrados en la resefia historica—
ya que, como bien prueban los articulos de Becerra y los flamantes articulos sobre sociedad
y politica aparecidos en la revista, todo esto esta presente en la trama textual.

Es mas, podemos tomar por caso el articulo de Juan José Becerra™ sobre la muerte de
Néstor Kirchner para afirmar que el “cambio” no es tan drastico ni novedoso, sino que
propone mas bien una continuidad “aggiornada”. Ya hemos sefalado que el hecho fue un
momento clave respecto de la aparicion en escena de jovenes movilizados por la pérdida de
un dirigente. Que se haya publicado esta nota previamente al relanzamiento —en octubre de
2010--, indicaria que estos temas de sociedad vinculados a la politica ya existian y

ocupaban el mismo espacio dentro de la grilla.

7.3.1 Mas consideraciones sobre las disposiciones y contenidos tematicos

! Apocope de “progresista”. El mote resalta “las limitaciones de una ideologia que no llega a tal, sino que
mas bien es una concepcion del mundo”, afirma el militante politico espafiol Ernesto Mild en un articulo
publicado en El ojo digital. Segun él, todo “progre” se ubica necesariamente del centro a la izquierda del
panorama politico y es “asimétrico” en su forma de ver las cosas: “Antifascista por un lado, mirard con
simpatia al comunismo y a la  historia del movimiento comunista®. Disponible en:
http://www.elojodigital.com/contenido/8401-%C2%BFque-es-ser-progre

2 Becerra, Juan José (noviembre 2010).  Inrockuptibles 1n° 152. Disponible en

http://www.losInrocks.com/sociedad/nestor-kirchner#.UulHORy-ORI
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Sin embargo, Inrocks encontro la forma de hablar sobre politica sin necesidad de
“enfrentarse” a un personaje politico: a través de objetos culturales. Por eso desde el
relanzamiento es constatable el aumento de articulos (desde resefias a entrevistas a los
autores) sobre peliculas y libros de no ficcion.

Asi, por ejemplo, publicO entrevistas extensas (tres paginas) a la politdloga
argentina Pilar Calveiro por su libro Violencias de estado (Siglo XXI, 2012), al periodista y
escritor Martin Caparrds por Argentinismos (Planeta, 2012), su ensayo que plantea que la
primavera kirchenerista y el gobierno menemista tiene pocas diferencias, y al cineasta
Adrian Caetano por Neéstor Kirchner (2013), su documental sobre el ex presidente.

Lo mismo puede hacer Inrocks en las paginas de Panorama, bajo la sub-seccion

Sociedad; esto es, practicamente resefiar un libro. Es el caso, por ejemplo, de “La guardia
de hierro”, de Juana Grisolia, sobre el libro de la periodista Laura Di Marco La Campora.
Historia secreta de los herederos de Néstor y Cristina Kirchner (Sudamericana, 2012). Asi,
la autora “evita” un analisis personal sobre la agrupacion politica y, en cambio, critica esto
mismo (la falta de analisis) a Di Marco.

En otras ocasiones los “objetos culturales” que intermedian pueden ser programas
de television. Son los casos de “Alo, Presidenta”, firmada por Agustina Gerwerc, sobre el
polémico ciclo de entrevistas brindadas por CFK; o el de “Ni-Ni”, de Alejandro Bellotti,
sobre la representacion mediatica de la polarizacion politica de la sociedad expresadas en
las nomenclaturas 7D y 8N. Es una forma hébil de evitar referirse directamente al punto en
cuestion: hacerlo a través de un producto que ya se refirié a ese tema antes. Y es también la
forma de Inrocks de manterse “por fuera”, actuando, en términos de Héctor Borrat (1989),
como actor “extra’” en zonas conflictas. Un observador externo — narrador, comentarista de
conflictos que se desarrollan entre otros actores (dentro o fuera de fronteras) sin
involucrarse ¢l mismo ni como parte principal ni como tercero que desempeiia el rol de
intermediario neutral, tertius gauden. De hecho, esto es evidente desde el titulo del segundo

articulo, “Ni-Ni”: no estan con unos ni con otros>’.

> Esta postura “ni, ni” queda plasmada en el andlisis de la Ley de Medios a dos afios de su sancion, firmada
por Alejandro Bellotti y publicada en febrero de 2012. Alli el autor cita las voces de especialistas en
comunicacion (Martin Becerra, Guillermo Mastrini, Diego Jaimes) para dar cuenta de las bondades de la ley
tanto como de sus puntos controvertidos, los que, segin las voces del articulo, fueron diagramados no en pos
de una democratizacién de la comunicacion sino en perjuicio del Grupo Clarin.
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No son todos los casos asi; Inrocks se refiere “directamente” a la politica, esto es,
sin que medie un objeto cultural. Podria decirse que a partir del relanzamiento Inrocks se
convirtio en un “actor politico”, en términos de Borrat, en tanto “narrador y comentarista de
hechos y procesos politicos”. Asi, aunque no entreviste a los “actores” de la politica,
comparte con ellos y con las fuentes de donde se informa los “lenguajes politicos”.

Siguiendo al autor Borrat en El periodico, actor politico (Gili, 1989) el uso de los
lenguajes politicos aparece representado “en dos acciones concretas interrelacionadas:
narrar y comentar” (Borrat, 1989: 95). La narracion es la forma basica del medio de usar su
lenguaje politico, y puede incluir o no el comentario, que se encuentra del lado de la
opinion (“interpretacion explicita con evaluacion”, seglin el autor).

Aunque la gran mayoria de las notas de Inrocks llevan firma, no puede decirse que
sean todas notas “de opinion”. Sefiala Borrat que la actuacion del comentarista “confiere un
mayor rango a los temas cubiertos”, y que la opinién/comentario en los diarios o
semanarios aparecen en las “columnas con firma conocida” y el editorial. Forzando un
tanto las palabras del autor ya que en ningin momento se refiere a revistas culturales,
podemos arriesgar que también Inrocks expresa sus opiniones/comentarios —en lo que
refiere a politica- a través de su voz mas autorizada.

Asi, Mariano Valerio, uno de los primeros integrantes del staff, hoy editor asociado,
puede hacer un balance de los resultados electorales de 2011 con esta vaguedad: “Si
sumamos la intencion de votos que va de la centro izquierda hacia la izquierda, nos da que
siete de cada diez argentinos estan del lado de los buenos”. Para finalizar con “veamos
cuanto nos dura (o queremos que nos dure) esta Argentina progre” (Inrocks, noviembre
2011). Por lo demas, Valerio ni siquiera hace mencion en su columna al hecho de que se
reeligié por primera vez a una mujer como presidenta en la historia argentina y
latinoamericana.

En otra oportunidad, Valerio escribid sobre el supuesto abuso de la Presidenta de la
red social Twitter. Aqui lo que analiza son cuestiones discursivas, de retorica, de las formas.
Un analisis semiotico del discurso de CFK y el vinculo que establece con los ciudadanos,
mas que de sus politicas y decisiones de Estado. En este caso, otra vez, aborda el tema

desde las formas y no se cuestiona el contenido.

99



Para cerrar el apartado, observamos una especial atencion en la revista a temas que
son tendencia mundial dentro del segmento de jovenes a los que se dirige, y responden
directamente a las nuevas demandas y perfil del lector del publico objetivo que quiere
incorporar. Son temas que fueron ganando notoriedad en todos los medios del sector, como
las drogas (debate sobre la despenalizacion de la marihuana), la alimentacion (freeganos,
industria alimenticia) y el medio ambiente (Botnia, explotacion de hidrocarburos).

Y, en esta misma linea, vemos que Imrocks esta mas atenta a los conflictos de
politica internacional (en Espafia, Brasil, Estados Unidos), sobre los que escriben los
autores locales. También incluye mas contenidos de produccion sobre figuras de renombre
internacionales, que siguen proviniendo de Francia, como las tapas de Sophia Coppola,
Michel Houllebecq y, mas recientemente, Arcade Fire, Daft Punk y Pharrel Williams, el

productor musical mas buscado por los medios internacionales.

7.4 La omision puede ser desinformacion

En el texto antes citado, Borrat enumera las funciones de los lenguajes politicos del
medio (el periédico en su caso), y sefala que una de ellas, llamativamente, es
“desinformar”. Uno de los mecanismos para esto es la omision. Mencionaremos aqui
ciertos episodios vinculados al rock, la juventud y la politica que nos resultan elocuentes
por su omision en Inrocks ya que, consideramos, ameritaban especialmente su cobertura.

El primer caso omitido es la aparicion de Cristian Aldana, lider de la banda “El Otro
Yo”, en las listas de candidatos a diputados en las elecciones legislativas de 2013. Si bien se
tratd de candidatura “simbdlica” pues el musico estaba en el puesto 13 y practicamente era
imposible que llegara a ocupar efectivamente una banca, creemos que fue un episodio que
grafica el acercamiento entre cultura y politica que existe en la Argentina en el ultimo
tiempo. Aldana, ademds, no es cualquier musico de rock al que se podria omitir por
cuestiones estéticas, sino el fundador de una de las bandas que integran el mote “nuevo

rock argentino”, escena que en su momento Inrocks acogié e impulso.

100



Distinto es el caso de La Renga, banda que, estéticamente, siempre fue inadecuada
a los canones de Inrocks. AUn asi, es una de las bandas més grandes de la Argentina, y
dado el contexto histérico y los postulados de la estrategia de relanzamiento de Inrocks,
consideramos una falta significativa la cobertura de su show en Plaza de Mayo el 10 de
diciembre de 2013, en la Fiesta de la Democracia organizada por el gobierno nacional. Si
bien la banda estuvo historicamente vinculada a las luchas sociales (ha dado shows en
fabricas tomadas, por ejemplo), siempre fue un compromiso con las reivindicaciones de
movimientos de izquierda mds tradicionales y nunca en su historia comulgé con un
gobierno.

La actuacion de La Renga en la Fiesta de la Democracia fue replicada en la mayoria
de los medios graficos y audiovisuales por el sugestivo cambio que hicieron en vivo de la
letra de “El final es en donde parti”, uno de sus temas mds populares. A saber:

reemplazaron la frase “los matutinos” por “la Claringrilla”, en referencia al multimedios™:

“Déjame ver que hay para saborear esta vuelta,

la carta no esta siempre a tu alcance en los matutinos.
Loco de pensar que se disputa el poder y la gloria,

y con el frio de un reino las almas congelar;,

cuanta verdad, cuanta mentira y cuantas palabras

y todo este motor para devastar tu inconciente.”

Seria aceptable y coherente el argumento de que no cubren el estilo de musica de La
Renga, pero el hecho es relevante desde el angulo politico, sobre todo por la captura que
produce el poder del estado, desde arriba, de un clasico del campo de lo popular y lo pone
en escena “haciéndolo hablar/participar” y utilizar eso a su favor.

Tampoco hubo mencion en Inrocks de cuando el Indio Solari, lider de Los
Redonditos de Ricota, la banda de rock mas importante del pais, gritd “678” -en referencia
al programa de television oficialista- en lugar de “123” durante la cancion “JiJiJi” (famosa
por desatar “el pogo mas grande de la historia”) en un recital en Mendoza. Asimismo, se

hizo publico su mail a los directivos del programa donde los llama “un grupo de periodistas

** La Renga en la fiesta de la democracia, diciembre de 2013. Disponible en: http://www.youtube.com/watch?
v=ZmN9x_EJKkHA
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inteligentes™**. Que Inrocks hiciera mencion a esto habria sido coherente, incluso, con su
pasado, ya que en dos ocasiones Solari fue tapa de la revista (diciembre de 2004 y
diciembre de 2007). Segin Claudio Waisbord, propietario de Inrocks entre 2003 y 2006,
esa edicion fue la mas vendida en la historia de la revista hasta el momento.

Por otro lado, La Campora, la agrupacion oficialista dirigida por Méximo Kirchner,
en dos ocasiones se habia apropiado de frases de Los Redondos para intervenir ciudades
con fines politicos: la primera en 2011, con una serie de pintadas y pegatinas en la ciudad

bonaerense de Junin donde se presentaria el Indio; y la segunda en 2013, cuando

empapelaron Mendoza con los carteles que se ven a continuacion (fue la previa al grito de

“678” del Indio).

“Vivir so6lo cuesta vida” Imagen: Eva Peréon — Néstor Kirchner

*> El mail fue para excusarse por no darles una entrevista después de aquel show.

*® Se refiere a Sandra Russo, Nora Veiras, Cinthia Garcia y Orlando Barone. Solari, ademas, ya se habia
referido con simpatia al gobierno nacional; en una entrevista por FM Rock & Pop tras la muerte de Néstor
Kirchner dijo: “Me gusta ver una presidenta que hable de la manera que lo hace en la ONU, y por fin tenemos
un gobierno con los cojones para enfrentar a todas las corporaciones al mismo tiempo”.
http://www.diarioregistrado.com/politica/45207-para-el-indio-solari-el-gobierno-tiene-cojones-.html
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“La patria es el otro” dijo, y me conquisto.

“Pituca cree que es el mejor. El mejor culo para su sillon” Imagen: Jorge Lanata

Consideramos que haber omitido estos cruces entre rock y politica fue una torpeza
del medio, que no supo ver alli no s6lo una noticia sino un fendémeno de la actualidad
cultural susceptible de analisis e interpretacion que despertaria interés no s6lo en su publico
actual, sino fundamentalmente el potencial.

Ya sabemos que ambos temas son de interés para el target, pero también que los
jovenes se movilizan por estas bandas y consignas. En el tltimo caso, la accion politica
aprovecha la oportunidad generada por el recital de Solari, hace una buena lectura de los
tipos de intereses y gustos de esos jovenes (y no tanto) que los siguen, y se apropia del
“codigo que mantienen con el idolo” para construir mensajes y generar identificacion
partidaria, no solo a través de figuras emblematicas como Eva Perén o Néstor Kirchner,
sino a través de las consignas de solidaridad, la Patria y el escrache a los opositores mas

mediaticos del modelo politico que defienden.

7.5 La nueva Inrocks en Francia

Si bien al repasar los temas tratados sobre sociedad y actualidad politica y
economica observamos una variedad interesante, hay que decir que en ningun caso Inrocks
fue “promotora” de un hecho, cambio o debate (lo que segin Borrat seria una de las

funciones del lenguaje politico de un medio: estimular para la accion).
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Esto es exactamente lo contrario a lo que sucede en Francia, donde mas alla de que
la revista es semanal y la cobertura de noticias tiene otro ritmo, Inrocks siempre mantuvo
una posicion politica de izquierda asumida y declarada, y una actitud activa, comprometida
con la realidad, no simplemente como analista o espectador, sino como participe e
instaladora de agenda. Al respecto, algo ya sefialdbamos cuando diferenciamos los spots de
TV de Francia y Argentina sobre el relanzamiento, donde el lector es el protagonista y es
representado “en accion”.

Para ejemplificar vamos a mencionar dos casos: uno de envios postales a Sarkozy
para que despida a uno de sus ministros en abril de 2011 (muy préximo al relanzamiento
local), y otro caso, de 2013, sobre el debate sobre el matrimonio igualitario® y la postura
militante que toma Inrocks.

En el primer caso, segun explicd Bernard Zerki, director de Les Inrockputibles, a un
portal francés, "El se tiene que ir", refiriéndose a Guéant, ministro del Interior de Francia de
ese momento, por las inapropiadas declaraciones sobre la migracion legal y laboral®. Por
eso la revista, en su edicion de abril de 2011, ofrecia una postal que decia "jPor favor,
active Guéant" que podia ser enviada directamente al Eliseo, y donde se podia, en el dorso,

tildar alglin motivo para que el presidente Sarkozy tome esa decision.

> El matrimonio entre personas del mismo sexo, también apodado el "matrimonio para todos", esta vigente en
Francia por la Ley N ° 2013-404 del 17 de mayo de 2013. El proyecto de ley establece que el matrimonio gay,
que se presento en el Parlamento el 7 de noviembre de 2012, fue aprobado definitivamente 23 de abril 2013 y
validado por el Consejo Constitucional y promulgado 17 de mayo 2013. El primer matrimonio gay se celebrd
29 de mayo 2013 en Montpellier. La ley ha sido objeto de un importante debate y tenia una oposicion mas
fuerte en Francia que en otros paises europeos.

%8 S/F (abril de 2011) Toi aussi, envoie ta carte postale "Merci de virer Guéant" a I'Elysée. Le Huffigston Post,
Disponible en: http://archives-lepost.huffingtonpost.fr/article/2011/04/13/2465079 les-inrocks-merci-de-
virer-geant-la-campagne-choc.html
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En el marco del gran debate por la ley de matrimonio igualitario, considerando sus
vaivenes, las marchas a favor y las contramarchas, las declaraciones de los protagonistas
(miembros del Partido Socialiesta, de la oposicion, de la Iglesia), a cada capitulo de esta
historia con final feliz, Inrocks les dedicd una nota en edicion impresa o en la web.
Entonces, la cantidad de notas y la cobertura se volvio extensa y su posicion politica cada
vez mas clara.” No obstante, lo que nos interesa sefialar aqui es la comprometida doble tapa

dedicada a este tema:

** Cabe mencionar que la Argentina permite los matrimonios entre personas del mismo sexo, aqui
popularizado como “matrimonio igualitario”, desde el dia el 15 de julio de 2010. De esta forma, el pais se
convirti6 en el primero de América Latina en reconocer este derecho en todo su territorio nacional. Ademas,
fue el décimo pais en legalizar este tipo de union a nivel mundial. Los Inrocks también publico notas a favor
del matrimonio igualitario, fundamentalmente, en contra de la Iglesia. (Ver Anexo)
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"“‘RIJCI{UIJTIIJIES

Les Inrocks, noviembre 2012

El titulo es provocador y plantea un desafio politico: grita jSI! (Oui) al matrimonio,
la adopcidn y la procreacion (mariage, adoption, procreation), y termina con “la izquierda
mete la lengua” (la gauche doit metre la langue), utilizando una metafora sexual para decir
que la izquierda toma una posicion fuerte respecto al tema y va por la aprobacion de todos
los aspectos igualitarios que propone la ley impulsada por el oficialismo (PS). En cuanto a
imagen, las tapas son muy directas: de un lado hay una pareja de chicas besandose y del
otro una de chicos.

La fecha de salida de esta edicion especial es lo clave: sale a la calle unos dias antes
de que el proyecto de ley sea tratado en el consejo de ministro. Presiona e instala el tema en
la opinién publica, ofrece argumentos, grita a viva voz de qué lado estd y a quiénes
defiende. Esa es la actitud que tanto pregonan los que hacen y siguen a Inrocks, y que esta

en el ADN de la marca, y a la que, en este caso, le hacen mucho honor.

7.6 Redes de seduccion
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Regresando a Inrocks Argentina, los cambios que se llevaron adelante en la version
impresa también debian reflejarse en la web, que fue presentada en publico como un nuevo
producto durante el relanzamiento, para mantener la coherencia de la marca. Se presentd un
nuevo isologotipo con la tipografia del logo utilizado a nivel global y fondo negro. En

cuanto al disefio en general, sigui6 la linea estética de les/nrocks.com.
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Esta version que se presentd en el relanzamiento fue desarrollada a partir de la
llegada de Sophie Guignard —decidida a invertir tiempo y dinero en ello— por la empresa
JefeDD, y alojaba contenidos y secciones similares a los de la revista. La experiencia con la
empresa no funciono y la tarea pas6 a manos de Julidn Lopez Moujan, el disefiador de la
revista. Por un lado, para la directiva era bastante conveniente porque ¢l ya disefiaba la
version impresa; que también funcionara como editor de la web no so6lo reducia los costos
sino que simplificaba la tarea de adaptacién de los contenidos (mas alld de que habia
desarrollado las versiones previas que eran muy sencillas y basicamente existian porque la
mayoria de los medios necesitaban aparecer en Internet, aunque sea con minimos datos

sobre el medio).
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Moujéan cuenta que en 2008, sin ser programador web -¢l se define como un disenador
del papel, de la gréfica, de la vieja escuela- hizo una web “muy ‘90s” con el logo por la
mitad que decia “proximamente” (imagen 1). Luego, se fueron incorporando contenidos

similares a los de la edicién impresa (imagen 2).

“La web es un espacio que fue ganando mayor importancia, que empezo como
una inquietud personal de abrir Inrocks al publico. Yo siempre tuve esa idea de
que la gente pensaba que somos snobs y un poco mala onda y con las redes
sociales eso cambio. Tenemos mas de 20000 seguidores en Facebook y
empezamos a interactuar con los lectores”. “También hay una cuestion
generacional vinculada a los usos periodisticos de esos soportes a los que

nosotros eramos medio reticentes” (Julian Fernandez Moujan)
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Desde un primer momento el staff percibié que la gente se interesaba por los
contenidos a través de esos canales, ya que consiguieron seguidores en Facebook y Twitter
casi sin planificarlo, simplemente generaron las cuentas y postearon los links con notas que
ya estaban disponibles en la version online. Asi, aunque se reconocen “reticentes”

, rapidamente entendieron que debian adaptarse al recambio generacional.

En cuanto a los contenidos, creemos que mas alld de que parezca reiterativo replicar
en la web la informacion publicada en papel, sirve para consolidar el vinculo con los
lectores y mejorarlo cualitativamente, ya que la informacion online admite ser compartida y
opinar acerca de los contenidos, generando interaccion y debate. Para el medio, ademas, se
abrid la posibilidad de exponerse a una experiencia de contacto con el publico que antes no
tenia.

Como senalamos, habia muy poco contenido producido especificamente para
losInrocks.com, como la agenda, seccidon que requiere de una actualizacion al menos
semanal para generar interés. No obstante, en el periodo posterior al relanzamiento
aparecieron la seccion “Videos” y “Marcha Atras”, basada en traer experiencias y
emociones a la memoria del lector a través de una cancion vieja. Todos los viernes se
anuncia la nueva edicion en Twitter con el link a la web.

A esto le correspondié un crecimiento en recursos humanos, primero con una
redactora y luego con los pasantes de periodismo, generalmente franceses. Asimismo, en
marzo de 2014 se incorporo6 al staff un Community Manager (CM), Nahuel Ugazio, que
aparece por primera vez en el staff en la edicion de abril. Moujan afirma que estdn
trabajando en el re-relanzamiento de la web (para mediados de 2014) y viendo la
posibilidad de incorporar mas plumas especializadas en temas de actualidad y politica.

Todas estas incorporaciones y mejoras se fueron implementando peridodicamente,
motivados por los resultados cualitativos (interaccién con el publico) y cuantitativos, ya
pasaron de tener una cantidad de visitas mensuales en la web baja a un promedio de 80000,
como minimo 70000 y con picos de 90000 dependiendo de la temporada del afio. En
general, las bajas se registran en las vacaciones de verano. En Facebook, el fan page Los
Inrockuptibles alcanzo 34.053 likes a fines del 2013, duplicando la performance del afio

2012, y actualmente tiene 50000 likes y aument6 el trafico un 50% promedio cada afio. Por
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ultimo, en Twitter actualmente tienen 21.800 seguidores. Con los post en ambos canales
vinculados se logré una mejor difusion de los contenidos y, por lo tanto, mayor alcance del
target objetivo al que se dirige. Asimismo, los post redirigen al cibernauta a la web para el
consumo de contenidos, siendo esta una de las causas del incremento sostenido de visitas
en la version online.

Segun las estadisticas, la cantidad de seguidores en las redes sociales de la revista
fue aumentando sistematicamente. Con esta tendencia, surgié la posibilidad de explotar
estos canales comercialmente; asi, se amplidé y mejoro la oferta de pauta publicitaria a los
auspiciantes con propuestas de comunicacion de soportes integrados como fue el caso de
“Adidas”, “Vans” y el microsite de “Braun”, y también con canales de promocion de las
accciones de marketing de Imrocks en conjunto con aliados estratégicos (Ver Sintonia

Fina).

7.6.1 La generacion millenials

Tras el andlisis de las variables utilizadas por Inrocks para sus analisis econdmicos se
puedo corroborar que el incremento de las visitas en la web y de seguidores en las redes
sociales se da principalmente a través de un publico que tiene nuevas practicas de consumo
de medio, fundamentalmente desde sus modviles. Todo parece indicar que los esfuerzos del
medio por captar a este publico ha dado resultado.

Hay un incremento sostenido de trafico desde moéviles hacia la web pues durante el
afio 2013 se incrementd un 173% (paséd de 5% a 14%) y ya en el primer trimestre de 2014
los datos arrojan que se accede a la web desde moviles en un casi 20% de los casos.

El trafico desde el exterior del pais a la web es del 50% y en Facebook del 30%
sostenidamente en los ultimos meses del 2014 (ver anexo). El origen de las visitas por pais
a la web es muy diversa. En un 90% los visitantes son hispanoparlantes; Espaia es el tercer
pais que mds ingresa a inrocks.com, lo que puede responder al hecho de que muchos

argentinos fueron a vivir alli en 2001 y siguen apegados al medio, ya que Inrocks es una
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marca fuerte y de renombre en Europa. El resto de los lectores del exterior son
latinoamericanos.

Estas tendencias en los consumos también se verifican en la nueva distribucion de la
revista por sistema de suscripcion digital que apareci6 este afio. En este tipo de distribucion,
lo que se ofrece como producto es el mismo contenido de la edicion impresa en un
programa que permite al usuario leer hoja tras hoja. El mayor inconveniente para este
sistema que impide un crecimiento importante en nuestro pais se debe a que se cobra en
dolares, segun Ileana Antinori del Departamento Comercial, tanto sea a través del sistema
www.zinio.com, donde la suscripcion es por 6 meses, al igual que la adquisicion de un so6lo
numero a través de Magoofy. Por tal motivo, los suscriptores que se sumaron y se
mantienen en estos sistemas de suscripcion son de los mismos paises que consumen
mayormente el contenido web: Chile, Pert, Colombia, México y Espafia.

Todos estos datos confirman que el medio se esta adaptando a la nueva generacion
millenials y ha sabido interpretar las necesidades de una comunidad de jovenes con

intereses, problematicas y practicas de consumos compartidos.

7.6.2 El mas comentado

La version online y el posteo en Facebook de la nota sobre “Periodismo para todos”
—escrita por Juan José Becerra y publicada en la edicion n° 174 de Inrocks— fue la que mas
repercusiones publicas registrd en la historia de la revista.

Titulado “Vende humo”®, el articulo critica el recurso al lugar comun y la
insistencia monotemadtica del programa. Becerra lo tilda de ‘“aburrido”, “predecible”,
“reiterativo”, “violentisimo en sus imitaciones del perfil presidencial” y “pésimo en la
elaboracion de un humor lleno de remates malogrados™”. Y agrega: “Pero sus informes,
salvo excepciones, no tienen densidad informativa y apuntan menos a la novedad que a

reforzar las zonas de debilidad del gobierno”®'.

®La expresion “vende humo” hace referencia a alguien que crea expectativas que no es capaz de cumplir, o
cuando engafia a alguien (en ese momento, la expresion volvia a estar en boga en el universo futbolero via
escandalos sobre el DT Caruso Lombardi).

® Becerra, Juan José (octubre 2012). Vende humo. Inrockuptibles, n° 174. Disponible en
http://www.losInrocks.com/sociedad/vende-humo#.UuBHWBy-ORJ

111


http://www.zinio.com/

Vemos como Inrockuptibles, sin ser partidaria (no defiende “el modelo K y admite
sus vulnerabilidades), critica con precision —mas bien defenestra— un producto televisivo
abiertamente opositor y cargado de denuncias e informes con poco rigor periodistico.

“Decidi postearla sin cambiarle el titulo que tenia en la revista. Fue un fendmeno de
comentarios, mas de 300, mas que los de una editorial de La Nacién. Eso me da la pauta de
que es un tema que esta instalado, que el debate sobre lo politico y el rol de los medios
volvio a estar en la agenda”, confiesa Moujan.

Los comentarios de los lectores sobre esta nota van de lo mas conservador a lo mas
oficialista, de los que aman a los que odian a Lanata, pero lo mas interesante es cémo los

lectores interpelan al medio y lo cuestionan:

“La nota esta escrita con bronca’”

“Dios mio, los Inrockuptibles se cagan en la corrupcion, el hambre, la
inseguridad y los regimenes totalitarios. Comodos, elitistas que viven
en su mundo. Asi son los chicos con onda de Inrockuptibles. A ver si
alguna vez meten la mano en el barro y se pegan una recorrida por las

provincias. Sera ‘“vende humo”, pero con evidencias que denuncia a

’

éste Gobierno lleno de ratas y caranchos, ladrones de poca monta.’
“No los compro mas”
“Ya no los voy a seguir”

Mas alld de la poca tolerancia de los lectores ante una nota sobre un programa de
television, es importante destacar que lo mas visto, compartido y comentado entrana dos
problematicas de sumo interés que venimos sefialando para el target: el rol de los medios y
sus profesionales con los vinculos de los grandes grupos medidticos y el Gobierno
Nacional.

Ante la cantidad de comentarios, y con la necesidad de intervenir en Facebook ante

las agresiones y amenazas de “abandono”, Los Inrocks Revista responde:
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“Es una nota de opinion, de Juan José Becerra. Notas de opinion
(firmadas) en la revista siempre hubo, con opiniones diversas hasta dentro

de la misma redaccion. Igual gracias por comentar”.

De alguna manera, Inrocks se eleva a una posicion “por fuera” de la disputa
politica, como el garante dentro de su propia redaccion de los multiples puntos de vista. Si
el contexto fuera otro, podriamos decir que eso habria servido para transparentar cierta
“objetividad” respecto a la informacion; pero como ya sefialamos en el perfil del lector, los
jovenes, principales actores del cambio en la cultura politica argentina, con una fuerte
necesidad de identificarse con un discurso acorde a sus intereses, se encontrara

decepcionada ante una actitud conservadora y temeraria respecto a perder lectores.

“Respecto de los contenidos politicos no hemos incorporado demasiado y
es bastante dificil porque en este contexto (en referencia al debate de la ley
de medios y de los medios oficialistas y los opositores) enseguida te ubican

de un lado o del otro”. (Julian Fernandez Moujan)

Para cerrar, creemos que la editorial prefiere “no hablar de ciertas cosas”, “ni polemizar
constantemente”, aunque incluyen notas de opinidon con posiciones politicas claras y
contundentes. La pregunta es: ;Por qué si abordar estos temas pone a Inrocks en conflicto
con sus lectores no lo hacen mas seguido? Hasta su competencia directa, Rolling Stone
puso en tapa a Lanata (y no era la primera vez) por considerarlo un referente, mas alla que
sea para alabarlo o repudiarlo. Entonces, ¢la politica en Inrocks es sélo una cuestion de
actitud?

Se podria alegar una cuestion comercial; sin embargo, Inrocks tiene pauta oficial
del Gobierno Nacional (Télam y Presidencia de la Nacién) y ha realizado productos en
conjunto con éste, como la Guia Cultural de Verano (Secretaria de Turismo) y también del
Gobierno de la Ciudad, como en el disco de Ciudad Emergente® en 2011 donde realizé la
seleccion de contenidos y la produccion.

Otro argumento podria ser la pretension de conservar el mote de “independientes”

en un contexto de medios como el que se esta atravesando en Argentina, donde muchos

82 Festival de bandas nuevas que se lleva a cabo desde 2008 en el Centro Cultural Recoleta.
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intentan asumir ese valor para estar mas legitimados ante la opinién publica®. En este
aspecto, sobre todo en el contexto argentino que especificamos sobre los medios, era (y es)
una gran ventaja dentro del sector que, creemos, en la version argentina no supieron
explotar en todo su potencial.

De todas maneras, creemos que lo que convierte a un medio en independiente es
editorializar su posicion politica y atn asi publicar todas las voces y todos los hechos que
revisten interés para el target. No reivindicarse independientes por tener notas de opinion

firmadas y evitar entrar en conflictos con los lectores por los contenidos abordados.

7.7 Los anunciantes

Segtn los datos del Departamento Comercial de Inrockuptibles, 1a distribucion de las

pautas publicitarias en los afios posteriores al relanzamiento son los siguientes:

& Spot “Quizas no deberiamos haber sido independientes” Disponible en http://www.grupoclarin.com/videos.
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Sintesis sobre pautas publicitarias - Aios2012y 2013

Distribucion de las pautas
publicitariaspor sector - Aiio 2012

M Pauta bebidas alcoholica

M Pauta bebidas sin alcohol

m Pauta Indumentaria

W Pauta Cultura/Entretenimiento

M Pauta High Tech

W Pauta Telefonia/Celular/TV
Pauta Automovil
Acuerdos especiales

Pauta Turismo / Télam

5% 3%

7%

2%
3%

Distribucion de las pautas publicitarias
por sector - Ao 2013
B Pauta bebidas alcoholica
B Pauta bebidas sin alcohol
m Pauta Indumentaria
M Pauta Cultura/Entretenimiento
M Pauta High Tech
W Pauta Telefonia/Celular/TV
Pauta Automovil
Acuerdos especiales

Pauta Turismo / Télam

4% 4%

4%

A partir de estos graficos, podemos observar que Los Inrockuptibles tiene como
principal fuente de publicidad el sector de cultura y entretenimiento, y aunque en 2013
hubo un leve descenso, el cambio no fue considerable, manteniéndose dentro de los
parametros esperados por la marca. Es interesante corroborar este dato porque claramente
los anunciantes identifican a la marca como un medio referente en cultura y
entretenimientos (peliculas, libros, series, musica, recitales).

Asimismo, el rubro indumentaria, High Tech y Telefonia Celular estan vinculados
con los intereses de este segmento de jovenes que ya describimos: preferencias por las
tendencias, como la moda y las nuevas tecnologias.

Cabe destacar que las marcas que invierten en Inrocks tienen presencia en varios
paises: Samsung, Movistar, MTV, Levi’s, Converse, Adidas, Ford, Coca-Cola, entre las mas
conocidas.

El crecimiento mas fuerte entre los dos afios fue el de las pautas oficiales. Ademas
de estos datos, podemos agregar que a partir de abril de este afio, Inrocks comenzo a contar

con la pauta mensual de Presidencia de la Nacion (la primera pauta es sobre el Programa
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Precios Cuidados) por la aplicacién de la Ley de Fomento a las revistas culturales por
iniciativa de ARECIA.

Otro rubro que creci6 considerablemente en publicidad fue el de la venta de
automoviles, que se corresponde con los datos de aumento del nivel de consumo en la
economia argentina (récord histérico de venta de autos nuevos y usados en los ultimos
afios)™.

Para cerrar, es importante destacar que el nimero de publicidades en grafica se
mantuvo estable en estos dos afios, alrededor de 200 publicidades anuales. Sin embargo, se
crearon nuevos espacios para comercializar y nichos de lectores para ofrecer a los
anunciantes. Esto fue una oportunidad para el medio para incrementar sus ganancias y en
un primer periodo post relanzamiento, generar un retorno de la inversion a corto plazo.

Mas alla de que la iniciativa fue de Inrocks, segiin Ileana Antinori, “los anunciantes
constantemente demandan creatividad en la oferta de espacios, e integrar en sus propuestas
para inversion publicitaria todos sus canales de comunicacion (version impresa, web,
digital”. Que en el ultimo periodo se haya incorporado al sistema de suscripcion una
version digital de la revista es un plus para los anunciantes que pueden acceder a un publico

consumidor de medios via web, sin tener que pautar también en la version online.

7.7.1 Sintonia fina

El area de Marketing y Publicidad fue ganando espacio dentro de la revista luego
del relanzamiento. Se apost6 a continuar el camino de diversificar la marca y generar cada
vez mejores productos y servicios por un lado, y a generar propuestas mixtas de pautas en
comunicacion para los auspiciantes, pensando en un mix de comunicacion para las marcas
que los acompanan. Asi fue que durante estos ultimos afios a partir del relanzamiento, Los
Inrockuptibles se aboco al desarrollo de eventos y acciones especiales —de produccion
propia y en co-produccion con otros actores, tanto publicos como privados— de ratificacion
del rumbo elegido, profundizando su confianza en la marca y en lo que puede generar, y

excediendo las posibilidades limitadas que ofrece la revista como soporte a nivel comercial.

% Seglin datos estadisticos de la Camara de Comercio Automotor. Disponible en
http://www.cca.org.ar/estadisticas/estadisticas-2013
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El proceso de cambio anunciado con el relanzamiento fue adquiriendo mayor

consistencia con el paso del tiempo. El imperativo de mantener la marca fuerte y hacerla

crecer, base de su estrategia de comunicacion y principal valor para potenciar sus

oportunidades de negocios, fue mostrando los primeros resultados positivos, no sélo en

rentabilidad, sino en potenciacion de la imagen de marca, con la concrecion de proyectos

comerciales donde Inrocks fue la estrella. Segun Ileana Antori, comercial de Inrocks, estas

acciones especiales se realizaron “con el fin de llevar el sello de calidad que representa

nuestra trayectoria de mas de 15 afios siendo el medio de cultura nimero uno de la

Argentina a nuevos terrenos, y explorar nuevos horizontes en lo que respecta a la

colaboracion con socios estratégicos”.

Las acciones fueron de distinto tipo, eventos y lanzamientos especiales. A saber:

Mis Documentos consistio en un ciclo de 8 encuentros llevados a cabo en Soria Bar
entre abril y junio, donde distintos musicos, cineastas, artistas y bloggers se calza-
ron el traje de DJ y compartieron sus canciones favoritas con el publico de Los In-
rockuptibles.

Cara de Vinilo fue un concurso co-organizado entre Los Inrockuptibles y Braun
para promocionar su nueva linea de afeitadoras eléctricas cruZer. Para esta ocasion,
se desarrollé un microsite especifico y se lo promociond a través de todos los me-
dios de Los Inrockuptibles. Més de 400 participantes en 20 dias. 12.000 visitas tni-
cas al microsite alojado en losInrocks.com.

Historias que hicieron peliculas fue una masterclass dictada por Pablo Trapero y
dirigida a estudiantes de carreras relacionadas con los medios audiovisuales. La
charla fue auspiciada por Marlboro, con la organizacion y difusion a cargo de Los
Inrockuptibles, sobre todo en las redes sociales. La charla se llevo a cabo en Espa-
cio Quintana frente a una audiencia de mas de 300 asistentes. El evento fue comuni-
cado en conjunto con casas de estudio como la Universidad del Cine, el CIC, el
CIEVYC, la ENERC y entes publicos como el INCAA y el Ministerio de Cultura de
La Nacion.

Club Social Inrocks fue un ciclo que se llevd a cabo entre octubre y diciembre de

2012 en Boris Club, donde las mayores promesas de la musica argentina e interna-
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cional se presentaron en un formato intimo, ofreciendo recitales para grupos de me-
nos de 200 personas. Situado en el corazon de Palermo Hollywood, Boris Club se
impone como una de las mejores salas de recitales de la ciudad. Con un sistema de
sonido de ultima generacion, Boris Club pone en conjuncién de una forma unica la
musica en vivo con una excelente oferta gastronémica y los tragos y cocktails que
hicieron historia.

50 entrevistas: 15 aiios de Los Inrockuptibles es un libro editado con motivo de los
15 afios del lanzamiento de la revista en Argentina. Fue editado por Editorial Plane-
ta y auspiciado por Bowen UK. El lanzamiento se llevd a cabo con un exclusivo co-
cktail en Oasis Clubhouse, un club secreto en medio de la ciudad. El libro incluye
entrevistas a personalidades destacadas de la cultura, como David Lynch, Leonard
Cohen, Alan Pauls y Tim Burton, entre otros. En menos de un mes agot6 su primera
edicion en Argentina, Uruguay y Chile.

La Guia Cultural de Verano fue un suplemento especial auspiciado por el Ministe-
rio de Turismo de la Nacion, editado, disefiado y distribuido por Los Inrockupti-
bles. El suplemento acompaii6 al nimero de diciembre de la revista y se entreg6 de
forma gratuita con todos los ejemplares a lo largo del pais.

Adidas via Twitter fue una de las primeras marcas en animarse a comunicar a través
de redes sociales para promocionar productos. Todas las semanas se posteaba conte-
nido auspiciado por la marca y asociado a las campaiias publicitarias que estaban vi-
gente en otros medios en ese momento.

Vans — Molotov via Twitter fue un anuncio de una accidén que realizoé la marca con
la banda Molotov y que culminaria con un recital en el Teatro Vorterix. A través de
@losInrocks, se le proponia a los seguidores que envien ideas para el nuevo video

de la banda. Todo ello, auspiciado por Vans.

Todos estos son ejemplos de lo que se puede potenciar el campo de accidon, como el que
fue alcanzando la marca Los Inrockuptibles, y confirman la importancia que tiene para un
medio afirmarse en lo que sabe hacer, ser consciente de como es valorada su labor
periodistica y de creacion de contenidos, cOmo se reconoce su trayectoria; y ese “cocktail”

explotarlo al maximo. A esta altura, nadie puede negar que Inrocks es mucho mas que una
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revista, que hay cosas de lo que sabe y que puede hacerse cargo como productor, como co-

organizador, difusor y creador de nuevas experiencias.

8. Conclusiones
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A partir de la reconstruccion historica de la revista Inrockuptibles y el anélisis de la
estrategia de relanzamiento de 2011, podemos concluir que el medio alcanzé sus objetivos
ya que supo comprender la situacion del mercado editorial y las demandas de su publico
objetivo, compuesto por una nueva generacion de jovenes que caracterizamos como
millenials. La marca pudo sumar entre sus lectores a este nuevo publico y fidelizarlo a
partir de la mejora de su oferta y la creacion de nuevos canales de comunicacion y
productos, demostrando que Internet no era una amenaza sino una oportunidad que
supieron aprovechar.

Tras la implementacion de su nueva formula, Inrocks mostrd al sector de medios,
sus lectores y el publico en general que comprendié rapidamente la coyuntura social,
cultural, econdémica y politica del momento, y reforz6 su posicionamiento como un medio
que no le teme al cambio y que estd siempre a la vanguardia. Esta actitud, sumada a una
trayectoria larga y coherente, hicieron que en el Gltimo tiempo la marca cobrara mucha mas
fuerza. Ese prestigio le permitié a Inrocks generar alianzas estratégicas para diversificarse
y crear productos acordes a los nuevos intereses y gustos de los lectores, sin que eso
conllevara una pérdida de los valores tradicionales de su identidad.

Consideramos que Inrocks no so6lo mejord su producto revista, su version web y los
canales de comunicacion en redes sociales, sino que, ademas, las areas de marketing y
Comercial lograron generar nuevos negocios a partir de dichos canales y acciones
especiales que Imrocks coprodujo con distintos actores publicos (Gobierno de la Ciudad,
Secretaria de Turismo de Nacidn) y privados (anunciantes). Con estos logros se cumplieron
los objetivos iniciales del nuevo modelo de negocios desarrollado por la marca a nivel
global; y a nivel local, Inrocks se convirtid en productora de contenidos (diversificacion)
para generar una mayor rentabilidad. Prueba de ello son la cantidad de acciones a las que
nos referimos en “Sintonia fina” y los resultados de la inversidon en pautas que se mantuvo
constante.

A nivel contenidos, la version renovada de Inrocks se focalizo en lo que mejor sabe
hacer: criticas especializadas, entrevistas exclusivas, textos de calidad editorial. Y mantuvo
los ideales y objetivos planteados desde su lanzamiento: ir a la vanguardia, adelantarse a lo

consagrado por el mercado, prestar atencion a los fendémenos culturales emergentes, entre
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los que supieron incluir los temas de actualidad, sociedad y politica, sin traicionar el
vinculo con sus lectores (contrato de lectura) y asociarlos con su identidad de marca.

La clave del éxito del relanzamiento consistid fundamentalmente en disefiar una
buena estrategia de comunicacion “360”, que incluydé campafias publicitarias, un plan de
prensa y PR, difusion en redes sociales y una accion de marketing importante como fue el
evento “Manifiestacion”, con una amplia convocatoria. De esta manera logré transmitir su
mensaje a todo el publico objetivo y se consolidéo como una alternativa dentro del segmento
de Cultura y Sociedad.

Corroboramos también que existieron variaciones en el perfil del lector, derivados
del contexto histérico, que generaron en el publico nuevas necesidades, vinculadas a las
practicas de consumo y a diferentes tematicas, principalmente la politica y las
problematicas sociales compartidas generacionalmente por jovenes de diferentes paises.
Nuestras hipdtesis al respecto queda corroborada por los datos arrojados por los estudios en
opinion publica y por la procedencia de los lectores que evidencian los datos de Facebook y
la Web. Esto, ademas, indica otro acierto de la estrategia global de la marca: profundizar en
sus contenidos culturales, agudizando su mirada y poniéndola a tono con el contexto a nivel
internacional.

Incluir mas contenidos sobre politica y actualidad, sin embargo, no alcanz6 para
dejar en claro dentro del espectro de medios la posicidon politica de Inrocks. En el capitulo
7, “La nueva Inrocks”, se cuestiond esta actitud, un tanto conservadora, de no arriesgar con
tapas de actualidad o impulsar el debate, teniendo una actitud mas activa como la de la
version francesa. En este sentido, creemos que el relanzamiento contribuyd a mantener a
los lectores cautivos, pero no a captar la totalidad del publico objetivo que se habria
logrado de haber tomado una posicién en el debate sobre el rol de los medios en la
Argentina, hecho que llevo a la popularidad a otras revistas culturales y a sus periodistas
que supieron “subirse” al debate.

La omision de ciertas problematicas en los contenidos y la actitud de no dar la
discusion en un contexto que lo permite y, sobre todo, teniendo una identidad de marca tan
fuerte y lograda, es desperdiciar una oportunidad histdrica para el medio de posicionarse
claramente y alcanzar nuevos publicos. Reiteramos, que segun el criterio de estas autoras,

lo que convierte a un medio en independiente frente a la sociedad es transparentar una
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posicién politica y aun asi publicar todas las voces y todos los hechos que revisten interés
para el target. Mas alla de eso, es innegable que Inrocks supo generar contenidos de interés
para una gran diversidad de publico, pero lo que deberian tener en cuenta es publicarlos a
través de distintos canales, segun los temas que predominan en cada uno; por ejemplo, en
Twitter Argentina, hay un alto nivel de discusion sobre politica y medios.

Por ultimo, Los Inrockuptibles es un caso que permite comprender como varian las
relaciones entre las marcas y sus publicos y como pueden éstas establecer con éxito
modelos de accion en contextos de cambios, teniendo una actitud proactiva, pensando las
rupturas de paradigmas como oportunidades, para reforzar asi el posicionamiento de la

marca.
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ANEXOS

e Honraras a tu madre y a tu padre: antecedentes de la re-
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Todos los entrevistados, con mas o menos palabras, coinciden en que mediados de los *90
era un momento “ideal” para lanzar una revista porque “no habia nada”. Corroborémoslo con el
texto de los escritores y periodistas Pablo Chacon y Jorge Fondebrider: La paja en el ojo ajeno, el
periodismo cultural argentino (1983-1998).

Los autores no se detienen en Los Inrockuptibles (es entendible por su corta estadia en el
mercado por entonces), pero la mencionan dentro de las “publicaciones de caracter general que
incluyen en sus secciones un alto porcentaje de paginas de cultura” aparecidas en los afios *90, junto
con —entre las memorables o las que se sostuvieron—Artefacto, El Amante, El Planeta Urbano,
Pégina/ 30, Rolling Stone y V de Vian.

Es visible la complejidad del campo del periodismo cultural si pueden incluirse alli
publicaciones tan disimiles como Artefacto, que trata temas ligados a la filosofia, siempre desde una
mirada académica (por lo erudita), pasando por El Amante (especializada en cine) a V de Vian, “una
revista casi de literatura”, como se definia, que publicaba a Elvio Gandolfo y Jorge Lanata,
rescataba la literatura de Miguel Briante y Rodolfo Walsh y ponia chicas desnudas en tapa.

El caso de la revista El Portefio servira para iluminar el momento histérico en que nacio
Inrockuptibles. Fundada por Miguel Briante en 1981, por esa redaccion pasaron quienes tiempo
después fundaron publicaciones como Babel, Cerdos y Peces y Pagina/12. Publicaban alli Rodolfo
Fogwill, Anibal Ford, Maria Moreno, Néstor Perlongher, Osvaldo Lamborghini, Osvaldo Baigorria
y muchos otros.

En sus comienzos, atn en dictadura, la revista recibia amenazas telefonicas por “zurdos,
judios y putos”. Vivido su esplendor durante el radicalismo y, llegados los 90, se opuso
fervientemente a Menem. Fue entonces que quedd obsoleta, segun el testimonio del controvertido
periodista Juan José Salinas (lo acusan de haber sido informante del Ejército). Escribe por especial

pedido de los autores del libro:

“El menemismo fue una gran caida de caretas. Maria Julia ilustraba el
jubilo de las ‘conchetas’ al tirar la chancleta. Mucha gente le creyé a
Bernardo, se adhiri6 a los milagros de la convertibilidad, se encasqueto el
walkman, se conectd al cable y dejo de leer para pispear Caras. En ese
contexto, El Portefio quedé demodé como un taita de arrabal. El relevo, una
nueva generacion de jovenes, no acababa de llegar. Bersuit Vergarabat no
acabd nunca de cuajar y Los Piojos eran muy chicos. El Portefio cerré poco
después de cumplir once afios de vida, en febrero de 1993. Tres afios mas

tarde, en marzo de 1996, el relevo llegd en masa al cumplirse veinte afios
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desde la sangrienta instauracion de la dictadura” (Chacon y Fonderbrider,

1998: 39).

Salinas no aclara por qué la exactitud (marzo de 1996), ni qué publicacion fue finalmente el
relevo, pero la coincidencia de fechas (el primer numero de Inrocks es de abril de ese afio) es
llamativo.

El libro tiene un capitulo dedicado a los suplementos culturales de los diarios. Alli pudimos
descubrir un antecedente de Inrocks —por su origen, estilo y hasta colaboradores—en Primer Plano,
como se llamo6 en su origen el suplemento de cultura de Pagina/12 (los responsables de éste fueron,
por orden cronolédgico, Martin Caparros y Jorge Dorio, Juan Gelman y Tomas Eloy Martinez).

Por sus paginas pasé una figura importantisima de Inrockuptibles afios después, Juan José
Becerra (volveremos). Dicen los autores: “En realidad podria decirse que Primer Plano era dos
suplementos: uno, realizado con materiales producidos en Argentina y otro, surgido de los
periddicos envios de Martinez” (el escritor, entonces, estaba radicado en Estados Unidos).

No terminan alli —por contener material extranjero-- las similitudes entre Inrocks y Radar,
como empezo a llamarse el suplemento en 1995 bajo direccidén de Juan Forn (ex editor en Editorial
Planeta). Los escritores no aclaran cual fue su fuente al afirmar lo que sigue, pero se intuye que
Claudio Zeiger, entonces escolta de Forn, actual editor general del suplemento, entrevistado al final
del libro. Dicen (cursivas nuestras): “Concebido como una revista en colores de cultura dominical,
en Radar tendrian lugar todas las artes, las tendencias y los estilos. Se le daria importancia central
al diserio y a las fotos, y tendria un importante sector de servicios culturales” (las secciones “Los
Inevitables”, “Sali” y “Agenda”).

Parrafos después Chacon y Fondebrider afirman (cursivas nuestras):

“Radar exacerbd la moda de ocuparse de las llamadas tendencias,
contagiando a otros medios a su imitacion. Sin embargo, en la mayoria de
los casos, se trata de dar cuenta de fendmenos que bien pueden identificarse
con la juventud y, por lo tanto, que provocan la ilusion de que no hay un
marco histérico més alla del presente inmediato. Stimese a esto que resulta
al menos curioso que lo que reflejan las paginas de Radar provienen
mayormente de los Estados Unidos y de Europa y s6lo muy raramente de
Argentina, aunque se lo caracterice como lo que alguna vez se llamo
“cultura de masas”. En sintesis, por lo dicho, Radar tiende a discutir

productos, personajes y anécdotas de personajes antes que ideas. En ese
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sentido, es irreprochable su sintonia con los tiempos que corren” (Chacon y

Fonderbrider, 1998: 59).

La cita es tan extensa como elocuente. Y si no pareciera estar directamente hablando de
Inrockuptibles, sumemos un personajes que hace todavia mas significativo el antecedente: Mariana
Enriquez, la elegida de Claudio Waisbord para ocupar la direccion de Inrocks, es la actual
subeditora de Radar (ver resefia historica).

Un ultimo detalle para terminar de justificar la similitud: la forma de titular. Cualquier titulo
de Inrocks podria ser de Radar y viceversa; la técnica o el modo es sencillo: son referencias
culturales (el nombre de una cancion o pelicula, una frase muy conocida, etc.). Aunque Inrocks
puede ser en ocasiones mas informal que Radar, el estilo y tono de ambas publicaciones es similar,
y ciertos articulos podrian publicarse indistintamente en cualquiera de los dos. De hecho, comparten
actualmente colaboradores (Ana Wajszczuk y Malena Rey entre ellos).

También cerca de la linea Inrocks, aunque nunca mencionado por los entrevistados
como antecedentes (como tampoco mencionan Radar), estuvieron las revistas Ruido y Revolver.
Ambas fueron de corta vida (aparecieron nimeros salteados entre el 1992 y el 1993; de Revolver
aparecid una edicion postuma en el ‘96) y su direccion estuvo a cargo de periodistas “de rock™:
Pablo Schanton la primera, Pablo Schteingart la segunda (los dos periodistas de Clarin, ex en el
caso de Schteingart).

Eran publicaciones bajo presupuesto, sin una estructura editorial ni empresarial detras ni un
modelo de negocios. Estas revistas no sélo publicaban “lo que querian” (y los redactores querian
solo musica), sino que abusaban del estilo coloquial y hasta podian inventar (literalmente)
entrevistas. Todo esto no le quitaba entidad a lo escrito ni rigurosidad al analisis de los fendémenos
musicales; acaso, como sucede con Inrocks (en qué etapa), porque los redactores lograban construir
sujetos apasionados por el fenomeno sobre el que escribian, pero, a la vez, competentes, ultra

informados, sagaces y criticos.

Sophie Guignard
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Cultura y sociedad, son las dos caras de los InRocKuptibles. Nueva seccion sociedad y su
infiltracion en las secciones culturales clasicas. En cuanto al formato se volvio al estilo
coleccionable, se mejoro la edicion, tiene un lomo binder, la maquetacion empezo a tener mayor
relevancia, se incluyeron mas y mejores fotos, mas aire en la maqueta, mayor gramaje en la portada,
mate reemplaza al brillante.

A nivel contenidos, la idea es hablar solo de lo que nos gusta, pero articulando las secciones de una
forma diferente, mas notas cortitas y largas, mejor ritmo en la secuencia de los articulos, buen mix
entre nacional y internacional. La idea también es devolverle su importancia a formatos largos,
mientras otras revistas los abandonan.

Por un lado, el cambio de maqueta, es un cambio de la forma al servicio del fondo. Por otro lado,
habia empezado a ser cada vez mas claro que habia que cambiar para sobrevivir. Es un poco
darwinista pero es realista. La gente nos aburrimos de las cosas estaticas, hay que reinventarse
siempre, cambiar constantemente para que todo pueda seguir existiendo.

Ademas el movimiento esta en nuestro « ADN »: Los InRocKuptibles no pueden quedarse quietos,
relajarse, comportarse como meros consumistas. De hacerlo, perderian su razén de estar, su « motor
». La vision que siempre reclamo los inrocks es la del movimiento permanente, el cuestionamiento
constante, de la voluntad de crecer, de no elegir la facilidad.

Decimos incluir la sociedad ya que siempre ha sido la raiz de la identidad de los Inrockuptibles.
Nuestro nombre lleva en si las dos caras de una misma cosa: el compromiso cultural y politico.
Partimos del punto de vista que somos lo que hacemos, y hacemos lo que somos. Si somos curiosos
lo somos de manera general. “Ademas la cultura y la sociedad siempre estuvieron vinculadas, la
segunda inspirandole a la primera, hasta tal punto que a veces se mezclo todo y ya no se sabe cual
es lo que inspiro al otro, ;a opresion blanca inspiro al jazz o el jazz inspiro al movimiento de
liberacion?

De ahi, pensamos que « sin actualidad no habria miisica, cine, libros etc. »Es una oportunidad de
dar una mirada sobre la sociedad a través el prisma de la cultura (por eso vamos a incluir ensayos,
documentales, hablar de temas societarios mayores que de alguna manera influyen sobre nuestra
cultura.

Lo que nos hace distintos y hace a la identidad Inrockuptibles, Una trayectoria de 25 anos en
Francia y casi 15 aca. Somos totalmente independientes, no tenemos ninguna limitaciones a nuestra
libertad editorial. No se pueden encontrar los mismos articulos en otras revistas, tenemos una
mirada propia. Hacemos lo que nos gusta como nos gusta: ojo critico y espiritu de fan.

Nuestro objetivo es ser una guia cultural para los curiosos, buscar y seleccionar lo que en nuestra
opinion merece la pena y defenderlo. Dar ganas a nuestros lectores de hacer cosas y involucrarse en
todo lo que hacen.

El lanzamiento contard también con un evento de presentacidon, cuyo concepto y ambientacion

fueron pensados para reflejar el nuevo mensaje de Los Inrockuptibles y la importancia que la marca
atribuye a la creatividad.
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Con “Manifiestacion”, el exclusivo evento de presentacion que se desarrollara en el Centro Cultural
Konex, Los Inrockuptibles mostraréd la esencia de su nueva formula e identidad. Serd una mezcla
entre una fiesta y un acto social, una conjuncion entre politica y rock, entre cultura y sociedad, en la
que los invitados se congregaran para celebrar el cambio, para disfrutar de ser parte de la evolucion.

Julian Fernandez Moujan

La web es un espacio que fue ganando mayor importancia, que empez6é como una inquietud
personal de abrir Inrocks al publiiico. Yo siempre tuve esa idea de que la gente pensaba que somos
snobs y un poco mala onda y con las redes sociales eso cambio. Tenemos mas de 20000 seguidores
en Factbook y empezamos a interactuar con los lectores.

Siempre estuve en Inrocks como disefiador desde el 2000 al 2005, me fui a “Haciendo Cine” que
fue la época que la revista estuvo en manos de Wainbrot, y a fines del 2006, para los 10 afios, los
chicos, Javi Diz y Guachi, me llamaron para que vuelva y volvi, estaba en blanco y todo eso.
Aunque realmente, siempre lo que primo es el amor que le tengo a Inrocks, todo lo que soy, mucho
de lo que hago, se lo debo a la revista.

Respecto a la web, en el 2008, yo sin ser programador web, ni nada, me defino como un disefiador
del papel, de la grafica, de la vieja escuela, hice una web muy 90 con el logo por la mitad que decia
como proximamente. Y ya mas para el 2010, cuando cambid de duefios y junto a Sophie Guidnard
se decidi6 invertir en eso, se contrato una empresa JefeDD para que la haga y se empezaron a cargar
contenidos, similares a los de la revista. Para mi la experiencia con la empresa mucho no funciono,
asi que la abandonamos y me empecé a ocupar mas yo. Por un lado, para la directiva era bastante
conveniente porque era disefiador y también funciona como editor de la web, que en realidad,
también tiene que ver una inquietud mas personal porque me gusta escribir, escribo resefias en la
revista, también en radar, y esta era una oportunidad para dedicarme mas a contenidos.

En el 2011 estuvimos redisefiando la revista, teniendo mas referencia en la version francesa, cosa
que hasta en ese momento nunca habia pasado. Vino Jean Hebert, un especialista en contenidos, a
darnos sugerencias, estuvo bueno.

Lo bueno es que cuando abri la cuenta de Factbook, me di cuenta que la gente se interesaba por los
contenidos y hoy tenemos la posibilidad de postear en la web y las redes las novedades con la
instateneidad que esos medios necesitan. También hay una cuestion generacional vinculada a los
usos periodisticos de esos soportes a los que nosotros eramos medio reticentes. A la vez,
aparecieron muchos portales dedicados a la musica, como Indiehearts, Rocktails, que en parte,
competian por nuestro mismo publico.

Mas adelante, en marzo de 2012, se hizo un nuevo lanzamiento de esa web e incorporamos a una
redactora, Ana para generar contenidos especificos de la web, secciones, etc. Hasta ese momento
yo hacia todo solo, hasta subir las publicidades. Ese fue un paso, de hecho, creemos que hay mucho
para hacer en este sentido porque hoy todavia los contenidos que publicamos en Twitter y en FCB
son links a la web y estamos viendo la posibilidad de que haya contenidos para redes
especificamente, contar con un community manager para fines de este afio y también seria bueno
contar con bloggersde renombre lo que seria de gran interés para los lectores y generaria mayores
visitas a la web.
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Creo el cambio y el uso de estas tecnologias, los smarthphones, las necesidades del publico también
nos llevaron a hacer algunos cambios en contenidos, sobre todo con la incorporacion de sociedad y
las nuevas selecciones de las tapas, que creo ha sido muy positivo.

Respecto de los contenidos politicos no hemos incorporado demasiado y es bastante deificil porque
en este contexto (en referencia al debate de la ley de medios y de los medios oficialistas y los
opositores) enseguida te ubican de un lado o del otro. Tratamos de publicar lo que nos parece, pero
me gustaria contar en la web con alguna pluma o columnista de politica que analice los temas de la
semana.

El post que histéricamente fue el mas comentado, mas de 300 comentarios, fue la nota de Lanata
que se publico en la revista y que decidi postearla sin cambiarle el titulo. Fue un fenémento de
comentarios, mas que los de una editorial de La Nacién. Eso me da la pauta que es un tema que esta
instalado, que el debate sobre lo politico y el rol de los medios volvio a estar en la agenda. Y ese
interés de los jovenes por la politica, se lo debemos a Nestor (Kirchner).

Mateo Bendesky

Uno de los objetivos de esta nueva etapa era que crezca la revista con acciones de MKY vy alianzas
estratégicas con auspiciantes ligados a nuestro target.

Por eso iniciamos unas serie de acciones y eventos como los conciertos en Boris Club, lo del
Marlboro, nuevos productos editoriales con la Secretaria de Turismo, entre otros.

También en esta nueva etapa sabiamos que el desarrollo de herramientas de comunicacién en las
redes sociales y la web tendrian buenos resultados como los que obtuvimos.

Para nosotros, el departamento de MKT, el relanzamiento y la importancia que se le otorgo, a esta
area desde la nueva directiva fue clave para proponer nuevas ideas y generar mejores negocios para
el medio.

Ileana Antinori

Sobre el relanzamiento: no s6lo se cambi6 la disposicion, sino que también se generaron nuevos
espacios para pautas en el interior, como columnas verticales de distintos tamafios para establecer
un disefio mas dindmico y responder con mas alternativas a las necesidades de los auspiciantes.

Se llevaron a cabo acciones especiales “con el fin de llevar el sello de calidad que representa
nuestra trayectoria de mas de 15 afios siendo el medio de cultura nimero uno de la Argentina a
nuevos terrenos, y explorar nuevos horizontes en lo que respecta a la colaboracion con socios
estratégicos”.

“los anunciantes constantemente demandan creatividad en la oferta de espacios, e integrar en sus

propuestas para inversion publicitaria todos sus canales de comunicacion (version impresa, web,
digital”
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RELANZAMIENTO LOS INROCKUPTIBLES
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La reconocida revista de cultura estrena nueva formula y la presenta con “Manifiestacion”, un
evento que contard con la presencia de Matthieu Pigasse, duefio de Los Inrockuptibles y socio de

Le Monde, que se realizara el 4 de mayo en el Centro Cultural Konex.

Buenos Aires, abril 2011.- En el marco del relanzamiento a gran escala del semanario francés Les
Inrockuptibles anunciamos la presentacién de la nueva férmula grafico-editorial de la publicacion
argentina. El relanzamiento se concretara a partir de la edicién de mayo de la revista, que tendra
nuevo formato y disefio, ademas de estrenar secciones y contenidos, en los que la hibridacidn
entre cultura y sociedad jugard un rol preponderante.

Reconocida como una marca internacional de produccién y difusién de contenidos culturales de
alto valor, Los Inrockuptibles en Argentina se consolidd como la revista nimero uno de cultura
alternativa. Con este relanzamiento, apuesta por los lectores argentinos y les presenta una nueva
féormula que, ademas de seguir cubriendo los temas que siempre los caracterizd, propondra
también una mirada a temas societarios a través del prisma de la cultura. Esta férmula contara con
una imagen renovada que propone volver al formato coleccionable buscando satisfacer las
exigencias estéticas de su publico. Este relanzamiento representa la visidon que siempre destacé a
Los Inrockuptibles: el movimiento permanente para seguir existiendo y creciendo.

Con “Manifiestacion”, el exclusivo evento de presentacidon que sera el 4 de mayo en el Centro
Cultural Konex, Los Inrockuptibles mostrara la esencia de su nueva férmula e identidad. Serad una
mezcla entre una fiesta y un acto social, una conjuncién entre politica y rock, entre cultura y
sociedad, en la que los invitados se congregaran para celebrar el cambio, para disfrutar de ser
parte de la evolucion.

Los Inrockuptibles marcard su pauta musical con un set a cargo del staff, seguido por una
presentacion del DJ Villa Diamante, del sello Zizek.

El evento exclusivo de presentacidn contard con la presencia de Matthieu Pigasse —propietario de
la publicacién en Francia y Argentina—, Sophie Guignard —directora a nivel local-y el staff de
primer nivel que conforma Inrockuptibles, Javier Diz (nuevo director editorial), Matias Capelli
(libros), Lucas Gardfalo (musica), Juan Marcos Ventura (director de arte), Julian Fernandez Moujan
(disefio y web) y Mateo Bendesky (marketing).
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Sophie Guignard, directora de la publicacidn a nivel local, sostuvo: “El relanzamiento es una
apuesta a la publicacién en el pais, donde la revista cuenta desde hace afios con lectores
sumamente fieles pero que podrian ser mucho mas todavia, ya que existe una gran cantidad de
argentinos que tienen una pasion tremenda por la cultura y no saben que Los Inrockuptibles es
para ellos. Con esta actualizaciéon de imagen y contenido editorial, buscamos posicionarnos mas
gue nunca como la revista de cultura y sociedad de referencia. La curiosidad y el compromiso
cultural y politico son, definitivamente, lo que nos une a nuestros lectores. Y es lo que queremos
fomentar con mas fuerza a través de esta nueva formula”.

Disponible en: kioscos de revistas, librerias (Libros del Pasaje, entre otras) y por suscripcion.

Acerca de Los Inrockuptibles

Consolidada como una marca internacional de produccién y difusidon de contenidos culturales de
alto valor, Los Inrockuptibles en Argentina se consolidé como la revista de cultura alternativa
numero uno. Sus contenidos de cultura y sociedad, pasando por la musica, la literatura, el cine y el
teatro, marcan tendencia para miles de personas que la leen mensualmente y se encuentran entre
los referentes mas respetados de la escena cultural local.

Regido por una politica de altisima calidad en contenidos y con un enorme compromiso editorial y
grafico, combina en sus articulos la mas adelantada vanguardia con los clasicos de siempre
generando como resultado una publicacion que siempre da que hablar.

Mas info: www.losinrocks.com

Para entrevistas y mas informacidn comunicarse con Scoop Comunicaciones:

Elda Tomasini / elda@scoopcomunicaciones.com.ar
Cel.15 — 5049- 8365

Of. 3979 -4260/

Noelia Fuksbrauner/ noelia@scoopcomunicaciones.com.ar

Of. 3979 -4260/

PROPUESTA ENTREVISTAY RETRATOS/ PERSONAJES
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http://www.losinrocks.com/

Matthieu Pigasse

El propietario de la revista Los Inrockuptibles en Francia y Argentina y, desde hace unos
meses, uno de los 3 socios mayoristas de Le Monde, Matthieu Pigasse, visitara Buenos
Aires en el marco del relanzamiento de la revista en el pais. Participara del evento de
presentacion de la nueva formula grafico-editorial de Los Inrockuptibles que se realizara en
el Centro Cultural Konex el 4 de mayo de 2011.

Perfil del entrevistado: Matthieu Pigasse es propietario de Les Inrockuptibles en Francia -
revista semanal posicionada desde hace 25 afios como lider en cultura- y de Los
Inrockuptibles Argentina.

En 2010 adquiri6 Le Monde junto con 2 inversionistas. En paralelo, mantuvo su cargo de
Director General del Banco Lazard en Francia, especializandose en fusiones, adquisiciones
y asesoramiento a gobiernos en tema de deudas (Ecuador, Grecia etc.)

Con tan solo 42 anos, logré ser reconocido y respetado a nivel internacional como uno de
los principales actores de la vida econdmica francesa e internacional, y uno de los
principales inversores en produccion de contenidos de alto valor en la industria editorial.

Pigasse tiene un acercamiento muy importante con nuestro pais, dado que fue uno de los
responsables en el canje de la deuda en 2004/2005 via el Banco Lazard. Ademas, fue
pionero al invertir en Los Inrockuptibles Argentina apostando al mercado editorial
argentino.

En Francia se consolid6 publicamente como figura por ser Director General del Banco
Lazard pero, sobre todo, por haber invertido a titulo personal en la revista Les
Inrockuptibles y luego en el grupo Le Monde que compré recientemente asocidndose con
Pierre Berge -gran figura de la moda francesa- y Xavier Niel - importante empresario
francés de la industria web y comunicaciones-.

Con una ideologia profundamente marcada y una autentica pasion por la prensa y la
musica, Pigasse promovio6 el relanzamiento del semanario Los Inrockuptibles en Francia y
también de la version argentina de la revista. De esta manera, Los Inrockuptibles afirma su
lugar como marca internacional de produccion y difusion de contenidos.

FICHA

Entrevistado: Matthieu Pigasse

Cargos: Propietario de Los Inrockuptibles en Francia y en Argentina, socio del grupo Le
Monde y Director General del Banco de Inversion Lazard .

Fechas posibles de entrevistas: fines de abril a confirmar y 3, 4 o 5 de mayo.

Idioma: Francés o Inglés (solicitar traducciones)

Contexto: Relanzamiento y presentacion de la nueva férmula grafico/editorial de Los
Inrockuptibles en Argentina.
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