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Desde que nacieran las revistas periddicas, éstas han vivido una permanente lucha
por mantenerse y captar una porcion del mercado —tanto de publico como de avisado-
res— lo suficientemente amplio para cumplir fos objetivos que se plantea el medio.

A través de los afios los medios de comunicacién escritos han debido transformarse,
cambiar de acuerdo a las necesidades de sus consumidores. Uno de los fenémenos que ha
tenido mds auge en los tdltimos afios ha sido la segmentacién de los mercados de lectores.
Esta segmentacién puede proponerse desde distintos fndices que los medios tienen en
cuenta, cambiando incluso a veces de objetivos, al percatarse de que sus segmentos
elegidos no son los indicados para cumplir con las metas propuestas.

Estos indices a los que nos hemos referido varfan, como hemos dicho, segtin los
objetivos del medio y las realidades locales de consumo. Desde la segmentacién por grupo
socioeconémico (ABC1, etcétera), hasta la mds fina de estilos de vida, se pasa por los de
intereses comunes a cualquier grupo socioecondmico (GSE). Es el caso de las revistas
que se han especializado en temas de interés: revistas musicales, de cine, de arte, de
disefio. |

En el medio editorial chileno, no es facil mantener una revista periédica con
facilidad. La segmentacion, en todo caso, no es cosa nueva y aunque Zig Zag (n. 1905)
nacié con el propdsito de editar una revista que cubriera todo el dmbito nacional e
internacional, que se preocupara de lo politico, social y cultural y que abarcara un piblico
de todas las clases sociales, ese mismo afio vio la luz una revista para nifios, El Peneca.
Luego vinieron Eva (1930) para mujeres; Ecran (1930) para los amantes del cine y

espectdculos y mds tarde Rifmo, que inaugura lo que puede llamarse revistas juveniles,



centradas preferentemente en lo musical. l.as revistas musicales generalmente son
asociadas con revistas juveniles y los son por una razén muy simple: la industria musical
gira, definitivamente desde los afios sesenta, sobre un mercado juvenil , que es el principal
consumidor, y también productor, de los gustos musicales populares.

Es sobre este tltimo tipo de revistas, esto es, las revistas que se autocalifican de
musicales, en circulacién al momento de comenzar esta serie de reportajes, que tratard esta
memoria.

Nuestro estudio, definido como un serie de reportajes, intentara describir la situacién
actual del mercado de revistas especializadas en miisica pop y rock, a través de los ojos
de los responsables de cinco revistas que hemos tomado como corpus de la investigacion:
Electroshock, Extravaganza!, Rock & Pop, Gol y Rock y El Carrete, ya que en el
momento de iniciar el reporteo eran las que se encontraban en circulacién a nivel nacional
y tenfan metas de mantenerse en el tiempo como negocios rentables. I.a pregunta
primordial que guiard nuestro reporteo es ;existe un mercado suficientemente amplio
como para que estas revistas compitan sanamente entre ellas y signifiquen un medio de
vida para sus propietarios y quienes laboran en ellas?

Para responder esa pregunta recorreremos la historia de cada medio, sus objetivos
empresariales y comunicacionales (o periodisticos), la manera en que operan para cumplir
esos objetivos y las dificultades y facilidades con que se encontraron para poder alcanzar
sus metas particulares.

El presente estudio centrard su atencidn en el problema editorial — o si se quiere,
empresarial— y “biografico” de las publicaciones, y deja de lado el analisis de los
contenidos de dichos medios, por no ser relevante para los objetivos de esta tesis. Solo se
hara un mero repaso sobre los contenidos de cada uno y a lo planteado por los propios
responsables de las ediciones. Las principales fuentes de este reportaje son los responsa-
bles de las publicaciones -hablamos de directores y propietarios- y es su version de los
hechos lo que retratamos aqui. Queremos rescatar la iniciativa de estas personas o
empresas y contar sus historias particulares, para reflejar en ellas la situacion actual del
mercado editorial de revistas de musica rock y pop en nuestro medio.

Es importante conocer mds acerca del negocio editorial de este tipo de publicaciones’

(como un acercamiento a todo negocio comunicacional) porque consideramos que es



fundamental para un profesional de las comunicaciones imbuirse de todos los aspectos
que rodean su producto. Saber es poder y creemos que este tipo de conocimiento puede
ayudar a nuestra labor profesional en el sentido de que si conocemos [os resultados de la
comercializacién de nuestros productos y todo el entramado de actividades que hay tras
ello, podremos elaborar mensajes con una mayor eficacia.

Otro aspecto importante del negocio de las revistas segmentadas, especificamente
el que trataremos, las de misica rock y pop, es que en un mercado pequefio como el nuestro
con una gran oferta de profesionales es significativo que 1a mayor cantidad de areas de
interés social tengan un espacio legitimado en la sociedad, labor a la que ayuda la

existencia de medios de comunicacién especializados, ademds de que pueden ser fuentes

. laborales importantes.
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La historia de Extravaganza!
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Avanzaba el afio 1992, cuando Fernando Mujica corria de su casa a la tienda de discos
Fusién, donde trabajaba como vendedor. Mujica, un estudiante de Pedagogia en Artes
Plasticas en la Universidad Metropolitana de las Ciencias de la Educacién, ex Pedagdgi-
co, se sentfa bien en Fusidn, en su 4mbito, ensefiandoles nombres, fechas y producciones
a los jovenes clientes que entraban preguntando por lo dltimo de Megadeath o de otro
grupo de rock del momento. Eise era su tema de predileccion con los clientes, el heavy y
el trash, aunque su mente, en sus recovecos {ntimos, sdlo pensaba en una cosa: cé6mo
conseguir avisos y financiamiento para su nueva publicacidn, Exfravaganza!, revista que
habia hecho su primera aparicién como un fanzine mal impreso en fotocopias en
diciembre de 1990.

Fernando queria salir con un producto totalmente mejorado, tamaiio tabloide y de 16
paginas, que se vendiera en los quioscos y tuviera avisaje para mantenerse. Una
publicacién modesta pero respetable.

El joven Mujica veia que su proyecto no sélo podia dar rienda suelta a su avidez por
comunicarse con todos los amantes de cierto tipo de misica conocida como “alternativa”,
sino también, y lo sabfa s6lo por una pequeia intuicién en el fondo de su cerebro, a formar
una empresa que lograra enlazar como un puente a la industria musical en pleno, pasando
por los misicos, los sellos, los distribuidores, los comercializadores, los lugares de
difusion, el publico y, por cierto, el mundo que profita con las imdgenes de los grandes

héroes del rock: vendedores y fabricantes de posters, poleras y todo tipo de productos y




000000 0000000000800 000000000000 00000000000000T"

souvenirs que registran la imagen del idolo musical y que hacen sentir al publico -
generalmente adolescente- parte de una tribu... Productos que convierten al rockero en
reconocible entre muchos y le dan una identidad marcada y decidida.

Pero habia un factor que se le escapaba a Fernando Mujica; sabfa que tenfa que
conseguir la mayor cantidad de avisos, pero no cémo. As{ que se le ocurrié subir a hablar
con su jefe, Mario Fonseca, propietario de la disquerfa, accionista de varias empresas y
portador de una fama de Dorn en la fauna rockera de Santiago: es el padre de Carlos
Fonseca, productor y mentor de Los Prisioneros, el grupo que habfa resucitado al rock y
al pop de los oscuros gimnasios de las populosas comunas del Santiago de los ochenta,
ta capital de Chile en toque de queda.

Mujica salié de Fusién hacia el Drugstore, movié un par de veces las cejas para
saludar a unos conocidos que tomaban café en el Tavelli, y se dirigi6 al edificio contiguo,
donde estaban las oficinas del Gran Don Fonseca. Lo que Mujica escuché ahf Jo
decepciond, pero no Jo hizo claudicar en su proyecto:

— ¢ Por qué crees que los sellos y disquerfas van a avisar en tu revista, si nunca han
necesitado publicidad para vender? —le pregunté Fonseca.

Fonseca era uno de los avisadores fieles con los que contaba Mujica y le extrafiaba
que le comunicase una noticia que podria implicar el fin de Extravaganza!.

Pero Mujica, que se jacta de su perseverancia personal y de su capacidad de
convencimiento, no se rindié. Ni siquiera dio una muestra de decaimiento ante el magro
oraculo que le ofrecia su patrén.

Al contrario, le sirvid. Le sirvio para pensar en su propio producto y en qué deberia
resaltar para venderlo a los sellos, para que le compraran los espacios publicitarios que
ofrecia. Empez6 a repasar su proyecto Extravaganza! desde el principio, tratando de no
olvidar detalle, para asi evaluarlo, re evaluarlo si era necesario, y volver a plantearlo de
una manera que asegurara su funcionamiento sin sobresaltos ni amenazas de fracasos,
como recordaba le habia sucedido a un par de revistas que pocos afios antes habian tratado
de surgir en un mercado que, en un principio, se vefa exactamente igual que el que €] tenia
enfrente. El mercado, quizés eso también ha cambiado y por ahi puedo obtener otros datos,

pensd, y siguid repasando todos los factores que tenian algiin peso en su publicacidn.



Del fanzine a la profesionalizacion

l.os hermanos Fernando (director de Extravaganza!) y Francisco Mujica (represen-
tante legal) habian tenido una nifiez normal aunque siempre marcada por algo que no los
soltarfa hasta su adultez: su pasién por la mdsica. De casi la misma edad, compartian
muchos de sus gustos, en su adolescencia pertenecieron al movimiento «heavy» de 1982
y luego al «trash metal» de 1985 de manera muy activa, aunque con una sutileza de
distanciamiento analitico que sus contemporaneos no alcanzaban a captar.

1.os Mujica no sélo se encantaban con la misica, también les gustaba la conversacién

.en torno a ella y, ojald, que su conversacién fuera escuchada (o a la larga leida) por otros.

Les gustaba la comunicacion.

A partir de 1986 los Mujica editaron un fanzine llamado Insanity, publicado en
fotocopias y financiado con dinero de su bolsillo. Ellos mismos se encargaban de
comercializarlo a precio de costo entre su amigos y otros fans o seguidores de las ondas
heavy y trash. En esa época ellos estaban muy metidos con ese estilo musical y desde un
punto de vista actual, cuenta Fernando, se da cuenta de que eran bastante inmaduros, tanto
en sus limitados gustos musicales como en la manera de desarrollar la publicacién.
Admite que “siempre tuvimos el rollo de publicar, sacar un medio”. Fernando Mujica
habia participado escribiendo en “alrededor de 30 fanzines de Arica a Punta Arenas, unas

fotocopias horribles, pero que aparecfan con el datito mfo, mi aporte”.
El nacimiento de Extravaganza!

Al pasar el tiempo y alejarse la adolescencia, los hermanos Mujica, que ya se habfan
ganado cierto respeto en el ambiente musical y underground, se fueron poniendo un poco
mds serios. Y sus ambiciones musicales y editoriales fueron creciendo con ellos.

Es asf como en diciembre de 1990 aparece el primer nimero de la primera época de
Extravaganza!. Impreso en fotocopias, tenfa un formato de media carta y era enteramente
en blanco y negro. Se vendieron nada mas que 100 copias, la mayorfa entre amigos y
seguidores del mundo alternativo. Esa histérica y primera edicion fue financiada por el

bolsillo de los Mujica.
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Tuvieron que pasar seis meses para que en junio del afio 91 un nuevo nimero de
Extravaganza! viera la luz. “Tenia mas de cien paginas, recuerda Fernando, era mis
cuadrada que la anterior y estaba llena de informacién. La impresion por supuesto era
mala, aunque nos costé bien cara, porque editamos como mil ejemplares y todo en
fotocopias. Vendimos como 500 o 600 ejemplares y perdimos harta plata. Lo financiamos
todo nosotros mismos. En ninguno de esos dos nimeros que te hablo hubo avisaje”,
concluye Mujica.

Sin embargo, la motivacién de los Mujica no decrecia frente a estas dificultades, que
dado el tamafio de la empresa, eran mds bien pequeiias. Es mas, aumento su deseo de

publicar algo mas profesional y periddico, que ampliara el espectro musical y se

-financiara, para lo cual necesitaban obligatoriamente el avisaje.

Cuenta Fernando que en 1992, trabajando en la disquerfa Fusidn, “con el contacto
con el publico me empezd a venir toda esa onda de saber que se podia sacar una revista
de rock, en formato tabloide”, como los semanarios ingleses Melody Maker y New
Musical Express.

Sin embargo, Fernando confiesa que sus influencias eran otras: “Yo estaba muy
influido por el Noreste, y leia el Noreste y sofiaba en una publicacién como esa pero de

musica. Y crefa que se podfa hacer”.

Empresarios a la fuerza,
comunicadores por conviccion

“Y bueno, armamos Extravaganza! en su tercera época en diciembre de 1992. Nos
compramos un teléfono y Francisco, representante legal, empezé a hacer la iniciacion de
actividades”, cuenta Fernando, quien cree que tuvieron que convertirse en empresarios
obligados por las circunstancias. “Por entonces teniamos todo un rollo: no queriamos
hacer la revista como una empresa, bdsicamente por todo el papeleo, la burocracia, las
trabas, la lentitud. La queriamos hacer corta. De hecho, yo -recuerda Fernando- tenia
deudas con la universidad por el crédito universitario y pensaba "con mi nombre esto no

w3

va a salir nunca"”’.

Pero al final, la cosa andaba mds lenta de lo que parecia en un principio y nada



funcionaba mientras no estuvieran correctamente legalizados. “Y dije "ya, hagamos lo
que sea necesario para que esto funcione cuanto antes". Ahf empezamos a trabajar con
ciertos retrasos y entre marzo y abril de 1993 empezamos a armar el N° | de la nueva
Extravaganza!. o tiramos a la calle en mayo de 1993. Me acuerdo que fue un dia antes
de que tocara Metallica en Chile”, cuenta Fernando, como augurando que el mercado
alternativo los estaba aguardando a la vuelta de la esquina para comprarle todas sus
revistas en cuanto hubieran salido de las prensas.

Desde ese mayo de 1993 se puede hablar de que Extravaganza! se considera a sf{
misma como una publicacién que ha salido de la adolescencia para dar la pelea,

obligatoriamente, en el mercado de los kioscos y los avisadores. Para cumplir los

. objetivos de los Mujica, esa era la tinica manera de hacerlo: compitiendo con los demés

medios.

Y los objetivos eran claros en el sentido comunicacional, pero no en el empresarial.

Los hermanos Mujica se plantearon la necesidad de crear Extravaganza! como un
medio de comunicacidn que entregara informacion acerca de lo que se ha llamado Misica
Alternativa. “Es decir, informacién musical con un sentido, con una actitud y tratando de
armar algo entretenido con todo el mercado discografico: ser un puente entre radios,
sellos, distribuidores, disquerias, musicos y ptblico, lo que recién se estd asentando”.

Es decir, “transformar estas 16 paginas (que luego se ampliaron a 24) en informacion
sobre todo lo que estd ocurriendo en términos de videos, produccion, llevarlo a nivel de
mercado, aunque puede sonar hueco, aceptar que la musica es un producto de consumo.
Por eso se habla de "bajo etiqueta tanto salié tal produccion, tal sello edité esto”, para que
la gente entienda bien todo ese tejemane;je, que hay una industria y que la gente tiene que
respetarla”.

Como segundo objetivo, Extravaganza! se planted la necesidad de abarcar el
mercado local de misica, adoptando “una actitud bastante irénica cuando se podia con
respecto a la situacion de acd, una situacidn critica, tirar cosas entre lineas”, tratando
siempre de hacer presente las carencias, deficiencias y logros del movimiento musical
chileno, aunque sin adoptar una actitud nacionalista: “No nos interesa ¢l pafs de donde
provengan la revista ni el lector. Hacemos una publicacién no para los chilenos, sino para
la gente que le gusta la musica. Si te gusta la musica y entiendes castellano, la compras”.

Una de las teorias de Extravaganza! es que la gente promocione la misica que hace,
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“entonces tratamos de comentar todo lo que nos llegue, para darlo a conocer. Ahf tratamos
de equiparar entre los estilos musicales. Pero nosotros somos los que decidimos qué va
y qué no. Nosotros decidimos que nunca va a ir Roxette en portada”.

Por el lado empresarial, Exfravaganza!, nunca nacié con objetivos explicitos ni
claros. Es mds, en un principio se resistfan a legalizar la revista como una empresa, como
ya hemos contado. Sin embargo, Extravaganza! se formaliza como empresa, aunque el
principal objetivo de los Mujica seguia siendo “hacer cultura musical de calidad”.

La revista se editd en su nuevo formato tabloide, papel de diario, con 16 paginas en
blancoy negro, de las cuales cuatro eran de publicidad, y con una meta bien clara: aparecer

mensual. La obligacién ya no era para consigo mismos o los lectores. Habfan ahora

. contratos de por medio que los obligaban a publicar ciertos avisos en ciertas fechas, contra

los que se facturaba a 30, 60 o mds dias.

As{ todo avanzd relativamente bien, aunque con muchos apuros y sacrificios, para
los Mujica y Extravaganza!. Pero para diciembre de 1993, al momento de editar el N° 8§,
la aventura en que Fernando, Francisco y un nimero fiel de colaboradores se encontraban
embarcados empezd a hacer agua. Fernando cuenta que “se nos fueron cerrando muchas
puertas por la actitud de rebeldia de la revista. Fundamentamos mucho la publicacién en
cosas como la independencia. Empezaron los problemas con todo el mundo, no sélo con
los avisadores, que estaban cada vez mds escasos, sino también con algunos grupos
locales. Criticamos algunas bandas y nos querian pegar. Fueron cosas que quisimos
decir... Y después nos fuimos dando cuenta de que habia muchas cosas que simplemente
no se podian decir”.

Después de diciembre del 93 tuvieron que pasar cuatro meses para que apareciera un
nuevo nimero de Extravaganza! en el mercado, esa revista que “comenzé como un
Jfanzine y de repente nos vimos en la necesidad de publicar algo mensualmente con miras
a hacerlo profesional, y con miras muy a largo plazo, de hacer algo a nivel sudamericano™.
Con esas metas en el horizonte y la experiencia acumulada, los Mujica lanzaron en abril
del 94 la nueva Extravaganza!, que traia como novedades la ampliacién de 16 a 24
paginas, color en las tapas y las centrales, nuevas secciones como cine y videoclips,
ademds de lo que habia dado cierta fama a la publicacién: centrarse en el mundo
alternativo.

Pero algo estaba pasando en ese mercado. Ya no era el mismo de hacia un par de afios



y ni siquiera se acercaba a lo que los Mujica habian vivido en los afios 80. Ahora, a
mediados de los noventa, con el mundo conectado a Internet y la television por cable en
muchas casas, con canales segmentados como MTV Latino, la miusica alternativa solo
mantenia el nombre, pues los grupos estaban entrando en el "mainstream” o corriente
principal expuesta a los medios de comunicacién masivas como las revistas, secciones de
espectaculos de los diarios y por supuesto, la radio y la televisién, principales y mas
instantdneas vias de divulgacién de la cultura joven y, en particular, el rock. La
programacién de la radio Rock & Pop, al poco tiempo de estar en el aire, aprovechaba esa
bonanza y emitfa grupos como Garbage, REM o Rage Against The Machine, bandas que
durante varios afios fueron propiedad exclusiva de publicaciones como Extravaganza!.

Esos cambios preocupaban mucho a los Mujica, especialmente a Fernando. La
nueva revista, mucho mas profesionalizada, con color y mds paginas, corria el serio riesgo
de desperfilarse de su puiblico, que a estas alturas ya estaba muy metido viendo MTV
Latino y escuchando en las radios FM -ni siquiera en programas especializados- a sus
grupos favoritos y sus noticias. De pronto lo alternativo copaba al mercado. Fernando
Mujica empezaba a sufrir. ;Cudl serfa el papel de la revista en la nueva situacién del
mercado? ;Qué sentido tenemos nosotros, en medio de toda la sobresaturacién de
informacién en la que vivimos? Estas y otras preguntas que rondaban por la cabeza de
Fernando Mujica en diciembre de 1995 son parte de otra historia, que tendria pronto una
consecuencia insospechada, dado el alto nivel de planes de crecimiento en que se
encontraba sumergida Extravaganza! en esa época.

En octubre de 1995, Fernando Mujica enfrentaba asi su aventura editorial: “El estado
actual de Extravaganza! es que se estd conformando en una empresa algo que nace
netamente como una necesidad informativa y no como empresa. a revista no salié
después de haber hecho millones de cdlculos y haber previsto todos los posibles porrazos
econdmicos. De ese modo nacen la Rock & Pap, ¢l Wikén..., no nosotros.

“Sin embargo, sabemos que si no nos adaptamos a las nuevas caracterfsticas del
mercado, por lo menos al segmento al que Extravaganza! quiere llegar, el proyecto puede
fracasar y por eso nos interesa mucho el feedback del piblico”, el que principalmente
reciben por cartas y oralmente, ya que no cuentan con los medios para realizar estudios
de mercado.

En diciembre de 1995 Extravaganza! ya tenfa proyecciones como medio de
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comunicacién que implicaban necesariamente un crecimiento empresarial: “A corto
plazo, queremos establecernos bien ac4, asentar la marca. A mediano plazo, ser una buena
revista a nivel sudamericano. A largo plazo, convertirse en un seilo discogrifico y meter
las manos en radio y TV. Tenemos muy buenos contactos en Buenos Aires y desde marzo
se vende en quioscos de alld. Vamos a vender més en Buenos Aires que acd. Queremos
hacer una publicacién a nivel sudamericano”.

Ese era el panorama a fines de 1995. Hoy, la historia se escribe de otra manera.
Extravaganza! ingresa ala UTI

Los abundantes suefios de Fernando Mujica se complicaban cada dfa mas. Su propia

situacién laboral era m4s un estorbo que un aporte a la revista. Ahora Mujica se

desempeflaba, gracias a su bien ganada fama de estar bien informado y tener una valentfa
a toda prueba, en comentarista y programador musical de radio Concierto FM y en director
artistico del canal de cable nacional Via Equis, especializado en miisica y competencia
directa de MTV Latino.

En ambos lugares, que le dan para vivir lo que no le daba Extravaganza!, Mujica
trabaja muchas veces con el mismo material que en su revista, Sumundo alternativo, del
que Extravaganza! fue en alglin momento el tinico exponente, estd ah{ afuera y todo por
lo que los Mujica habfan luchado por afios parecia perder su sentido.

Ademds, y para colmo, Extravaganza! no andaba bien en las ventas. El tiraje
alcanzaba las cinco mil unidades y en diciembre de 1995 apenas se vendieron mil 200
ejemplares. El retorno del ptiblico en cartas era minimo. Los canjes con medios masivos
no daban ningtn resultado y el futuro de Extravaganza! se venia abajo sin remedio.

“Larevista, cuenta Fernando Mujica, sali6 hasta diciembre del 95 y para cerrar el afio
hicimos un nimero con lo mejor de... Por nuestros trabajos y los de nuestros colaboradores
estdbamos todos cortos de tiempo. Pero la gota que rebasd el vaso fue que la revista no
se estaba vendiendo. Ese mes vendimos mil 200 ejemplares ¢ imprimfamos 5 mil. Asi que
decidimos parar por un tiempo para volver. Con la mano en el corazén, no sabiamos
cudando volveria, o si es que volveria.

“Entonces te viene esa amargura de que los medios escritos en Chile no se leen. Quise

tirar la toalla, qué se yo, me dio la locura de abandonar para siempre la revista. Pero en



un momento me di cuenta de que en forma personal necesitaba mucho a la Extravaganza!.

“Habian muchas cosas que te tiraban para abajo, como sacar una publicacién que te
la pagaban a 75 dfas, que en tal o cual quiosco no esté, colocarse la soga la cuello por un
buen dfa de salida. Cosas que no tienen nada que ver con la musica, con la informacién
ni con lo que te gusta. Y nosotros queriamos que musicalmente la revista siguiera siendo
pura, que no se manejara tanto por el negocio... Aunque de alguna forma algo de eso hubo,
porque por algo circulé y se mantuvo.

“Otra cosa es que llegé un momento en que toda la musica alternativa crecio el afio
pasado y mds que crecid, se trillé. Cualquier periodista rasca hablaba de Garbage en su

diario. Cualquier diario sacaba noticias de Rage Against the Machine. Nosotros nos

-dijimos, ;qué sentido tenemos nosotros? Cudl es nuestra postura acd. Si hablamos de dos

o tres grupos chiquititos y underground no nos van a pagar publicidad ni vamos a vender
la revista. La situacion era re incémoda, estabamos arrinconados”.

Mujica empezé a barajar en abril de este afio la idea de trabajar sin el apoyo de los
sellos, sino de otras empresas. Para eso contrataron un agente de ventas. “Pero le fue mal.
Las grandes empresas soélo quieren ver a los artistas tipicos", se queja aun Fernando

Mujica.

Resucita Extravaganza!

El suefio no se podia ir por la borda. Eran muchos los afios, el coraje y energfa
invertidos para renunciar. Mujica no se rinde y vuelve con Extravaganza!.'I'ras el fracaso
de abril, en mayo Fernando decide volver al ataque con los sellos nuevamente como
SOC10s.

Reviso costos y decidié que lo mejor seria disminuir a 16 paginas, color en las tapas
y centrales y cuatro paginas enteras de publicidad vendidas a las firmas discogéficas y
disquerias. '

Lasalida ya estd programada para fines de septiembre y la publicidad concretada.
Sdlo falta que Mujica -quien ha estado de viaje por Europa y Estados Unidos asistiendo
a miticos recitales como Reading en Inglaterra, y que ademas ocupa su tiempo para

ganarse la vida en la radio Concierto y en el canal Via Equis- se dé el tiempo necesario



para editar. Esta listo para empezar una nueva época de su amada revista. Pero también
estd desencantado. Con el piblico, mas que con las empresas. “Es como volver al
comienzo. Casi sacarla por hobby. No quiero decir que estibamos creciendo como
empresa porque sonaria a... Podria volver a la fotocopia, si quisiera. Vuelvo a hacer
Extravaganza! con el mismo nicleo. La revista sale la segunda quincena de septiembre
y de ahi no para nunca mas, a no ser que haya una hecatombe econémica en términos de
venta de publicidad”, afirma decidido Mujica. Y lo mds novedoso es que circularé de
manera gratuita para el piblico.

Mas alternativos que los alternativos

La gran duda del director es cémo recuperar el estilo alternativo que marcé su
publicacién durante afios. “No queremos perder el lado alternativo. De repente se
masificd todo lo que uno estuvo pregonando por afios y nunca lo tomaron en cuenta. Y 1o
que nos costd a nosotros hablar de Oasis...”, se lamenta Fernando, recordando que en la
radio Rock & Pop, con la que tenian canje, les pidieron que le cambiaran la muisica a un
aviso porque era demasiado pesada. “Y ahora tocan el mismo grupo todo el dia. Nosotros
hablabamos de eso mucho antes, aunque con otra connotacidn, con otras palabras”,
sentencia. Y es por ahi donde estd su gran duda: qué decir en una época en que lo
alternativo es parte del oficialismo radial y televisivo. Es como quedar huérfano cuando
todavia no se aprende a caminar bien.

Mujica tiene claro que hablar de un grupo desconocido y ponerlo en portada es un
suicidio comercial y por lo tanto un suicidio comunicacional. Y eso no lo puede dejar
pasar. Puede perder plata pero no puede dejar de decir lo que piensa. “Por eso vamos a
volver con Jo alternativo. No sé como lo voy a hacer todavia, pero asi serd. Vamos a tener
que hablar de los grupos prioritarios de los sellos, pero también de los otros. Nosotros
ademas ya tenemos la capacidad de anticiparnos. Sabemos cuando un grupo underground
va a entrar al "mainstream" en dos afios mads”. Y eso le puede ayudar a los sellos a ampliar
su mercado. Ademds Exfravaganza! hard crecer la parte de comentarios de discos. Para
qué poner tantas entrevistas, dice Mujica, si salen en la tele y en la radio. Ahora
recomendardan mas, que es lo que cree que su publico fiel necesita.

La nueva Exfravaganza!, que se distribuira gratis en disquerias de Santiago, tendrd
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un tiraje de 5 mil ejemplares, de los cuales 500 se van a Buenos Aires. Y vuelve mds
fanzinera que nunca, sin mayores ambiciones. Vuelve por la necesidad personal de
comunicar de Fernando Mujica.

De los suefios de 1995 prefiere no hablar. Ya no una multimedia con cobertura
sudamericana, sino una publicacién de calidad, respetada como lo fue Extravaganza/! en
sus mejores momentos de 1994 y 1995, “Y si la cosa émpieza a dar habrd que estructurar
una empresa, pero lo veo muy dificil”, dice Mujica, moviendo la cabeza de lado a Jado,

pocas semanas antes de lanzar su ultima apuesta al mercado.



Avisaje y financiamiento de Extravaganza!

“No éramos un buen negocio”

Después de hacer todos los planes que tenia Extravaganza! antes de terminar el afio
1995, los Mujica se dieron cuenta de que crecer editorialmente sin un crecimiento
empresarial era imposible. “Nuestra publicacién no era un buen negocio y es muy, muy
dificil que lo sea en un futuro cercano”, sentencia Mujica.

Cada ndmero tenfa un costo aproximado de 800 mil pesos. Una pagina de publicidad

* costaba 250 mil pesos y cada ejemplar se vendia a 700 pesos.

Contemos un promedio de cuatro piginas de avisos por nimero y se cubrian los
costos de la impresion, teléfono y algo para los sueldos, sin dejar margen de ganancias.
Y eso, para una revista que queria crecer, ampliar su mercado a nivel sudamericano, tener
un sello propio y meter las manos en la tele y la radio, era poco auspiciosos.

El mercado de avisadores fue siempre segmentado: sellos discograficos y disquerias.

Se intentaron los avisos econémicos, pero no dio ningin resuitado. El nivel de
transacciones comerciales pequefias entre el piblico de la revista -miisicos y amantes de
la miisica- no daba ni siquiera para eso, considerando que proliferaban los grupos de
adolescentes que armaban sus propias bandas en los barrios y que requeririan de una bolsa
del pequefio comercio.

Los Mujica tampoco pensaron en diversificar mas su avisaje para captar mas dinero.
“Con un producto poco masivo es dificil que se interese la Coca Cola o una marca de jeans
o zapatillas. Tal vez con un agente de ventas muy bueno podria resultar, pero es muy
dificil. Las grandes empresas quieren a los artistas tipicos para asegurar upa gran
exposicién del aviso. St no, no les conviene invertir. Piensan muy a corto plazo”, expresa
el director artistico de Via Equis, quien ha conocido mejor el tejemaneje de la captacion
de avisos gracias a su trabajo en ese canal y en radio Concierto.

Conesosantecedentesclarosfueque FernandoMujicadecidid,paralanuevaépocaqueviene
de Extravaganza! restringirelnimerodepéginasydistribuirlagratis. Asflos avisadores aseguran la

exposiciénaunaporciénbiendefinidadel gran piblicoalquequieren liegar.



Para los Mujica nunca fue fécil captar avisadores. Los tinicos vendedores de espacios
publicitarios eran ellos mismos, Fernando y Francisco. Atacaban directamente a los
sellos, un mercado, como se los habfa advertido Mario Fonseca, muy poco desarrollado
¥y que no veia la necesidad de avisar para vender sus productos. Un mercado mal
acostumbrado.

Como el desarrollo del avisaje de productos diScogréficos estaba aln en pafiales
hasta 1995, los Mujica trataban directamente con los sellos. No habfa intermediarios
como agencias de publicidad. Entonces el trabajo de agencia tenia que realizarlo, incluido
en el precio del aviso, la propia revista. Esto es, realizar el disefio. Fernando Mujica

conversaba con los jefes de promocidn, pensaban en titulares, escogian la foto y vefan un

- disefio, el que luego se producia en Exfravaganza! y era aprobado por el sello.

En ese proceso también surgieron problemas, atribuidos por Fernando Mujica al
subdesarrollo del mercado.

“Incluso cuando ya los tenfas enganchados, surgian otras dificultades, cuenta
Fernando. Nunca habifan visto la manera de producir un aviso, de cémo entregar un
original. No existia la cultura del impreso, jalgo que inventé Gutenberg hace 500 afios!
Y aunque no quiero pecar de orgulloso, s€ que los sellos se tuvieron que adaptar a nosotros
en muchas cosas. Nosotros no aceptdbamos reproducciones de fotos, sélo originales, por
ejemplo. Nos hemos tratado de adecuar a este mercado tan sui generis que prefiere avisar
en TV Grama un recital de un grupo de nuestra linea como Megadeth o Slayer. Pero
también ellos se han tenido que adaptar a nosotros.

“Y en eso nos ha ayudado el éxito de la musica alternativa, que se escuche en las
radios y salga en la tele; nos ha ayudado a que sigamos haciendo Extravaganza! de
manera distinta a como la hacfamos cuando era un fanzine, pero €so nos ha costado
también la economia de la revista: Exfravaganza! mueve poca plata.

En su nueva €poca, los Mujica enfrentardn con una estrategia mas madura y relajada
el mercado de los sellos discogréficos y tiendas de misica. Como la revista estd descartada
como negocio de primeras, sélo necesitan que se autofinancie. Y esa es la mejor garantia
de que la publicacién mantendrd su lado alternativo, que hablard “con otras palabras de
los mismos grupos”, segtn el decir de Fernando Mujica.

“Igual vamos a poner a los grupos prioritarios en portada, porque los sellos son los

que nos pagan la revista. Vamos con Garbage y Smushing Pumpkins en la tapa, pero qué



tiene, son tremendos grupos. Lo que pasa es que el mercado de esos grupos se amplié y
ahora estdn en el «mainstream», no es que la revista haya cambiado. Si td ves la Rock &
Pop, te dards cuenta de que tiene los mismos contenidos que la Extravaganza! hace dos
afos”.

Ahora el gran desafio editorial es mantener el aspecto alternativo. “Todavia no sé
como lo vamos a hacer, pero vamos a ser distintos. ESpérate que me saque de la cabeza
lo que hago para otros medios y vamos a dar con el lado alternativo”, afirma seguro
Mujica, mientras se mete de vuelta en las noticias que tiene que despachar esa misma

noche en la radio Concierto FM.



Distribucion segmentada: Un choque
cultural

La distribucién de la Extravaganza! clisica era realizada a través de la empresa Alfa.
La revista era repartida en kioscos de la Region Metropolitana, Valparafso y Vifia,
Concepcidn, unas pocas en Talcahuano y muchas menos en Chilldn. El sistema era que
la distribuidora entregaba a las subagencias que abren de madrugada, donde los quiosque-
ros pedian sus ejemplares. “Y ahi quedaba la embarrada, porque los quiosqueros

agarraban la Extravaganza! y decian "pero si estd en inglés"; vefan a Pearl Jam en la

- portada y pensaban que estaba en inglés y no la llevaban. Era un choque cultural para Jos

encargados de comercializar la revista”, comenta medio angustiado Fernando Mujica.

En Santiago se distribuia principalmente en el centro y también en Nufioa, Providen-
cia, Las Condes, pero basicamente el centro era donde se podia encontrar sin mayores
dificultades. Pero “para qué distribuirla tanto en el centro, donde andan puros funciona-
rios de cuello y corbata. En Apoquindo, sin embargo, donde vive la gente que ve MTV
Latino y le gustan los Garbage, es mds dificil pillarla”, alega Mujica.

“Lo hemos conversado con Alfa, pero ellos manejan su experiencia de distribucién
de acuerdo a otro tipo de revistas que el papd lleva a la casa o que compran los ejecutivos
y empleados. Cémo le explicas ti que la gente que le gusta Pearl Jam no va al centro. Ellos
nos hablan de las comunas dormitorio, como Las Condes, La Florida, incluso La Reina,
donde segtin la distribuidora la gente ahf duerme pero no consume. Pero la verdad es que
el joven con poder de compra nunca ha bajado de la Escuela Militar o Plaza Italia y ve
MTYV todo el dia y no compra Extravaganza! porque no la encuentra cerca de su casa’.

La otra manera de abordar el problema, segiin Mujica, es con volumen. “Para llenar
todos los quioscos necesitaria imprimir 20 mil ejemplares y ahi me aseguraria cobertura
nacional. Pero qué saco, si sé que mi mercado es mucho mas pequefio. Entonces no existe
una distribucién segmentada, que tome en cuenta de manera seria los nichos de piiblico
y sus habitos de compra”, sentencia Mujica.

Pero no culpa de todo a los distribuidores. Si ellos no tienen la cultura de la
segmentacidn, ; por qué deberia ser mejor el piblico consumidor? Mujica se queja de

exceso de comodidad en los jévenes. “Nosotros estdbamos ofreciendo un producto de
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calidad por 700 pesos. Si te gusta un poquito, pillala, bidscala. No es un criterio muy
comercial, pero parte reconociendo que no tengo la infraestructura para entregartela en
la mano”, agrega.

Hoy, Extravaganza! circulard gratuitamente y se distribuird en disquerfas. Esa es la
tltima apuesta de Fernando Mujica. Se imprimirdan 5 mil ejemplares que al ser gratis para
el pablico, aseguran lectura a los avisadores. Ademads estardn en los lugares donde van los
Jévenes que tienen los gustos de Extravaganza!. De esa manera, se asegura también que
quienes la lleven sean fieles consumidores de los productos y servicios que se avisan. Es
decir, Mujica esta apostando todo al sistema segmentado y quiere ponerlo en prictica a

fondo. Con un pero: no ganar4 plata como para convertir la revista en un negocio que sirva

.para dar trabajo y generar utilidades. Pero Mujica ya no pretende eso.

Lacirculacion gratuita es una gran aventura. A nivel juvenil el mercado sélo habia
recibido La Noche, que ha tenido un rapido suceso en avisaje, aunque atin no deja
utilidades, pero otras experiencias no son conocidas. Especificamente de musica rock,
Extravaganza! serd la primera y sentara un precedente en este tipo de distribucién.

Como también serd un antecedente obligado de conocer para quienes deseen
embarcarse en este tipo de empresas. Extravaganza! ha visto muy dificil su tarea, pero
son los pioneros de algo que es comiin en otros mercados mas desarrollados, donde las
revistas segmentadas tienen su publico fiel y que permite vivir no sélo a sus propietarios,

sino también a sus empleados y colaboradores.



Los métodos de operaciéon de Extravaganza!

Todo a lo amigo

En la revista Extravaganza! llegaron a trabajar en un solo nimero mds de 35
personas, entre el director y editor general (Fernando Mujica), el subdirector y represen-
tante legal (Francisco Mujica), un administrador, una redactora, varios fotégrafos, un par

de disenadores, corresponsales en Estados Unidos, Inglaterra y Espaiia, y por supuesto los

~escritores, quienes llegaban a la veintena en cada niimero. Aunque en general el séquito

central lo conformaban unas 10 a 2 personas.

Sélo cinco cobraban: los dos Mujica, el redactor jefe, el administrador y el disefador
que tenfa la impresora laser para confeccionar originales. Ellos no boleteaban, todo se
pagaba con plata de «caja chica», como afirma Fernando Mujica, y sus sueldos eran muy
por debajo del mercado, asegura.

Todos los demds colaboraban en la revista a lo amigo. Nadie cobraba. Eso, por
supuesto, influfa en el método productivo.

Reuniones de pauta formales no habia. Cada colaborador proponia temas que se
discutfan directamente con los Mujica, quienes s¢ iban armando una pauta. A los
comentaristas de discos, la mayoria de los colaboradores, les era solicitada una critica o
ellos sugerfan lo que querian comentar. Por supuesto, la falta de compromiso econémico
era motivo de algunos atrasos, lo que se afiadia al dolor de cabeza de los Mujica por sacar
delante rapido y barato cada niimero. Para la «empresa» Extravaganza! la revista tenja
un costo de un millén de pesos en diciembre del 95. Por supuesto los costos subian y las
entradas segufan exiguas. '

Cuando el material estaba recopilado y revisado personalmente por Fernando
Mujica (“siempre que el colaborador estuviera presenta proponfa cambios”, afirma), la
redactora, quien durante mucho tiempo fue Paula Molina, actualmente en revista y canal
Rock & Pop, daba el toque final a los textos, los que volvian a manos de los Mujica para

el disefio. Este lo realizaba en general Fernando con ayuda de su hermano Francisco y un
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operador de un programa computacional Macintosh y una impresora laser, la cual era
nuevamente intervenida «a mano» por Fernando Mujica, dejando as{ listo el original para
que lo fotografiaran en la imprenta, que siempre fue Alborada, e hicieran correr la prensa.

Extravaganza! contaba con un capital conformado por una teléfono, una oficina que
era una pieza de la casa habitacion de los Mujica en el Barrio Brasil, un computador
Macintosh Classic II, “la gente que trabaja con nosotros, millones de pesos en discos e
informacién y un archivo”, cuenta su director.

Todos los insumos de informacién y muchas fotos de grupos extranjeros eran

entregados gratuitamente por sellos discogréficos y prestados por disquerias.



Fernando Mujica, director de Extravaganza!

“Uno le va perdiendo carifio al publico™

Fernando Mujica ya estd convencido de que, en estos momentos que vive el pafs,
editar una revista especializada de mdsica rock no es un buen negocio, y que uno de los
grandes responsables es el ptblico.

“Estamos trabajando para el piiblico més bruto del mundo”, acusa Mujica sin miramientos.
“Un grupo como Los Tetas vende 15 mil copias de su dlbum. ;Pero ti crees que al piiblico de ese
grupo le interesa leer acerca de ellos, crees que les interesa comprar una revista? En este pais no
existe la cultura musical, as{ de simple. Ni siquiera la Rock & Pop ¢s un buen negocio. Deben
vender | 5 mil ejemplares y en Santiago hay 300 mil cabros dando vuelta por ahi. Es un pidblico muy
iletrado”, sentencia el director de Extravaganzal.

Y para ejemplificar sus condenatorias opiniones, cuenta que en cualquier pueblito de
Inglaterra hay una farmacia, una zapateria y por lo menos tres megatiendas de discos. Los
conciertos, que son caros alld igual que acd, se venden enteros el primer dia. “Y acd hay unos
tipos dando vueltas alrededor dela Batuta paraver si entran gratis. Enotras partes lagente paga
porque quiere escuchar o leer sobre su miisica, porque querer es poderAcé la plata se le vaa
la gente en cualquier cosa. Porque cobrando 700 pesos por una revista especializada mensual
no le voy aromper laeconomiaa nadie”, indica, y agrega indignado: “Por eso estoy picado, ni
siquieraquerfasacarlarevistade nuevo.Lepierdesel carifioal pliblicoporque le das excelentes
cosas y no las quieren. Por eso ahora la vamos a regalar’.

Y cita otra anécdota. Fue a un dia de grabacién del grupo Pdnico. Habia unas 20
personas reunidas, entre mdsicos, ingenieros, productores y el infaltable séquito de
amateurs. Todos indicados como el piiblico 6ptimo de una revista especializada de musica
rock alternativa. Poco antes habia aparecido el grupo chileno Fiskales Ad Hoc en portada,
una gran hazafia para el medio nacional. Todo el piblico del estudio alabé la labor de
Mujica, lo felicitaron y le entregaron su apoyo. Pero Mujica se fue igual enojado. De todos
los presentes, nadie habfa comprado ese ndmero de la revista. “Algunos ni siquiera habfan
visto los tltimos tres ntmeros”, reclama Fernando.

Ademds, agrega, el tamafio del mercado de por si impide que exista un margen de

ganancias para quienes se embarcan en la aventura editorial.
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Caracteristicas de la Extravaganza! clasica:

Periodicidad: Mensual

Precio: $700

Tiraje: 5 mil ejemplares

Promedio de Ventas: Dos mil ejemplares

Formato: Tabloide

Impresion: 22 paginas interiores B/N, mds portada y contraportada a cua-
tro colores

Diagramacion: Sencilla, inspirada en los semanarios musicales ingleses
Melody Maker y New Musical Express, con bastante uso de tramas de
fondo y aplicaciones de “ruido” o pequefios toques manuales sobre una
composicion realizada en Macintosh con Page Maker. Fotos amplias pero
privilegiando siempre la informacién.

Tipografia: Variable de articulo en articulo, incluso algunos titulares escri-
tos a mano. En general, recta. Preguntas de entrevistas en negrita.
Fotografia: En B/N excepto en la tapa 1 y en la cuatro, la que generalmen-
te es aviso. Interiores, buena calidad, utilizan material original para las
fotos de artistas extranjeros, provistas por los sellos.

Las nacionales son mds pretenciosas, pero no caen en la confusion.
Lenguaje: Tipicamente periodistico, sencillo, formal. En palabras del di-
rector, “tratamos de no escribir como se habla, sino siguiendo la tradicion
del lenguaje escrito”.

Relacion avisaje vs. Contenido: Cinco paginas de avisaje, contra 19 de
contenidos, incluyendo la portada. Es decir, poco mds del 20 por ciento de
Extravaganza! eran espacios publicitarios comprados.

Nota: La nueva Extravaganza! que deberia aparecer por estos dias reduce
su niimero de péaginas de 24 a 16. El color ird en la portada, contraportada y
centrales. El avisaje serd de por lo menos cuatro paginas, es decir, el 25 por
ciento de la revista, incluyendo la portada. La distribucion serd gratuita
para el publico y se repartird en disquerias. Las demds caracteristicas del
producto permaneceran iguales a la Extravaganza! de su época clasica.
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El Carrete y Gol y Rock

RUSCANDO 1A RARRA POPULAR

La vehemencia de Francisco Conejera por rescatar la “identidad
nacional” a través del lenguaje juvenil y popular no fue capaz de
vencer las fuerzas negativas de un mercado que da pocas oportuni-
dades a proyectos editoriales independientes.

Cuando Francisco Conejera volvié de Buenos Aires, Argentina, a su pais de origen,

Chile, a pri ncipios de 1989, venia con las mismas obsesiones que habia plasmado durante

los primeros afios ochenta en decenas de articulos en el diario Las Ultimas Noticias y en
el suplemento Clip de ese matutino, del que fue coordinador editorial: la musica rock, y
en particular, la produccidn nacional de ese estilo de misica que vuelve locos a los
adolescentes y jévenes de todo el planeta desde que Elvis Presley pisara los escenarios de
Memphis, Tenessee, cuando nacié toda la movida del rock en el mundo.

Pero algo trafa de nuevo, algo que en Chile se estaba recién forjando en las llamadas
barras bravas: la pasién por el fiitbol y su caricter de espectdculo masivo.

No fue dificil para Conejera asociar los dos fenémenos. Ambos son grandes
especticulos; ambos son grandes negocios. Los dos apasionan a la juventud, la hacen
delirar y muchas veces incluso perder los estribos y montarse sobre el caballo desbocado
del fanatismo por su grupo de rock o equipo de ftitbol favorito.

Y para un comunicador innato como Conejera, ambos eran, sobre todo, dos
fenémenos sobre los que se podia decir algo y que le permitirian captar una parte del
publico consumidor de medios de comunicacién. Especificamente el publico joven y
popular, los lolos comunes y corrientes que vibran ¢on cada partido de su club y que
escuchan la misica rock en sus walkman o personal estéreos camino al liceo, al instituto
o incluso a la pega.

Un piblico mal servido en materia comunicacional, en un mundo donde el fantasma
del jaguar ronda cada producto que sale al mercado atacando el segmento ABC].

No, Conejera pensaba en los otros. En los jovenes de segmentos medios y en las
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clases populares. Y para cumplir su suefio de unificar el futbol y el rock, en junio de 1995
tuvo la gran oportunidad. Lanz6, como director y copropietario, el primer nimero de la
revista Goly Rock. Una publicacién donde aparecia en portada una gran caricatura de Ivén
"Bam Bam" Zamorano con el tipico gesto de los jévenes chilenos: la mano abierta en el
pulgar y el indice cerca de la boca. Un gesto que en la jerga poblacional quiere decir
"bacdn", o "me pasé, loco", o cualquier otra expresién que indique que uno se esta
"mandando las partes".

Y Conejera, quizas sin saberlo, se estaba mandando las partes con su nueva revista.
Porque el proyecto no pasé del N° 1. Ni siquiera supo cudntos ejemplares se vendieron de
Gol y Rock. El proyecto fue abandonado por sus propietarios a mediados de agosto de

. 1995, dejado a su suerte en los quioscos de Chile. Conejera cambi6 de frente, aunque no

de giro, y siguié atacando el mercado, ahora con una agencia de noticias especializada en
rock para emisoras radiales de regiones. Y de Gol y Rock nunca mas se supo. Excepto que

tras €l abortado proyecto habian algunas historias que contar.
Un largo y tortuoso carrete

Gol y Rock no era el primer intento de Francisco Conejera como empresario de la
comunicacién. Luego de su paso por Las Ultimas Noticias, el suplemento juvenil-
musical Clip del matutino y su estada de varios afios en Argentina, Conejera necesitaba
lanzarse solo a la aventura editorial. Queria controlar su producto de comienzo a fin.

Fue asf como el 6 de julio de 1989 aparece en los quioscos nacionales el primer
numero de una revista que marc6 historia en las publicaciones musicales juveniles: El
Carrete.

Conejera, que habia llegado hacia poco desde Argentina, donde vivié como perio-
dista e ilustrador de periddicos, trafa una obsesién bien personal que le rondaba. “Tenia
muchas ganas de identificarme con lo chileno nuevamente. Queria hacer un medio que se
identificara con el ser nacional”, recuerda Francisco, quien fue el director y propietario
de El Carrete durante sus cinco afios de existencia.

Y para un periodista, lo mas cercano que encontré Conejera de dénde asirse para
encontrar la identidad nacional fue el lenguaje. El lenguaje popular de la gente joven. Ese

fue el gran sello que distinguié al Carrete de cualquier otro medio nacional; su lenguaje



mds que coloquial, definitivamente lolo y popular. “Del Carrete no podias sacar un
articulo y publicarlo en otro medio; el lenguaje era lo que nos identificaba™, sefiala Carlos
Reyes, compafiero de aventuras de Conejera desde los inicios de la publicacién hasta estos
dias.

El otro modo de captar la identidad nacional era trabajar basicamente con material
chileno. Llegé un momento en que la ecuacién de contenido de la revista era 80 por ciento
nacijonal y 20 por ciento extranjero.

El Carrete nacia asf como una necesidad personal y profesional de Francisco
Conejera, quien junto a un grupo de fieles seguidores -con los que adn sigue trabajando
en su agencia especializada- logré editar 50 mimeros de la publicacién.

“Desde que parti en el negocio editorial he hecho El Carrete, La Mancha (publica-
cién de historietas con orientacién rockera) y Gol y Rock. Ademds habia sido editor
coordinador del suplemento Clip de Las Ultimas Noticias, lo cual te habla de diversas
formas de hacer un tipo de medio que va dirigido bdsicamente al mismo publico, aunque
desde perspectivas muy distintas”, cuenta Francisco para dar a entender que buscaba una
diferenciacion entre cualquier otra publicacién y El Carrete.

“Entonces, en un principio, todo parte como una meta comunicacional. Yo trafa algo
de dinero de Argentina y queria hacer EI Carrete”, insiste Conejera, dejando en claro que
los objetivos empresariales con que partié en su publicacién eran modestos. Pagar a los
colaboradores, la impresidn y la distribucion eran suficientes para él.

Por supuesto, con el correr del tiempo las cosas cambiaron un poco; “empiezas a
tener un objetivo mds comercial”.

Conejera tuvo claro desde un principio que seria el avisaje-el que financiarfa su
publicacién y no las ventas. Para sacar adelante el proyecto de una revista especializada
pero popular pensé en contar con el apoyo de los sellos discogrificos. Y lo logré. El
incipiente mercado musical, que ni siquiera se acercaba al boom que existe hoy, acepté
la experiencia y el impetu de Conejera y le dio su apoyo.

La revista funcionaba bien. Fue de las primeras que puso a artistas nacionales poco
conocidos en portada como Pedro Foncea, de De Kiruza, o Andrés Godoy, actualmente
de Los Crédneos. Eso, para Conejera, significaba todo un logro. La revista, con su lenguaje
bastante humoristico y para nada académico, y una linea editorial que preferia lo nacional

a lo extranjero, aunque siempre centrada en el rock, logré captar una porcién del publico



que le permiti6 sobrevivir durante cinco afios.

Aunque en un principio se pensaba hacer un semanario, de inmediato la direccién
del medio capté el mensaje del mercado y se adapté a la periodicidad mensual. Entonces
se tiraban 5 mil ejemplares y se vendian entre dos mil y tres mil. El precio de portada fue
de s6lo 350 pesos los primeros dos afios.

Los costos de la revista eran baratfsimos, pues Conejera era un regateador a toda
prueba. Imprimir [os cinco mil ejemplares nunca le costaba mds de 700 mil pesos, por lo
menos al principio, algo barato pensando en una publicacién de 24 pdginas con dos
colores en portada y contraportada y el resto en blanco y negro en papel bond.

Los avisos, por supuesto, también tenfan tarifas baratas. 150 mil pesos una pagina

.completa y 200 mil unade las tapas. Y de ahi hacia abajo. Conejera necesitaba las tres tapas

més otras dos paginas interiores vendidas para financiar su publicacién.

Los sueldos, por supuesto, eran lo dltimo en que se pensaba al momento de definir
como gastar €l poco remanente que quedaba de la venta de algunas ediciones. Muchas
veces se reinvertid lo ganado. Se compraron un par de computadores, un {aboratorio
fotografico, se arrendé una oficina pequeiia en el barrio Bellavista, epicentro de la cultura
que queria proyectar El Carrete.

En eso pasaron cinco largos afios. La escena musical chilena, siempre {luctuante,
empezaba el afio 94 a dar nuevos frutos. Los sellos empezaban a fijarse en los grupos
nacionales y pioneros como Alerce ficharon a la Pozze Latina y Los Tres. BMG apostaba
todo a su estrella principal, La Ley.

Sin embargo, el afio 94 no estuvo con los sellos, y por lo tanto, tampoco con El

Carrete.
La resaca después del carrete

1994 fue nefasto para los sellos musicales. Habian pasado afios en que las unidades
discogrificas mantenfan su precio (unos 700 pesos cada cassette) y la aparicién del
compact disc (CD) causé un fuerte impacto en las economfas de las casas discograficas.
El precio de los CD se disparé con respecto a los cassettes, por su alto costo de produccion,
y el precio de venta del cassette, el producto mas popular, era ficticio.

Fue asi como a mediados de ese afio vino "el ajuste” al interior de los sellos. Se elevd



el precio de los cassettes y se redujeron costos por donde se pudo. Uno de los primeros
petjudicados con las medidas de ajuste fueron las inversiones publicitarias. Los sellos
empezaron a cuidar su dinero. Sélo avisarian en los medios mas masivos. Y EI Carrete,
con su fama ganada, no cabfa en esa categorfa que se empezaba a manejar. Dos mil
ejemplares de venta no justificaban una inversién para nadie a esas alturas.

Conejera evalud la situacién. “No sigo”, se dijo. “El Carrete cumplié su etapa y lo
cierro”. Era septiembre de 1994. E| director de la publicacion recuerda asi el proceso: “Si
los sellos se atrevian a fichar a un grupo punk poblacional como Los Miserables, es porque
vefan un mercado para ello y consecuentemente nos apoyaron. Pero llegé 1994 y nos

tuvieron que quitar su inversion por una cosa coyuntural que los afectaba. Tuvimos que

. cerrar. Ademds, el personal estaba mas crecidito; yo y otros varios tenfamos familia y no

podiamos seguir en un proyecto que se transformo inviable en un momento. Tampoco
podiamos pensar en diversificar los avisadores, porque la Coca Cola o una marca de jeans
no iban con el espiritu o estilo de la revista. EI Carrete tuvo cinco afios, mas que suficiente.
He recibido ofertas de revitalizarla, pero las he rechazado, porque de no hacer El Carrete
Como era en su mejor momento, transgresor, que no se casé con nadie, cuesta mucho.
“Nosotros ademas nunca tuvimos un apoyo externo de organismos no gubernamen-
tales extranjeros como en su tiempo lo tuvo La Bicicleta y luego El Canelo o La Morada,
que funcionaban con capitales de afuera a los que les interesaba fomentar alguna parte de
nuestra cultura. Y, sin embargo, nosotros igual respetibamos una parte muy importante
de nuestra cultura: la forma de hablar que tienen los jévenes de los mds diversos barrios.
La palabra carrefe nunca fue tan popular como lo fue después de la aparicién de la revista,
contribuimos a la popularizacién del término”, relata algo nostalgico, pero satisfecho por

la labor cumplida. “El Carrete descansa en paz”, remata Conejera.
Futbol y musica, ;pasion de multitudes?

El Carrete yatrafa en si mismo el germen que daria vida al abortado proyecto de Gol
y Rock.

Francisco Conejera, el director de ambas publicaciones, se habfa empapado de un
fendémeno durante su paso por Argentina: el fitbol y la muisica rock siempre han estado

hermanados. “All4 tenfamos un club de fiitbol con puros amigo msicos. El fitbol era una



inquietud que estuvo presente desde que aparecid El Carrete el 6 de julio de 1989.
Entrevistamos a Pato Yafiez, a Carlos Caszely y cualquiera puede comprobarlo revisando
Jos 50 nimeros de la revista que hay en la Biblioteca Nacional”, se jacta Conejera con
orguljo.

Luego de desaparecido EI Carrete, Conejera necesitaba de una nueva aventura. Ya
mientras funcionaba esa publicacién, en 1993, Conéjera presentd un proyecto que se
llam6 Rock & Gol al matutino La Cuarta. El proyecto estuvo parado en las oficinas de
Copesa -propietaria de La Cuarta, ademdas de La Tercera, Qué Pasa y porciones de otros
medios como el canal de television La Red- durante dos afios y medio. También fue

presentado a Las Ultimas Noticias, periddico en el que Conejera habia hecho sus primeros

- rudimentos en el periodismo musical, exactamente el 8 de diciembre de 1980, el dia que

el ex Beatle John Lennon morfa asesinado en Nueva York.

Como la respuesta se dilataba demasiado, Conejera decidi6 retirar el proyecto de los
diarios y lanzarse por sf solo, una vez que El Carrete ya habfa cerrado sus paginas.

Francisco tenfa ideas claras que habfa plasmado en el proyecto: “En cada hincha de
fitbol hay también un grupo de pop o rock preferido; y en cada joven que le gusta el rock
hay un hincha de un club de fiitbol”, fue lo que definié el punto de partida para pensar en
un mercado que consumiera este producto. Mezclar esas dos 4reas de interés, que por lo
demas en esa época se encontraba en alza gracias a la buena racha del deportista chileno
Ivén "Bam Bam" Zamorano en el club espafiol Real Madrid, fue el norte que dirigid las
intenciones de Conejera, quien creyé haber dado en el clavo con su idea.

El veia sélo ventajas en su producto. Creia que no podia fallar. La escena musical
chilena estaba realmente en auge en junio de 1995 y el fiitbol segufa siendo, quizds més

que nunca, pasion de multitudes.
Comienza la pichanga

Fiatbol y musica. Gol y Rock. La publicacién, explica conejera, no pretendia ser una
revista especializada en el deporte. “No hacemos analisis técnicos, ni entrevistas especia-
lizadas al Kinesiélogo de Colchagua. Nos metemos con el personaje mds taquitla. Hoy (es
Junio de 1995 cuando Conejera habla) es Azkargorta, mahana Zamorano, Coca Mendoza,

Nelson Acosta de la escena nacional. Y de afuera Iguitas, el arquero colombiano,



Maradona. O sea, la taquilla del fiitbol y el aspecto humano y anecdético de todo eso. En
las entrevistas hablan de muchas cosas, también de musica, no solo de su profesion.

“Por el otro lado, en lo estrictamente musical, como somos mas los que escribimos
de miisica, tenemos gustos més disimiles. Podemos ir a un recital de Café Tacuba, de Joe
Vasconcellos, hacemos un comentario de un grupo més under -sin caer en lo caprichoso
o totalmente desconocido- y nos refmos de esos persohaj es que e dan pimienta al asunto,
como Madonna o Michael Jackson”, sefiala Conejera.

Se toman todos esos ingredientes, se rescata el lenguaje del Carrete, se le agregan
hartas historietas y una fuerte dosis de humor (“es el recurso reiterativo dentro de Ia forma
de escribir”) y se obtiene el estilo de Gol y Rock. “Y no porque echemos tallas o

. mezclemos a Bam Bam Zamorano, La Ley, Ramones y Michael Jackson vamos a ser una

chacra. Jamas los mezclarfamos en serio, como se atreven a hacer otras revistas”,
proclama Conejera.

Por su puesto, la linea editorial de Gol y Rock seguia en el espiritu de El Carrete:
irreverente, sin tomar partidos, “no nos casamos con nadie. Si aborrecemos una miisica
"equis", no vamos a hablar maravillas porque un sello nos regalé un compact”, insiste el
director de la revista.

“Aqui hay un equipo de gente bien entretenida, talentosa, que no tiene por qué hacer
cosas "charchas" y te encuentras con esa alquimia que funciona y tiene que funcionar.
Confio en que hay una cantidad importante de gente que se siente interpretada con la
manera como nosotros manejamos los cédigos: con humor y cierto criterio analitico

nunca denso. Como equipo hemos ganado credibilidad”.
Gol de la realidad

Con ese espiritu enfrentaba Francisco Conejera, en la primera mitad de 1995, su
proyecto Goly Rock.Y para que dejara de ser un proyecto y se convirtiera en una realidad,
el periodista empezd a pensar en cdmo financiarlo. Tras el fracaso en los diarios La Cuarta
y Las Ultimas Noticias habia que pensar una estrategia diferente. Conejera ya estaba
decidido a saltar solo nuevamente a la aventura editorial, pero necesitaba un socio
comercial que se comprometiera con el proyecto igual que él. Francisco estaba cansado

ya de tener toda la responsabilidad en sus manos. Queria dejar atras esos dias jovenes pero



sacrificados en que tenia que cargar con la direccién periodistica, la supervisién del arte
y la impresién y, sobre todo, la venta de los avisos y la parte comercial y financiera.
“Hay varias formas de financiar una revista. ].a peor, cree Francisco Conejera, es
buscar un socio capitalista (pequefio) que te diga "toma esta plata, hazme una revista y
dame tanta utilidad a tantos meses". Y para qué hablar de Jos monstruos empresariales que
hacen tremendas campafias y nos les importa si les va bien o mal porque tienen un
tremendo respaldo detrds y lo que les interesa es ganar una porcién de poder teniendo un
medio de comunicacién més. No. En el primer caso, en vez de dedicarte a hacer una buena
revista, te obsesionas por salir a la calle a vender, por reducir costos, por buscar el aviso

y eso te desgasta. Esa no es una buena ecuacién para nosotros, que somos gente

- independiente. Y en el segundo caso, sencillamente te conviertes en un empleado de una

macroempresa que trabaja por un sueldo”.

Conejera queria alguien que estuviera metido en el proyecto igual que él, pero no
aportara capital financiero, sino que proveyera los recursos con su trabajo. Un gerente
general que se dedicara a la parte ventas y administracion y arriesgara tanto como €l
mismo. Su trabajo.

Pas6 un tiempo y Conejera dio con la persona indicada. Iris Salaberry seria la gerenta
general de la Editorial Goly Rock Ltda. Irancisco, que no la conocia mucho, se aventuro
con clla por sus supuestos buenos contactos comerciales. Lo primero que hicieron
Conejeray Salaberry fue conformar una sociedad con capitales nominativos de un millén
de pesos cada uno, mas un celular (“este teléfono es mi oficina™), los equipos informéticos
que habian quedado de El Carrete, el laboratorio fotografico y una impresora laser.

El equipo de Gol y Rock estuvo formado por el niicleo con que Conejera habia
trabajado siempre. Secundado por Carlos Reyes como jefe de redaccion, la revista
contaba con un staff de colaboradores en redaccién de articulos e ilustraciones, ademds
de un disefiador y un fotégrafo. Junto a la gerenta, el equipo sumaba 12 personas. Todos
trabajaban a honorarios. “Debimos partir con una gran campaiia publicitaria, un staff
contratado, una oficina, un capital de apoyo. Porque asi es como funciona una empresa
en serio. Pero nosotros somos un proyecto de empresa en serio y tratamos de hacer las
cosas con los minimos recursos”, sefiala Conejera.

Todo estaba listo para empezar. Era abril del 95 y el director ya queria ver su nueva

revistaen la calle. La estrategia comercial esta vez no contaba con Jos sellos discograficos



como avisadores. La idea era “abrirse en términos de captacién publicitaria”. El primer
frente a atacar serfan tiendas de articulos deportivos. El ambiente musical no se quedaria
fuera: discotecas y disquerfas también serian abordadas por la nueva gerenta. Hasta una
automotriz puso un aviso en la segunda tapa del] primer nimero. Todo parecia marchar
sobre ruedas.

Y Conejera también confiaba en la lealtad del piblico, aunque él siempre se
consider6 “a un kilémetro de la masa”. “Yo creo que cualquier producto bien hecho y bien
comercializado tiene su mercado. Creo que mucha gente se interesara en comprar por 500
pesos una revista en que las cosas se enfoquen como nosotros lo hacemos, con humor,
ironia e inteligencia™. Pensaba que con una buena distribucién, que se vendiera a la salida
de los estadios, por ejemplo, la revista podria dar resultados en términos de ventas.

Salaberry alcanzé a captar tres avisos de una pagina. A 250 mil pesos cada uno, todo
estaba listo para llevar los originales a la imprenta. Por supuesto, Conejera, con sus viejos
contactos y regateo al maximo, podia sacar una revista de formato mas pequeiio que carta
(177 mm por 250 mm), 26 pdginas a dos colores y las tapas a cuatro colores, en un precio
mas que moédico. El tiraje, segtin Conejera, del primer nimero -que se planteaba como
quincenal en el colofén-, fue de 15 mil ejemplares y la distribucién estuvo a cargo de la
empresa Molino, la que para Conejera, “funciona bien porque te paga rapido (a 30 dias)
y te garantiza cobertura nacional”.

Y el 9 de junio de 1995, el nuevo proyecto de Conejera, Gol y Rock, ya era una
realidad que se podia encontrar en los quioscos de toda ciudad importante de Chile.

Pero al poco tiempo empezaron los problemas. Los avisadores del primer nimero,
Automotora Campos, Discoteca Maniqui y la Tienda Alba, de articulos deportivos y
regalos publicitarios, habfan comprado sus espacios "en verde" y se demoraban en
concretar un compromiso mds a largo plazo hasta ver los resultados de venta del primer
ndmero. Nuevos anunciadores tampoco entraban a la cartera de Salaberry. Conejera se dio
un tiempo. Lo primero que hizo fue postergar la salida del segundo nimero. La
publicacién llevaba inscrita la palabra "quincenal" en su pagina editorial ¢ incluso daba
la fecha de aparicidn del segundo nimero para el 23 de junio de 1995. Pero pasaban las
semanas y la no aparicioén del segundo nimero restaba confianza a los potenciales
avisadores. La revista, por lo demds, nunca invirti6 en publicidad y sélo aparecié dos

veces en television: una vez que fueron invitados al Céctel de Kike Morandé en La Red



y otra en que, en Cudnto vale el show de Chilevision, Erick Pohlhammer regalé un
ejemplar a un concursante, “al parecer por iniciativa propia”, piensa Conejera.

Ya en julio de 1995, queria postergar la publicacién hasta que se reanudara el
campeonato nacional, el que estaba detenido por los compromisos que tenfa la seleccidn
chilena hasta fines de agosto. La cosa iba cuesta arriba.

Conejera observaba cémo los supuestos contactos de Salaberry no daban el resultado
esperado. Era ya mediados de agosto y la paciencia del director se agotaba. De un dia para
otro, no resistid més y decidié dejar la revista abandonada a su suerte en los quioscos.
Deshizo la sociedad con Salaberry y si te he visto no me acuerdo. El proyecto Gol y Rock,

esa apuesta “por congeniar un producto comercial que me sirva para vivir sin renunciar

. a hacer una publicacién independiente y medianamente inteligente”, nacfa abortado. El

hibrido producto traté de abarcar un piblico mas amplio, que va a los estadios, que vaa
los recitales de misica, que le gusta el carrete y ver a sus personajes favoritos en las
portadas. Pero el que mucho abarca poco aprieta, parece ser la leccion que deja el duro
choque con esa realidad -caprichosa, atin impredecible- que se llama mercado editorial
chileno.

“Gol y Rock ni siquiera llegé a entenderse como proyecto”, replica Conejera.
“Nunca supimos cudnto se vendid, no tuvimos idea si pudo haber funcionado en el
mercado, porque no sacamos el segundo nimero. Mientras no saques el segundo nimero
no tienes informacién del primero. Fue algo que descartamos muy rapido como proyecto,
que no se alcanzé a gestar bien. Creo que fall6 la estrategia comercial. Si £l Carrete
estuviera vivo hoy, en 1996, con el boom del rock chileno, creo que nos apoyarian. Pero
Gol y Rock estaba dirigido a otro mercado, mas diversificado, mds popular. A la gerenta
no le resultaron las cosas que habfa prometido y todo terminé ahi. Ni siquiera tom¢ vuelo
y no se puede hablar de éxito o fracaso”, sefiala Conejera.

Pero Conejera tenia su cartita bajo la manga. No se amargé por el cierre de su revista
y siguié mirando hacia adelante. Con el mismo equipo que habia formado El Carrete, La
Manchay Gol y Rock, se puso manos a la obra en una nueva empresa: formar una agencia
de noticias especializada en rock dirigida a emisoras radiales de provincias. CM Press
empezo6 a funcionar a fines de julio de 1995 -mientras alin quedaban algunos residuos de
esperanzas de que Gol y Rock continuara- y un afio después tiene una buena cartera de

clientes de Arica a Punta Arenas. Emite dos boletines al dia, uno con material nacional y



otro extranjero, y se nutre de los contactos de Francisco en el exterior (es corresponsal en
Chile de importantes revistas de rock pesado como Kerran, de Inglaterra, y Heavy Rock,
de Espaia), ademds de los servicios de las agencias Reuter y EFE, y esta conectado a
Internet.

Conejera esta satisfecho con su nueva empresa, sobre todo porque sigue trabajando
en lo mismo de siempre, el rock, aunque esta vez, pOr fin le pegd el palo al gato en lo
comercial. CM Press le permite vivir sin sobresaltos a él y su familia y a sus colaborado-
res. Los costos de la empresa no son altos, por lo que sus precios de venta del servicio son
competitivos para las radios de regiones. El trabajo es duro, pero retorna. “Ademds, seflala

Conejera, yo a estas alturas (bordea los cuarenta) no puedo buscar trabajo porque no me

. pagan lo que yo necesito”. Buenos augurios. Ahora hay que esperar a ver como se

comporta el mercado con su agencia.



Francisco Conejera, aventurero editorial

“Nunca podran acusarme de vendido”

Francisco Conejera, quien fuera director y propietario de El Carrete, Gol y Rock y
actualmente de la agencia de noticias especializadas de rock CM Press, se considera a si
mismo un artista y un pionero. Es musico y dibujante, ademds de periodista. Fue ilustrador
de la seccién especticulos de Las Ultimas Noticias hace mas de 15 afios y también fue

editor coordinador del suplemento Clip de ese matutino, aparecido cuando nacié el

_ fenémeno del rock latino en 1983,

“Desde que hice mi primer articulo sobre la muerte de John Lennon el 8 de diciembre
de 1980, nunca mas paré de escribir sobre rock”, recuerda Conejera con el orgullo de
considerarse a si mismo el «eslabén perdido» entre las viejas revistas de misica juvenil
como Rifmo y “el resurgimiento del periodismo especializado en rock aparecido a
mediados de los ochenta”. “Entre el afio ochenta y el 83 estaba yo solo, escribiendo en Las
Ultimas Noticias sobre grupos como Arena Movediza, Amapola, Trakers, Trapo, Tumul-
to, que llenaban el gimnasio Manuel de Salas a principios de los ochenta. Luego viene el
rock latino en 1983 y los diarios empiezan a sacar suplementos, aparecen algunas
publicaciones especializadas. Asi que por supuesto que me siento iniciador de algo y muy
orgulloso de haber hecho un producto que trabajaba con material nacional”, agrega.

Luego del boom del rock latino, Conejera emigra a Argentina, donde terminé
estudios de periodismo y vivia del mismo trabajo que hacfa en Chile: ilustrar revistas y
escribir sobre rock en diversas publicaciones.

A su vuelta a Chile, edita El Carrete, lvego La Mancha y después, hace poco mds
de un afio, el abortado proyecto Gol y Rock.

Con toda esa experiencia detrds, Conejera tiene opiniones claras sobre el periodismo
especializado en rock, la escena musical chilena, el piblico, los avisadores y, en general,
el mercado de este tipo de revistas.

“Yo creo que todo producto tiene su mercado, ya sea una revista de rock o bolitas de
bronce. Pero para que resulte tiene que cumplir ciertas condiciones, como una buena red

de distribucién y comercializacion, buena publicidad, calidad, un precio competitivo. El



Carrete durd $ afios porque cumplia con esas condiciones. Si haces una publicacién que
tenga credibilidad, que tenga consistencia entre contenidos y estilo, deberia funcionar. No
digo que deje grandes utilidades, pero yo vivia del Carrete hasta que los sellos le
empezaron a quitar su apoyo”, reflexiona Conejera.

“Cuando parti con El Carrete yo inverti dinero de mi bolsillo, pero al margen de

hacer un balance de cuanta plata has ganado o perdido, la pregunta para mf es ;qué
desearia un artista? Porque yo me considero un artista. Lo que siempre he hecho es hacer
lo que me gusta y que me de los suficiente para vivir a mi y mi familia. Por eso no importa
que alguna gente encuentra mis revistas buenas o malas, o rascas o lo que sea. Yo creo que
siempre va ha haber alguien que enganche con tu producto y se lo puedas vender. Si fo que
haces te entusiasma, tienes que hacerlo de manera creativa. Hay mucha gente en el medio
que se cree con el monopolio neuronal y no hay nada mds estipido que creerse poco
estipido. Pero en realidad hay gente muy creativa que anda haciendo cosas stper buenas,
Janzines underground, o mini empresas que s6lo dan para vivir pero donde haces lo que
te gusta. De alguna manera eso es lo que pretendiamos al bacer El Carrete y Gol y Rock;
hacer lo nuestro de una manera creativa”, sefiala el director de esos dos medios de
comunicacién. “En el caso nuestro, si no tenemos un margen de ganancia no vivimos, pero
€s una ganancia minima para pagarle unas monedas a los que hacen la revista, no grandes
utilidades”.

Como ejemplo de su tesén y fe en sus creencias, Conejera ejemplifica con El
Carrete. “Nunca nos dio grandes utilidades porque partié siendo una cosa y no lo quisimos
cambiar. Mucha gente opinaba y nos daba "buenos consejos empresariales”: Cdmbiale el
papel, mete un puzzle, saca las groserias, etcétera. Pero por el otro lado venia mucha gente
también que nos decifa "sigan asi, no cambien" o "me peleé con el quiosquero porgue no
me reservo una revista". Entonces nosotros nos identificabamos méds con ese personaje
que con el otro que queria cambiarte la revista. Asi uno se mantenia y tenfamos el apoyo

de los sellos hasta que poco a poco se fueron saliendo y no se pudo mantener mas y murio.

Y ah{ estd EI Carrete bien muerto y descansando en paz. Cumplié su ciclo™.

“Por eso, sentencia Conejera, aunque haga la cosa mas comercial, nunca podran
llamarme nunca "vendido". Yo he hecho mis cosas”, apunta.
Por supuesto, Conejera es realista y le gustaria que sus empresas lo hubieran llenado

de plata. “; A quién no?”, responde a esa pregunta. “Ademas en la medida que creces tienes



més oportunidades que darle a fotdgrafos, escritores, dibujantes, gente joven con talento
que anda por ahi. Apenas habfamos sacado un ndmero de Gol y Rock y ya se nos acercaba
gente pidiendo practica profesional, y eso que no tenemos ni oficina. Mi oficina es este
celular y c6mo me gustaria darle mds posibilidades a la gente. En El Carrete empez6 el
Andrés Pifia haciendo su practica y hoy es el mejor fotégrafo de Don Balén, viaja al
extranjero, es reconocido. Rafael Martinez, otro fotégrafo, llegé humildemente a pedirme
practica y hoy es gréfico del staff de La Nacién. Esas cosas dan satisfacciones”, rememora
orgulloso Conejera.

La escena musical chilena, esa cosa que tanto quiso rescatar Conejera desde

principio de los ochenta, adquirié un valor distinto par €l una vez que quiso editar Gol y

. Rock. “En El Carrete nos jugabamos por lo nacional. Pero cuando hicimos Gol y Rock

la escena chilena debia tener en nuestras pdginas el protagonismo que realmente tenia.
Habia hartas cosas que ver en vivo, pero muy pocas que escuchar en la radio en ese
entonces. Por eso nosotros veiamos los grupos menos conocidos en.vivo y los comenta-
bamos. Y a los mds conocidos tenfamos que entrevistarlos. Se estaban grabando grandes
cosas, pero hace mas de un afio no podiamos poner a Bambi o Lucybell en portada, como
lo hacfamos en El Carrete, donde aparecian Pedro Foncea o Andrés Godoy en la tapa. El
mercado hace un afio era muy distinto. Hoy, por supuesto, todos esos grupos que estaban

grabando hace mas de un afio aparecen en MTV y en las portadas de TV Grama”, cuenta

un poco desilusionado Conejera.



Caracteristicas de Gol y Rock:

Periodicidad: El primer nimero registra "quincenal". Aunque el segundo
nimero nunca llegé a aparecer, se habia replanteado como mensual.
Precio: $500

Formato: 1/16

Impresion: 24 paginas a dos colores (rojo y negro), Tapas 1,2,3y 4, a
cuatro colores.

Diagramacion: Inspirada en las revistas de rock argentinas. Textos
contorneando fotos que van recortadas de su fondo, efectos
computacionales sobre las fotografias, fotomontajes, fotos oblicuas, mucha
ilustracién e historietas y tiras comicas.

~ Tipografia: Helvética recta, 9 puntos para los textos. Preguntas en negrita.

Titulos con tipografia y tamafio variable, con sombra.

Fotografia: En blanco y negro, muchas veces procesada en Photoshop,
especialmente usando el recorte para botar el fondo. Uso del fotomontaje.
Lenguaje: Directo, rescatando el modo de hablar juvenil y popular chile-
no.

Relacion avisaje vs. Contenido: Tres paginas de avisos versus 25 de con-
tenidos, lo que incluye las tapas. Es decir, un 10,7 por ciento de la revista
era avisaje.
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El caso Electroshock

LL IDLAUSMO DL UN DRINCIPMINTE

El gusto por el rock y la comunicacién, aunque estén inspirados
por una fuerza mistica, no es suficiente para producir una revista
especializada exitosa. El pragmatismo en el medio editorial no deja
espacio para idealismos que pueden llevar, aparte del desencanto, a
perder dinero.

El verano de 1994 habia sido auspicioso para Jaime Menéndez y Jorge Miza. Este
ultimo, propietario de una emisora FM de San Antonio, pasaba por una buena racha debido
al éxito que estaba teniendo su radio esa calurosa temporada. Toda la costa central se
encontraba llena de jévenes de vacaciones que lo tinico que buscan es carretear, amores
pasajeros y musica que los acompaiie en sus ratos de ocio y de la conquista.

Y Miza y Menéndez les daban eso a los jovenes. La programacién de la radio estaba
totalmente dirigido al piblico de vacaciones y escuchas -y por lo tanto avisaje- habia para
regodearse.

Pero como todo, el estio y las vacaciones terminaron y los concurridos balnearios de
la costa central volvieron a quedar tan vacios como lo estdn los colegios durante los meses
estivales.

La aventura y el buen negocio tendrian que esperar entonces hasta la préxima
temporada.

Menéndez, antropélogo de profesion y en ese entonces trabajando en una imprenta,
le alcanz6 a probar el gusto al "vicio" de las comunicaciones y siempre habia sido seguidor
del rock, quiso de inmediato continuar con el negocio en la costa, produciendo un modesto
periddico que fuera una extensién de la programacién de la radio que habia alcanzado
bastante fama. Junto a Miza se puso a elaborar una maqueta en fotocopias para ofrecerla
a clientes de esa zona geogréfica.

‘Pero en un mes todo habia cambiado en la costa. Pasado el verano, la actividad
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econdmica decae y se centra en actividades productivas como la pesca artesanal ¢
industrial. Los comerciantes, sobre todo, viven de lo que dejé el verano y aprovechan el
invierno para ahorrar y estudiar cuél serd su gancho para el préximo periodo de
vacaciones. Nadie se interesaba ya en invertir en publicidad. Menos en un medio escrito
que no tenfa ninguna garantia de ser leido.

Jaime Menéndez dej6 stand by su iniciativa y volvié a la capital, donde estaba su
hogar y su familia. Pero la idea y el entusiasmo por editar un periédico de rock no lo
abandonaban. Por eso propuso a su amigo Miza resucitar el proyecto y tratar de venderlo
en Santiago, donde el mercado es mucho mds amplio y es mds fécil y cémodo conseguirse

el material. “Con ese norte partimos en marzo de 1994”, recuerda Menéndez. “Lo que no

.anduvo tan rdpido fue el avisaje”, continda, como preparando al entrevistador para

escuchar historias tristes.
Menéndez, transformado ya en el gerente general y representante legal de Electros-

hock, su proyecto editorial especializado en miisica rock y pop y dirigido a la juventud
de “entre 17 y 35 afios”, se pone con ahinco junto a Miza a ofrecer su maqueta a los
potenciales avisadores. Por supuesto, pensé en las empres‘as relacionadas con el producto
que el querfa comercializar: sellos discograficos, disquerias y otros medios de comuni-

cacién, especialmente radioemisoras que no contaran con otros soportes para publicitarse.

“Latele y los programas juveniles tampoco quedaron fuera de la lista.

Pasé varios meses recorriendo oficinas de gerentes y ejecutivos. La tienda Feria del
Disco fue, al cabo de ese tiempo, la tinica que se comprometié con el proyécto, pagando
un aviso de media pagina para un periddico tamaiio tabloide, impreso en blanco y negro
en el interior y cuatro colores en latapa y contratapa, de cuatro cuartillas (16 paginas), con
una diagramacién bastante juvenil y atractiva y “la esperanza de tener una venta mas o
menos importante”.

Menéndez ya no daba mds de ansiedad y comprobd que vender el producto "en
verde" era demasiado dificil. “Las empresas estian aburridas de ver gente pasar o no creen
cuando uno les muestra una maqueta y les cuenta todos los beneficios que ve en el
producto. Al parecer uno no logra comunicarlo o ellos no quieren creerlo; da lo mismo™,
cuenta Menéndez, quien se decidié a lanzar un primer niimero con un solo aviso.
Menéndez también se habia conseguido, como gran logro, canje con los programas de

Chilevisién Extra jovenes y Medio a Medio, dirigidos al ptblico juvenil, y habia
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depositado en las menciones que se harfan en ambos programas gran parte de su
esperanza. Asi, con grandes sacrificios econémicos de su parte y de Miza -“aunque
disfrutando mucho por una gran mistica que nos alentaba”- lograron sacar el N° ] de
Electroshock + All the rock news en junio de 1994. Con las cifras de ventas de esa edicién
si seria f4cil convencer a los avisadores de invertir en su medio.

Pero la sorpresa, después de un mes de ventas, fue terrible. De los 7 mil vendidos y
distribuidos en todo Chile a través de Via Directa, sé6lo se habian 'logrado vender dos mil.
“Nos queriamos morir”, cuenta Menéndez. “No tenia nada que ver con las proyecciones
que habiamos hecho”, sefiala.

El antropélogo habfa tomado el censo de 1992 y esa fue la base de apoyo para apostar
al mercado juvenil. “Castigando las cifras del censo violentamente, me quedé con un
mercado total de 500 mil jévenes con capacidad para comprar la revista, partiendo de un
millén y medio, mds o menos”. Sus cdlculos habian apuntado muy arriba.

Pero sudnimo no decayd. Junto a Miza persistieron para sacar un segundo niimero,
el que salid a la venta en noviembre del mismo aiio 94. “Hasta ese momento todo seguia
siendo muy mistico. Peroa partir de ahi la cosa cambi6. Jorge estaba en malas condiciones
econdmicas, tuvo que cerrar la radio de la costa. Lo importante para €] era que el negocio
de larevista generara pronto, porque ya habia pasado mucho tiempo. Se estaban creando

una serie de tensiones en el equipo por las postergaciones, la espera, los esfuerzos por
vender y el desembolso econdmico sin retorno que habian significado las dos primeras
ediciones. Hubo conflictos internos, porque yo me podia dedicar mas y era mds exigente”,
narra Menéndez.

Al momento de producir el tercer nimero, Menéndez, que supera los cuarenta afios,
al igual que su socio, se dio cuenta que ellos se estaban quedando atrds en cuanto a
informacidon musical. “Conocfamos los nombres y nada mds”. Menéndez no se achicé y
se acercé al periodista de radio Tiempo Marcelo Mardones para ofrecerle la edicién
general de la revista. “Marcelo se entusiasmé mucho, pero hubo un malentendido. El
penso que esto iba a ser un gran negocio y que iba a ganar mucha plata. Finalmente, al

parecer, se impacientd y otra vez quedamos solos Jorge y yo”, seiiala el gerente del

proyecto.
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Ideales versus pragmatismo

Menéndez y Miza pusieron un aviso en la prensa solicitando estudiantes de
periodismo que quisieran hacer su practica. El dinero no les alcanzaba para pagar
profesionales.

Mientras el anuncio surtia efecto, las relaciones entre Miza y Menéndez seguian
empeorando. “Yo me daba cuenta de que la produccién de la revista no llevaba la
velocidad que se necesitaba en término econdmicos. Presionaba mucho a Jorge para que
se pusiera las pilas, lo chicoteaba mucho, cosa que a él no le gustaba nada. Todo eso llevé
a que finalmente Jorge siguiera su camino”, relata Menéndez. “‘Fue una ruptura de ideales
versus pragmatismo”, porque el antropdlogo no queria abandonar su proyecto, aunque
estuviera dando magras ganancias.

Para consuelo del gerente, llegaron dos estudiantes en préctica llenas de la mistica
y el romanticismo que caracterizaron los comienzos de la revista. Jaime se revitaliz6 con
su presencia, aunque no dejé de pasar pésimos momentos. “Con ellas me pude dedicar a
ver como ibamos a sacar el tercer y cuarto nimero. Y la verdad es que todo se veia muy
diffcil. Hubo momentos en que estaba bloqueado y quise botar todo”. En el segundo
nimero las ventas bajaron a dos mil ejemplares.

Pero llegé el verano de 1994-95 y se hizo un gran anuncio: los miticos Rolling
Stones, "la banda de rock mds grande de todos los tiempos", venfan a Chile en febrero del
95. Menéndez aprovechd fa situacién y sacé el dia 17 de ese mes el tercer niimero con los
Stones en portada. Las ventas subieron un poco y la revista circulé mas. Se alcanzaron a
vender... dos mil 500 ejemplares a 850 pesos cada uno.

Sin dejarse abatir, Menéndez insistié con su batalla roméntica. Con un nuevo equipo
periodistico de gente muy joven, Menéndez dio por terminada una etapa y comenzaron
a preparar el cuarto nimero. Tuvieron que pasar tres meses para que el N° 4 saliera a los
quioscos. “Fue una locura”, confiesa Menéndez. “No tanto por razones econdmicas -
prosigue-. Piensa tu lo dificil que es organizar un equipo con personas que trabajan por
amor al arte, ljiteralmente. Que se vuelen con los ideales igual que ti, que estén dispuestos.

Aunque nadie les puso una pistola en el pecho...”.



Aunque las ventas estaban lejos de ser buenas, siempre quedaba algiin margen, el que
Menéndez ocupaba preferentemente en mejorar el producto. El N°4 de Electroshock, con
la cantante de Cranberries, Dolores O'Riordan, en portada, venia renovado. Bajo la
direccion de Julio Osses y el esfuerzo econémico de menéndez y todo el equipo, que
sacrificaba sueldos para ver mejorado el producto, la revista se habfa ordenado. Se
aumentaron las paginas, se cambiaron las tapas por un couché de 130 gramos, se
escanearon las fotos. Buscando una mejor presentacion en los quioscos -inicos puntos de
venta de Electroshock- se cambi6 el formato y ahora ya parecia una revista mas que un
diario. Ademds, haciendo célculos, Menéndez bajé el tiraje a tres mil ejemplares.

Pero el negocio con los avisadores no habia andado nada de bien. Los esfuerzos de

. Menéndez caian en saco roto. S6lo habfa logrado sacar un canje con el programa musical

Okey de UCV Televisién, donde mencionarian la revista diariamente. Los sellos se
resistian. “Para ellos esto es un negocio, en cambio nosotros disfrutamos de la misica.
Parece que Jos sellos se insensibilizaron al asunto romdntico de la misica rock. Se quejan
de que las promociones no funcionan, que el mercado es apatico, que nadie arma ningtn
cuento que revitalice el mercado de la musica. Pero al momento de comprar un espacio,
"Oye, alo mejor el préximo ntimero", te dicen”, cuenta Menéndez, bastante desesperan-
zado.

Pasé junio de 1995 y el quinto nimero de Electroshock ain no vefa la luz, o que le
costé el puesto al director, Julio Osses. Mal que mal, era una revista mensual.

Menéndez habia logrado reunir, gracias a su mistica, un buen equipo de j6venes en
torno a €. La oficina estaba en su casa y ah{ llegaban varios estudiantes de periodismo y
gente mas metida en el ambiente musical. “Creamos un circulo sinergético con mucha
fuerza”, indica Menéndez.

Eses equipo humano logré sacar en julio de 1995 el quinto ndmero de Electroshock.
El grupo nacional L.a Ley acaparaba la portada. Todo parecia avanzar hacia la consolida-
cidn del proyecto.

Pero en €l mejor momento del equipo humano, cuando los ideales volvian a renacer
con fuerza, el pragmatismo del dinero dejo sin aliento a Jaime Menéndez. Las deudas lo
agobiaban y ya no daba para mas. De un dia para otro decidi6 descontinuar el proyecto.
[as dltimas dos ediciones apenas habian alcanzado a vender mil 300 ejemplares cada uno.

El sexto nimero de Electroshock + All the rock news nunca vio la luz.
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Un objetivo frustrado

Al momento de cerrar sus paginas al ptblico y a los pocos avisadores, Menéndez se
encontraba totalmente sobregirado econémicamente. “Antes no tenia plata y molestaba
a alguien, siempre me consegufa algo por aqui, algin aviso. Pero las fuentes se va
agotando”, cuenta Menéndez, agregando que “nosotros sentimos que hemos sido honra-
dos. La falta de respuesta es en muy menor medida responsabilidad nuestra. Tal vez no
salir a tiempo crea desconfianza en los avisadores. Ademads, no podemos analizar el caso

de Electroshock aisiadamente del medio nacional. Hay una proliferacién de medios

.enorme, esta todo invadido. La torta publicitaria se mantiene igual. Por eso mi medio

puede ser re bueno, pero la gente se atraganta con dos o tres fases de informacién que

escucha en la radio. La responsabilidad es de una oferta que crece desproporcionadamen-

k)

te”.

Las intenciones de Menéndez al crear Electroshock eran sencillas. S6lo queria
“entregar la mayor informacién posible de lo que ocurre con los artistas, sus vidas, como
se inspiran para crear sus canciones. Todas las cosas que presuntamente no alcanzan a
decir las radios ni la tele. No querfamos hacer critica. L.a musica es un arte y como tal es
muy subjetivo. A lo mas nos limitdbamos a comentar las producciones que nos conseguia-
mos con los sellos. Con esos contenidos ddbamos forma a nuestros objetivos comunica-
cionales, un mensaje que se resume en que deben abrirse espacios a los artistas, ala gente
con talento. Ellos deben tener vehiculos para hacerse escuchar, para desarrollar sus
proyectos. Y nosotros querfamos aportar un poquito en eso con cada dia de trabajo, con
cada edicién™.

Para dar forma concreta a esos objetivos, Menéndez se roded, luego de fos primeros
dos fracasos, de un equipo formado basicamente por estudiantes en practica y los amigos
de éstos, que trabajaban gratis. La informalidad era la regla en la produccidn de la revista.
Reuniones de pauta no habia. Se recibian las proposiciones de los temas y de inmediato
se les daba curso, pensando en lo que estaba sonando en las radios y sobre lo que atin no
existfa mucha informacion. El resultado no era rigido y se podia cambiar en el camino,
segun se sublera o bajara un tema en la contingencia. Si un tema se ponia muy dificlil, se

dejaba de lado. El redactor entregaba su articulo y este apenas se editaba. Sélo se le
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corregia la redaccion y ortografia. “Como no estamos metidos en una linea politica ni
religiosa, ni siquiera musical, dejabamos los articulos tal cual. Tratamos de poner la menor
cantidad de intermediarios entre el redactor y el producto final, para que el mensaje de
cada uno no se fuera perdiendo. No habja un apriori”, explica el ex gerente de Electros-
hock.

Sin embargo, nada de eso ayudé a la supervivencia del producto. Y los problemas
seguian apareciendo. Como no habfa dinero para publicitar la revista, debfan valerse de
los canjes en programas televisivos y radios de provincia, a los que menéndez terminé
quitdndoles su confianza. “No creo que hayan aumentado las ventas porque mencionaran
a Electroshock en el Okey”, se lamenta.

El publico fue otro misterio para el responsable de Electroshock. Su objetivo eran

Jjovenes de 17 a 35 afios de los segmentos ABC1, C2 y C3. “Pero al poco tiempo me di
cuenta que toda esa clasificacion es ficticia al momento de tomar el piblico las decisiones
de compra. Hay variables intervinientes que pasan por otros factores. He llegado a pensar
que los j6venes planifican mds que Aninat como gastar su dinero. Y comprar una revista
estd muy por debajo de sus preferencias. Me he pasado tardes enteras frente a quioscos
que estan al lado de un liceo y ni un chiquilio compra ninguna revista; ni la mia, ni la Rock
& Pop, ni ninguna. Td me puedes decir que se hacen estudios de mercado. Pero yo
desconfio de ellos. LLos estudios miden gustos, preferencias, qué me gusta de lo que hay,
qué me gustaria que la revista tuviera. Pero al momento de sacar la plata del bolsillo, el
comportamiento es totalmente otro.

“Eso a mi me confundia. Siempre tuve mis aprensiones con respecto al contenido.
Ahora estoy convencido de que el perfil del que compra revistas musicales no es de simple
gente que le gusta el pop o el rock. Es un perfil muy especial y a ese perfil deberia estar
orientado el contenido”, remata el improvisado gerente, quien ve muy dificil el futuro del
mercado de las revistas especializadas en misica juvenil, por lo menos a corto plazo. “Lo
veo como un mercado virgen, muy sui generis, impredecible. Pero alguien tiene que
abordarlo en algin minuto. Ahora ya no me interesa sacrificarme por ser pionero del
asunto, pero tengo confianza en que en el futuro tendra que abrirse un poco més la cosa.
Pero veamos también el aspecto macro: la economia chilena, a pesar de las cifras, estd
mala. Somos un pafs pobre y el segmento al que me dirijo vive del chorreo. Por eso las

entradas para los recitales se venden a crédito en las grandes tiendas; si no, no va nadie,



es muy caro. Actualmente es un suntuario comprar una revista, para un joven. Ademas esta
el hecho de que estamos obligados a vender en quioscos, no hay tiendas especializadas.

Creo que este mercado es terreno absolutamente virgen y fértil, y eso es importante”.
Todo por la borda

La distribucidn, a cargo de Via Directa para todo el pafs, cuenta Menéndez, tampoco
fue Ja mejor. “La funcién de ellos es informar bien al quiosquero, explicarles de qué se
trata. Y eso no se hace, todo se ha vuelto muy rutinario; para ellos es una cosa mas que
se va junto a un montén de otras revistas y la dejan a su suerte. No ven el producto con
la misma vehemencia que uno. Ademas, la informacion de retorno es muy mala. Un dia
me decfan que se vendieron 3 mil ejemplares y al otro dia que se vendieron mil. Hablando
con e] gerente, me di cuenta que el verdadero negocio de ellos es cuantitativo. Pero cuando
se trata de un medio segmentado, es mas importante lo cualitativo. Via Directa distribuia
més en e] centro porque ahi hay mas densidad poblacional. Deberfan distribuir en los
quioscos que estdn cerca de los liceos, las universidades, los colegios. No en Puente con
Mapocho sélo porque por ahi pasan miles de personas al dia. La evaluacién cuantitativa
no me sirve. Yo pienso que para un medio como Electroshock la distribucidn tiene que
ser a través de canales distintos, que se acerque mas al grupo objetivo: estar en la disquerfa,
en tiendas juveniles, ojala existieran librerias mas especializadas dénde distribuir. Creo
que e] mercado oferente no se abre a este tipo de productos”, resume Menéndez.

Como dltima alternativa antes de cerrar, €l gerente de Electroshock pensé en la
distribucién gratuita del producto en disquerfas. Una idea que ha prendido en las
publicaciones que se dirigen a segmentos que tienen el bichito de la lectura pero que no
tienen en sus prioridades gastar dinero en revistas, como es el publico joven y rockero.
Pero finalmente Menéndez desistié. “los avisadores no me entendieron lo de la distribu-
cion gratuita, y eso que les aseguraba que todo el tiraje se iba a leer y por varios lectores
cada ejemplar. No sé, lo encontraron raro. Entonces ah{ me dieron ganas de tirar todo por
la borda. Y lo hice”, relata.

Electroshock nunca se embarcé en la aventura de las suscripciones. “Pens€ que era
irresponsable hacerlo. Imaginate que vendemos un afio de suscripciones y de repente

decido cortar por problemas econdmicos u otros. Por eso, suscripciones sélo cuando
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tengamos consistencia”, seflalaba Menéndez cuando el N° 4 de Electroshock atin estaba
en los quioscos, esperando el relevo del N° 5, que nunca se editd.

El cuarto niimero de Electroshock también elevé los costos de impresion. Los tres
mil ejemplares, con tapas en couché de 130 gramos e interiores extrablanco, le estaban
costando 700 mil pesos. Una cifra excesiva, para un tiraje también excesivo. Los gastos
subfan también porque todas las fotos se escaneaban y porque el sistema de impresién era
rotativa, lo que asegura mayor calidad pero es més caro.

Conseguir el avisaje tampoco era facil. Las tapas a cuatro colores tenfan un costo de
un millén 400 mil pesos para el avisador, pero finalmente terminaban en 800 mil pesos.

Las pdginas interiores valian nominalmente 800 mil pesos, precio que ante un pronto pago

. se rebajaba a 500 mil pesos. Aparte de los canjes, muy pocos "picaban". LaFeriadel Disco,

de repente algin sello. “Yo les proponfa que tuviéramos una relacion mas estrecha que
simplemente contratar un aviso. Los queria de mj lado, como una especie de accionistas.
Preferia que me comparan avisos por un millén y medio de pesos para todo el afio en
cémodas cuotas mensuales. Asi yo me puedo estabilizar, planificar, puedo darme a
conocer para luego expandirme. Pero el escenario comercial en que uno se movia, el de
los sellos, es muy apretado. A mi no me interesaba la Coca Cola, me interesaban los sellos,
la RCA, la Sony, la Phillips, BMG, la discoteca tal, el programa de radio tal, o sea,
productos o servicios especializados de acuerdo al medio. Pero al final, justifico cualquier
accion por conseguir dinero. Si me quiere avisar una zapaterfa, bien, es dinero bien
ganado. Pero no es lo ideal”, cuenta el antropdlogo.

Pese a su idealismo, Menéndez no quedd con un sabor de boca pesimista tras cerrar
Electroshock, sino que, segin él, ahora tiene una visién mas “realista” del mercado
editorial. “Creo que el mercado es muy, muy pequefio e incipiente. Este es un negocio
definitivamente en que hay entradas y salidas como en todo negocio, pero es de muy largo
plazo para un particular con pocos recursos. Hay que tener un posicionamiento, mantener
una linea. Acomodarse al mercado”, concluye Menéndez, lamentando no haberlo podido
hacer antes de que las deudas le pisaran los talones y tuviera que abandonar definitivamen-
te e] proyecto Electroshock.

“Eraunacosaromanticay llenade ideales. Nose gana platay las revistas mueren cuando
yaesjaque mate”,sonlas ultimas palabrasque Jaime Menéndez pronunciaacercadesufrustrada

aventuracomo empresario de revistas musicales. Actualmente se dedica a la publicidad.
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Caracteristicas de Electroshock:

Periodicidad: Mensual

Precio: $850

Tiraje: 7 mil en un principio para luego bajar a 3 mil

Formato: Tabloide ‘

Impresion: 24 paginas B/N, Tapas I y 4, a cuatro colores

Diagramacion: Muy sencilla. Un titulo presidiendo junto a una foto, una
bajada y texto. Sin complicaciones ni efectismos, en su scgunda etapa. En
su primera etapa tenia aspectos mas "juveniles" en la portada, como image-
nes oblicuas, aprovechamiento del color.

Tipografia: Times. Titulos sin efectos, sencilla.

Fotografia: En Ia tapa, en color, de mediana calidad, conseguidas en los
sellos pero no originales, sino reproducciones. Interiores claras, bien
escaneadas, aunque también discretas.

Lenguaje: Sencillo y directo. Con algunos errores, debido a la poca correc-
cién de los textos. Estos se tiraban "tal cual” llegaban de manos del redac-
tor. A veces pretencioso.

Relacion avisaje vs. Contenido: 5 paginas de avisos versus 19 de conteni-
dos, lo que incluye las cuatro tapas. Es decir, un 20,8 por ciento de avisaje

contra un 79,2 de contenidos.
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La experiencia de Rock & Pop

LL RULN 0J0 CmpRIsARIAL

El éxito editorial de la revista Rock & Pop hay que atribuirlo al
impacto y fuerte posicionamiento de marca que causé la aparicion
de la emisora del mismo nombre en el dial FM y a pertenecer a una
gran empresa como la Compaiiia Chilena de Comunicaciones S.A.
De otro modo no se pueden explicar los satisfactorios resultados de
lectura y avisaje de la publicacion, coinciden quienes hacen de la
revista un buen negocio para la empresa.

La historia del nacimiento de la revista Rock & Pop esta intimamente ligada a la de
la radio del mismo nombre, ya que fue desde un principio concebida como parte de un plan
de la Compaiifa Chilena de Comunicaciones — propietaria de ambos medios de comuni-
cacidn, ademds de radio Cooperativa— que se completd con la salida al aire del canal
Rock & Pop en frecuencia 2 VHE en Santiago, en julio de 1995.

Héctor Silva, gerente comercial de la Compafifa, cuenta que cuando se lanzé la radio
R & P yatenfan conceptualizado “un proyecto consistente en generar un multimedios no
en el sentido de ser propietarios de varios medios de comunicacién, sino en el de tener
distintos medios que apuntaran exactamente al mismo grupo objetivo y con el mismo
concepto. Y bueno, lo mds barato, lo mds asequible, lo mds factible era primero, una vez
que la radio estuviera consolidada, lanzar una revista. Luego vino el canal de television
abierta, el dnico segmentado del pais”.

Para Ivdn Valenzuela, primer director de la publicacion (hoy lo es Pablo Mdrquez,
debido a las responsabilidades de Valenzuela en el canal y la radio), la inspiracién
comunicacional fue lo que ocurre con las emisoras espafiolas. “Todas las cadenas
principales de Espafia tienen revistas que estdn dependiendo directamente de la cadena.

Acé siempre habja existido la idea de hacer una revista. Y la coyuntura para tirarla se dio



con el éxito de R & P FM. Se descubri6 que podfa haber ahi un nicho muy claro, que
necesitaba un medio mas o menos especializado de musica para los jévenes. Y por ahi
nacié. Se empez6 a hablar de la revista y se hicieron algunos estudios a fines de 1993

Valenzuela se refiere principalmente a ciertas investigaciones de focus groups que
se realizaron para evaluar la radio, de las que nacieron espontdneamente discusiones e
ideas sobre una revista con una propuesta analoga. Ademds, sefiala Valenzuela, se
realizaron los estudios pertinentes a la factibilidad econémica.

El proceso no fue corto y se inici6 con la preparacién de la radio FM. “Comercial-
mente, afirma Silva, nosotros vimos un vacio en cuanto a los medios orientados a la
juventud en este pais. Eso lo visualizamos hace tiempo, antes de que lanzdramos la radio
FM. Cuando nos otorgaron la frecuencia, lo primero que tuvimos que hacer fue un estudio
de hacia dénde ibamos a lanzar la nueva radio que tendriamos”, cuenta el ejecutivo.

La Compaiifa Chilena de Comunicaciones S.A., propietaria de los tres medios Rock
& Pop, era ya muy exitosa comercialmente y en términos de sintonia con la radio
Cooperativa, que esti orientada a un segmento absolutamente distinto.

“Entonces lo primero que definimos fue el grupo objetivo al que queriamos llegar,
sefiala Silva, y al cual era mas factible llegar en términos comerciales y de otras
consideraciones. Y nos dimos cuenta a poco andar que el grupo juvenil estaba muy mal
servido en este pafs, empezando porque habfa pocas radios —cuando nosotros empeza-
mos solo habia dos radios netamente juveniles, que eran la Carelina y 1a Tiempo y otra
radio que servia al sector juvenil pero a medias como era la Concierto, que también tiene
una muy buena llegada hacia grupos un poco mayores. Y en un segmento donde habia 44
radios, s6lo habia tres juveniles, entonces eso ya es interesante: un mercado con menos
competencia.

“Y a través de los estudios de mercado nos dimos cuenta que en otros grupos
objetivos habia competencia salvaje. Si ta hablas del adulto joven, hay como 10 radios en
eso, por lo tanto el mercado es mds atomizado. Y por otra parte, otra cosa que nos hizo
mucha fuerza es que el mercado de la juventud era un mercado complementario al de radio
Cooperativa, no ibamos a pelear por avisadores ni por sintonia, lo que era muy importante
porque no tenia sentido sacar otra radio que compitiera con nosotros mismos”, afirma
Silva.

Todo eso hizo que la decisién para orientar la frecuencia a la juventud fuera més o



menos rapida, no le costé mucho tomarla al directorio de la compafifa.

Una vez que la decisidn estuvo tomada, se empezaron a realizar los estudios de
mercado en los jévenes para descubrir sus necesidades. “Y ahi nos dimos cuenta de que
ellos estaban muy insatisfechos no sélo respecto a radio, sino también con revistas,
television, entretencidn en general. Habia una gran insatisfaccion, no sé si ahora, porque
no hemos vuelto a hacer estudios; y como nosotros sabfamos eso, creimos que lanzar una
revista que en alguna medida diera satisfaccion a las inquietudes que los jévenes decian
tener, lo més probable era que pudiéramos tener avisaje. Porque los avisadores lo tinico
que quieren es la posibilidad de contactarse con un grupo objetivo y si hay un medio que
les asegura que se van a contactar con ese grupo objetivo, bueno, los avisajes llegan como
una consecuencia de eso”, explica el gerente comercial de Rock & Pop.

La compaijiia utilizé el mismo modus operandi que ocupé en la radio para definir
cudles serian lo puntos fuertes de la nueva publicacidn. “Hicimos estudios de mercado en
los jovenes, les preguntamos qué les gusta de las revistas que hay, qué no les gusta y qué
les gustarfa que tuvieran. Y se trat6 de hacer una revista que satisficiera esas necesidades”,
recuerda Héctor Silva.

Asf, la revista R & P quedd finalmente definida como “un concepto comunicacional
de la radio R & P llevado a revista, con todas las diferencias de cédigos, y otras
consideraciones en lo que diferencian un medio impreso como una revista y una radio.

Pero el concepto es el mismo”, explica Silva.

Vocacion masiva

Los estudios llegaron a su fin y arrojaron resultados. Partiendo de la idea basica de
que la revista seria una prolongacion de la emisora radial, los objetivos en términos
periodisticos quedaron definidos como “cubrir las teméticas que arrojaron mayor deman-
da en los estudios de mercado realizados por la Compafifa y de ese modo satisfacer una
demanda del mercado”, sefiala Silva. La tematica de la revista, entonces, se definié en
varias areas, segtin el gerente comercial: “Fundamentalmente musical, con un porcentaje
de cine y video, pero el fuerte es musical, tanto en las criticas, los comentarios, los
reportajes...”, todo esto con una potente orientacion juvenil que apelara directamente a

ese segmento de la demanda.



Ivan Valenzuela, de reconocida trayectoria en El Mercurio, el suplemento Wikén,
la creacién de Zona de Contacto, participacién en varios programas juveniles de TVN,
un gran éxito en la R & P FM y actual director del canal del mismo nombre, en frecuencia
2, fue el encargado de implementar las ideas que surgieron de los estudios de mercado y
de las reuniones creativas del incipiente equipo. “La idea de la revista era ser un medio
de comunicacién especializado, aclara Valenzuela, una revista sobre musica que se amplie
un poco mds hacia el cine y hacia la cultura popular en general. Pero ser un medio
especializado con un grado de informacién un poco mds elaborado. Tampoco ser una
revista de alta cultura sobre misica, para musicélogos, porque nos parecié que no era
viable en el mercado y porque no nos interesa. Nos interesa hacer periodismo sobre
musica”.

Ademas en la practica se verificaron algunos objetivos anexos, como el de ser un
actor importante en la cadena comercial generada por la industria musical. “Esa es una
pretension particular. Convertir el medio en (como lo es la radio) un actor importante
dentro de la industria. Las compaiiias de discos necesitan algunos «fiscales». No pueden
actuar impunemente. Y creo que en este caso un medio de comunicacion independiente
y fuerte puede por lo menos tener una voz mds o menos importante dentro de la industria.
Por lo demds nuestra vocacién es masiva absolutamente, nosotros no venimos a posar de
alternativos, seria absurdo. Y en ese sentido también es coherente tener un —no
protagonismo— pero si un tipo de influencia en lo que ocurre en la industria”, afirma

Valenzuela.

Estrategia comercial pegadora

Para el director de Rock & Pop, la aventura de la publicacién “no es un negocio. Si
fuera por hacer negocio no lo habriamos hecho porque es un mal negocio, es un negocio
modesto, super modesto. Yo tengo mis dudas acerca de que exista un mercado para este
tipo de medios por lo reducido del mercado. Todo el mercado editorial es pequeiio, apenas
sobreviven las revistas generalistas como Caras o Cosas. Entonces para medios especia-
lizados me da la impresién de que no hay muchas posibilidades y para medios de misica

el tema siempre es que te critican porque no eres perfecto. Y no eres perfecto porque tratas



de que a todo el mundo que le gusta la misica le guste la revista”.

Sin embargo, los ejecutivos de la Compaiiia Chilena de Comunicaciones S.A. fueron
desde un principio mds optimistas frente al producto que se trafan entre manos. Primero
que nada se preocuparon de la estrategia comercial a seguir que les asegurara un mercado
de avisadores lo suficientemente grande que les permitiera manejarse comodamente en
las cifras. “Nosotros tenfamos que financiarnos absolutamente con la venta de avisos. A
la venta de la revista sélo le pedimos que pague la impresion y parte de la distribucién”,
sefiala Héctor Silva. Y la estrategia comercial a seguir fue la de vender el producto a los
potenciales avisadores con cifras aseguradas de venta. Para eso atacaron al mercado
juvenil ofreciendo suscripciones baratas.

La primera oferta fue una suscripcion anual a sé6lo tres mil 500 pesos, lo que deja la
revista a un costo de 291,7 pesos, algo muy barato y casi imposible de rechazar, frente a
un precio de venta en quioscos de 900 pesos. Fue asi como, junto a un gran despliegue
publicitario en la radio y el metro, se llegaron a vender 15 mil suscripciones en un sector
absolutamente segmentado, o sea, los jévenes que les gusta el pop y el rock. “Si consideras
que de acuerdo a una encuesta realizada por la agencia de publicidad BBDO la revista
Miss 17, bien juvenil, con una gran parafernalia televisiva, mucha publicidad, el concurso,
etcétera, logra vender ocho mil ejemplares en kioscos y no tiene suscripciones, es un éxito
comercial y de ventas de espacios publicitarios; entonces ofrecer una cifra asegurada de
lectura de 15 mil ejemplares en puras suscripciones, eso es atractivo para cualquier
avisador”.

Por otro lado, con esas cifras de ventas la oferta de avisaje podia diversificarse para
no depender sdlo de sellos discogréficos, disquerias y conciertos de rock, sino que se hacia
atractiva la inversidn para cualquier producto que consumiera la juventud, desde una
bebida gaseosa hasta marcas de ropa, pasando por yoghurt y articulos deportivos.

Fue asf como Rock & Pop se convirtié en un buen medio para que avisadores de
productos y servicios dirigidos a la juventud pudieran focalizar a ese mercado particular
su publicidad. Y por lo tanto en un buen negocio para sus propietarios.

La revista tiene un promedio de 16 paginas de avisos de 56 totales (partié con 44
paginas), incluyendo la portada y contraportada. Eso significa ingresos por unos 12
millones de pesos por niimero, segtin el gerente de marketing de Rock & Pop, Pedro

Labbé. Afirmael ejecutivoque el costo de cada tirada de larevistaes 6,5 millones de pesos,



lo que deja una utilidad del 100 por ciento. Algo de lo que muy pocos medios escritos se
pueden jactar.

Silva confirma que la revista cumpli en corto plazo las expectativas de la empresa
como producto rentable. “Nosotros tenfamos mucha fe en que la estrategia de las
suscripciones iba a tener €xito y de hecho lo ha tenido. No me cabe la menor duda de que
hemos visto cumplir los fines comerciales de la revista. La revista se financia desde el
primer nimero, afirma Silva, y ahora ya tiene utilidades, lo que es fantéstico, porque casi
todas las revistas estdn endeudadas™.

Luego del primer afio de vida la revista vivié un periodo de incertidumbre al tratar
de captar suscripciones para su segundo afio. Las ventas en quioscos durante los primeros
doce meses habian ido en ascenso desde los tres mil ejemplares hasta los cinco mil, lo que
menguaba algo las ciertas sospechas de que las suscripciones tendrian que caer. Primero,
porque la revista habia sido vendida «en verde» y tendrian que contar con un porcentaje
de insatisfaccién. Ademads el precio de promocion no podria ser tan bajo como el de la
primera oferta.

Se decidié elevar la oferta a cinco mil pesos. Mientras, el equipo periodistico y de
arte hacfan todos los esfuerzos necesarios por mejorar el producto y hacerlo mas atractivo
al publico. El segundo afio se alcanzaron a vender 10 mil suscripciones, aunque las ventas
en quioscos seguian en aumento, hasta que se estabilizaron en los cinco mil ejemplares
a mitad de 1995. Alcanzar esas cifras mantuvo satisfechos a la compaiifa y a los
avisadores. Asegurar mas de 15 mil ejemplares en la calle, y teniendo en cuenta que la
circulacién puede llegar a ser de uno a cuatro, la oferta de mas de 40 mil jévenes con gustos
definidos expuestos al aviso hizo que el negocio no decayera.

El tercer afio de Rock & Pop, que acaba de comenzar pues recién se cerraron las
suscripciones, lo enfrentan con ocho mil suscripciones a 10 mil 200 pesos para la capital
y 11 mil 900 pesos para regiones. El precio de tapa es mil 300 pesos, por lo que el ahorro
anual de un suscriptor es de cinco mil 400 pesos. Aunque la oferta no es tan tentadora como
en los inicios, las ocho mil revistas aseguradas siguen sin defraudar a los inversionistas
ni a los avisadores.

Labbé cree que la estabilizacién se producird con nueve mil suscripciones y unos
cinco mil ejemplares vendidos en la calle. Eso, afirma, sigue siendo un buen negocio para

los avisadores como para la compaiifa.



Por qué Rock & Pop si y otras no

Esa es la gran interrogante que se hace todo el mundo. ;Seria un buen negocio la
publicacién de la revista si no cumpliera dos condiciones; llamarse Rock & Pop y estar
soportada por una gran empresa de las comunicaciones?

La respuesta es undnime: no. Tanto el primer director de la publicacién, Ivédn
Valenzuela, como el gerente de marketing, Pedro Labbé y el gerente comercial, Héctor
Silva, coinciden en que una de las claves del éxito -que fue premisa para vender miles de

suscripciones y asegurar un mercado de avisadores- es la imagen de marca que proyecta

el nombre y el ser parte de un multimedial que estd en manos de la Compaiifa Chilena de

Comunicaciones S.A.

“Yo tengo mis dudas acerca de que exista un mercado para este tipo de medios por
lo reducido del segmento. Todo el mercado editorial es pequeiio, apenas sobreviven
revistas generalistas como Caras o Cosas. Entonces para revistas especializadas me da
la impresién de que no hay muchas posibilidades”, afirma Ivan Valenzuela. Y al explicar
por qué Rock & Pop ha sido un éxito de ventas, recurre inmediatamente a la imagen de
marca. “Si no nos llamaramos Rock & Pop venderiamos al nivel de la Extravaganza!”,
reconoce. “Estamos metidos en el negocio editorial pero con un «colchén» siper fuerte
que es esta compaiifa. No nos desvelamos porque al dia siguiente se caiga un aviso”,
termina diciendo el periodista.

Pedro Labbé lo explica desde su drea, el marketing. Para él, el mercado editorial en
Chile -y en el mundo- esta muy deprimido y la Gnica tendencia que salva a los medios es
la segmentacién. Eso significa partir reconociendo que no se quiere llegar a todo el
mercado sino a un pedazo de €l. El asunto es tratar de captar ese pedazo entero de la torta,
0 lo mas amplio posible dentro del segmento a que se dirige el medio. Con la estrategia
de las suscripciones se logré ese objetivo, captar un buen trozo del mercado juvenil que
Justifique a los avisadores invertir en ese medio.

Sin embargo, [.abbé tiene serias dudas acerca de si el negocio de los medios
segmentados o especializados esta lo suficientemente desarrollado en Chile para que las

revistas sean un buen negocio, es decir, que puedan mantener oficinas, personal que se



gane la vida trabajando en ellos y que encima deje utilidades para los propietarios.

Segun estudios que el mismo Labbé ha realizado, en Chile existen alrededor de 250
revistas, la mayorfa dirigidas a un publico especifico..., y se pregunta cémo pueden
sobrevivir. “Al tres y al cuatro”, se responde, “un dfa no salen, otro si, se atrasan en los
pagos al personal, se les van los avisadores. El mercado editorial es muy, muy dificil”,
aclara el publicista experto en marketing. »

Ademads Labbé justifica sus apreciaciones con argumentos mds amplios. “Somos un
pais chicoy pobre, sentencia. El 60 por ciento de la poblacién pertenece a los grupos C3,
Dy E. Los cuentos del jaguary de la gran clase media chilena son mitos. Chile tiene una
de las distribuciones del ingreso mas regresivas de Latinoamérica; sélo Brasil nos supera
en eso. Entonces los segmentos de gustos o estilos de vida son tan pequefiitos que no dan
para hacer buenos negocios. Ademds que acd no sélo tienes que competir con las otras
revistas dirigidas al segmento. Como somos un pais pobre, compites con todas las otras
revistas, con la televisién que ya tiene mas de 60 canales, y, en el fondo, con todo lo que
puedes hacer con tu plata, porque el poder de compra de los chilenos es pequefio. Para que
le vaya bien a una revista especializada hay que tener un tremendo mercado y con poder
de compra, como en Estados Unidos, donde si agarras una porcién fnfima de él, igual el
volumen es tan grande que si puedes hacer un buen negocio”, afirma Labbé.

Rock & Pop'es entonces la excepcidn a la regla. ;Y por qué logré ser exitosa?
Nuevamente todos coinciden: gracias al tremendo éxito e impacto de la radio del mismo
nombre.

[abbé afirma que “si la revista se hubiera llamado de otra manera no hubiera tenido
un €xito como el que tiene. Porque las marcas operan de manera simbdlica, significan algo
y representan a un segmento. Y la radio Rock & Pop se posicioné muy fuerte en el
segmento al que iba dirigida. El primer afio tenias que sumar audiencias de cinco radios
para hacerle el peso a la Rock & Pop, con su correspondencia en avisaje. Entonces al sacar
una revista Rock & Pop tienes una extension de todo eso, tanto en lo simbélico para el
publico como en lo comercial para nosotros”, concluye el ejecutivo.

Agrega que la marca Rock & Pop “vende como loco” y que as{ como aparecid
competencia a la radio copiando sus esquemas, en el caso de la revista esto es mds dificil,
pues en los medios impresos, con mds durabilidad, retencidn y recordacién en el tiempo,

pesa mas la imagen de marca. Una radio que le copia a otra pasa como haciendo “un estilo



radial”. Pero si eso se traspasa al impreso, s6lo queda la percepcion de mera copia. “Y en
madrketing, lo que se percibe es la realidad”, afiade.

Otra gran ventaja que tiene larevista Rock & Pop es pertenecer a una empresa como
es la Compaiifa Chilena de Comunicaciones S.A., que también es propietaria de la radio
Rock & Pop, del canal del mismo nombre y de un éxito en AM como radio Cooperativa.

Labbé lo explica desde el punto de vista financiero: “Si hubiera que asumir todos los
costos de la revista en forma independiente, dejaria de ser un buen negocio. Aca la
publicacién se ahorra toda la parte administrativa, el personal no periodistico, los
ejecutivos de ventas, los edificios y oficinas. Ademds que cuenta con una estructura
financiera que puede «bicicletear» sola, porque los avisos los pagan a 60 dfas y los sueldos
hay que pagarlos hoy”, sefiala.

Otro gran ahorro de larevista -y de los demas medios de la compaiifa- es por concepto
de publicidad. Para L.abbé, la publicidad es fundamental para que cualquier producto se
venda. Pero las inversiones que hay que hacer son muy fuertes. Asi las cosas, la compaiiia
aprovecha todos sus medios, bastante exitosos y excelentes canales de exposicidn, para
avisar sus propios productos. El canal, las dos radios y la revista se publicitan as{ sin costo
para la compaiiia, con un impacto que aunque no esti cuantificado, Labbé lo considera
importante, ya que el caso de las otras revistas especializadas es dramdtico. “Ellas tratan
de hacer canje publicitario con un medio masivo. Pero al medio masivo no le conviene,
porque su aviso sélo lo verd el pequeiio segmento al que va dirigida la revista. Entonces
no hay canje y se quedan sin publicidad, porque tampoco tienen el suficiente dinero para
comprar los espacios”, afirma.

La revista Rock & Pop, con todas las dificultades que tiene un mercado como el
chileno -pequefio, sui generis, con poco poder de compra- ha logrado afianzarse en corto
tiempo como una excepcion a la regla de los mercados segmentados: tiene éxito en ventas
y en avisaje. Un buen olfato empresarial ayudado por una excelente estrategia comercial,
una poderosa imagen de marca y el apoyo de una gran empresa como la Compaiifa Chilena
de Comunicaciones S.A. han sido las claves del éxito de esta publicacion, rara avis para

el escueto mercado de las revistas musicales.



Tarifas revista Rock & Pop
Validas desde enero de 1996

Revista

4% tapa cuatro colores $ 1.870.000
2% tapa cuatro colores $ 1.650.000
3* tapa cuatro colores $ 1.650.000
- Pdgina interior cuatro

colores no enfrentada $ 1.265.000
Pagina interior cuatro colores

Interpdginas sélo en centrales $ 1.760.000
Dos tercios pagina cuatro colores $ 1.122.000
Media pagina cuatro colores $ 886.000
Un tercio pdgina cuatro colores $ 505.000
Un cuarto pagina cuatro colores $ 390.000
Doble pdgina cuatro colores $2.310.000
Inserto $ 1.150.000

Estos valores no incluyen IVA, pero si la comision de agencia

Cancionero

4? tapa cuatro colores $ 1.100.000
3? tapa cuatro colores $ 990.000
2" tapa cuatro colores $ 990.000
Pagina interior cuatro colores $ 880.000

Estos valores no incluyen IVA, pero st la comision de agencia



Caracteristicasactualesde Rock & Pop:

Periodicidad: Mensual

Precio: $1.300

Tiraje: 15 mil ejemplares

Formato: 260 mm por 340 mm

Impresion: 56 pédginas a cuatro colores, incluida la portada y contraportada
Diagramacion: Moderna, disefiada por Terricola, integrada por Marco
Silva y Andrés Y ankovic. Usa tramas o colores de fondo, amplias fotogra-
fias, buenas porciones de texto, ilustraciones, fotomontajes, efectos
computacionales, uso del contorneo, graficamente impactante.

Tipografia: Times de diversos tamafos para los textos. En titulares, la

~ variacidn es inmensa, asi como en epigrafes, bajadas, subtitulos y destaca-

dos.

Fotografia: A pesar de tener todas las paginas a cuatro colores, Rock &
Pop no se priva del blanco y negro o del sepia cuando son necesarios para
dar una connotacién especial al material grafico. Este también es procesado
en el computador. En general predomina una fotografia en cada pagina,
pero los montajes y collages también abundan en las paginas de la revista.
Hay harto uso del gran angular y de produccion fotogréfica.

Lenguaje: Periodistico, a veces especializado, coloquial sin ser informal.
Directo y sencillo.

Relacion avisaje vs. Contenido: 16 paginas de avisos versus 40 de infor-
macion, incluyendo las tapas. Es decir, un 29, 6 por ciento del espacio de la
revista corresponde a avisaje.



Comentarios finales a modo
de conclusion

Teniendo en cuenta los objetivos de los reportajes anteriormente expuestos, de ellos
se pueden extraer algunas conclusiones que pueden servir para entender mejor el
fenémeno del fracaso de algunas de las revistas especializadas (segmentadas) en musica
rock y pop y, en contraste, el porqué del éxito de la publicacion Rock & Pop, la unica del

corpus estudiado que ha podido mantenerse en el mercado funcionando de manera estable

"y generando utilidades para sus propietarios.

En primer lugar, con respecto a la situacién del mercado de este tipo de revistas
segmentadas, se puede decir que aquél no existe, o que si lo hay, es alin muy pequeiio para
asegurar la existencia de varias publicaciones especializadas en rock y pop compitiendo
sanamente en el mercado y que sean rentables para sus propietarios. De la investigacién
propuesta, se desprende que una de las razones para esto, en que coinciden la mayoria de
los entrevistados responsables de dichas publicaciones, es la situacion general del pais.
Chile es un pais pobre en que la gente no tiene como prioridad de compra una revista
especializada en musica juvenil. Ni siquiera entre el publico objetivo més interesado se
nota un interés por adquirir este tipo de revistas. El volumen del mercado es tan pequeiio
que no alcanza para que varias publicaciones coexistan compitiendo entre ellas sanamente,
como lo exige el modelo econdémico de libre empresa adoptado por este pajs.

Para ejemplificar esto no es dificil mirar hacia naciones que presentan un mercado
exitoso no sélo de revistas de musica, sino de todo tipo de productos o servicios
especializados, como son, por ejemplo, Estados Unidos o Inglaterra. En ellos, el volumen
del mercado, debido a la gran cantidad de habitantes que presentan, es un factor que por
si solo garantiza un nivel de ventas que puede ser atractivo para avisadores de productos
o servicios dirigidos a un segmento especifico -incluso a nivel localista- de publico. La
tradicién musical, por lo demds, exhibida en esos pafses se hace patente en los semanarios
ingleses Melody Maker o New Musical Express y en revistas mensuales como Vox o (.

En Estados Unidos, los ejemplos mds claros son Rolling Stone y Spin, las que con un



perfil absolutamente segmentado son un gran negocio para sus propietarios, considerando
que ambas empezaron en condiciones parecidas a las que vieron nacer a Extravaganza!
o Electroshock, y que hoy cuentan con capitales gigantescos o han sido adquiridos por
algunos inversionistas relacionados a grandes empresas que vieron en ellas la posibilidad
de hacerse con buenos negocios.

Otro factor que se hace recurrente al leer los reportajes, y que estd muy ligado al
anterior, es que en general el mercado de cualquier tipo de publicacién escrita estéd
deprimido en Chile. El gran éxito de Rock & Pop esta basado sobre 15 mil ejemplares
asegurados de venta, un porcentaje mds bien discreto del mercado potencial de jévenes
que presenta nuestro pafs en las cifras demograficas. La gente, menos aun los jévenes,
simplemente no lee. Esto, sumado a la gran cantidad de alternativas de informacién
«gratuitas» como son la radio y la televisidn, abierta o por cable, juega en contra del éxito
de este tipo de revistas. El hecho de que los temas que estas revistas tocan se haya
masificado y el tipo de musica que habitualmente cubren sea en estos momentos parte del
«mainstream» o corriente principal del mercado musical, no ha influido a favor de las
publicaciones, teniendo en cuenta que la gente no gusta de la lectura. Con un par de frases
por la radio y una noticia en la television sobre sus artistas favoritos, el publico parece
contentarse. Y volvemos asi al principio: los jovenes pueden comprarse muchos discos
de rock y pop, pero eso quiz4s precisamente porque no gastan su dinero en revistas y optan
por informarse a través de la radio y la TV.

La excepcién a la regla fue Rock & Pop, la que no basa su éxito en las ventas en el
mercado, sino en su imagen de marca, en ¢l impacto de la radio y en el gran soporte
financiero y estructural que recibe de su propietaria, la Compaiiia Chilena de Comunica-
ciones, como reconocen tanto sus responsables periodisticos como de comercializacién
y marketing, sumado a una estrategia comercial como son las suscripciones que le

permiten vender avisaje con cifras en [a mano.

Con respecto a los objetivos comunicacionales y empresariales que buscaban las
publicaciones y cémo han operado para cumplir esas metas, lo que primero salta a la vista

es que en los casos de Electroshock, Extravaganza!, y El Carrete y Gol y Rock, se
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observan metas dirigidas a satisfacer necesidades personales de sus propietarios, es decir,
editan revistas que ellos mismos quisieran ver en el mercado, que ellos comprarfan. Se
observan en esos casos objetivos empresariales y comunicacionales internamente dirigi-
dos, buscan satisfacer una demanda propia como consumidores.
Comunicacionalmente, se dirigen a nichos de ptiblicos en los que ellos mismos se
incluyen, seleccionando el material con que trabajan y entregandolo en una forma
determinada inicamente por sus preferencias personales, sin tomar en cuenta la cantidad
de publico que estd dispuesto a pagar por ese tipo de informacidn y presentada en tan
particular manera. Los casos mas patentes son Extravaganza! y El Carrete y Goly Rock,

en que las concesiones al mercado -precisamente la mano que debié darles de comer- son

.minimas. Con esas miras, es bastante improbable que un proyecto sea sustentable en el

tiempo como una manera de ganarse la vida para los propietarios y todos quienes laboran
en la produccidn de él.

En cambio, Rock & Pop actia con objetivos externamente dirigidos. Lo primero que
hace la Compaiifa Chilena de Comunicaciones, tanto para la radio como para la revista,
es definir los contenidos y la forma de presentarlos teniendo presentes estudios de
mercado realizados en el «target» al que apuntan. De acuerdo a los resultados que ellos
arrojan se comienza a trabajar. Y si tanto Gol y Rock como Electroshock, al igual que
Rock & Pop, tienen «vocacién masiva», sélo es esta tltima revista la que cuenta con los
recursos para llevar a cabo estudios serios (encuestas y dindmicas de grupo o focus
groups), y efectivamente los realiza. Y si actualmente Rock & Pop tiene un perfil rayano
en lo «alternativo», no es porque ellos quieran serlo, sino debido a que lo alternativo es
en este momento la fuerza motriz del mercado musical juvenil y una demanda del publico.

En resumen, hay objetivos orientados a satisfacer necesidades personales de los
propietarios (internamente dirigidos), destinados al fracaso, como se verifico en este
estudio, en oposicidn a objetivos externamente dirigidos, u orientados hacia la demanda
del mercado, los que, segtin se corrobord objetivamente, tienen posibilidades mucho mds
claras de aceptacidn, y por lo tanto de convertirse en negocios sustentables en el tiempo,

como ¢s ¢l caso de Rock & Pop.
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Los modos de operacién -tanto en lo productivo como en lo comercial- también
fueron factores que se observaron como determinantes del éxito o fracaso de los proyectos
editoriales-empresariales estudiados. En pocas palabras, podemos oponer un modo
«doméstico» de operacién frente a un modo «profesional» de operacién. El primero est4
representado por los ejemplos de Electroshock, Extravaganza!, El Carrete y Gol y Rock,
y el segundo se concreta sélo en Rock & Pop, la tinica publicacién exitosa, la excepcion
a la regla.

El modo doméstico de operacién no cuenta con oficinas Gptimas para la produccién
ni la comercializacién (oficinas-casa habitacién, “este celular es mi oficina”, etcétera);

mantiene una divisién del trabajo que no optimiza el recurso humano (directores que al

. mismo tiempo son vendedores, editores, supervisores de imprenta y otras funciones); no

realizan reuniones de pauta formales para planificar el trabajo del niimero y los siguientes;
no procuran una paga acorde al trabajo, lo que influye en la calidad del producto y en los
tiempos de produccién. Frente a un colaborador que trabaja por amor al arte y se atrasa
no hay mayores posibilidades, lo que puede costar el retraso de la salida del niimero, lo
que trae la consiguiente desconfianza y confusion tanto del piblico como de los
avisadores. L.os compromisos entre los involucrados en la produccién y la comercializacién
con la revista pasan por factores personales.

Otro factor del modo doméstico de produccién es no contar con los capitales
suficientes ni una estructura financiera que permita trabajar con comodidad. Eso obliga
a Electroshock, Extravaganza!, El Carrete y Gol y Rock a depender en términos
econdmicos exclusivamente del avisaje para funcionar, una posicién muy vulnerable en
un mercado que se verifica como dificil en la prdctica. Si un aviso se cae, simplemente no
hay dinero para funcionar.

Nuevamente en contraste con eso, Rock & Pop exhibe un modo profesional de
funcionamiento, desde su estructura de propiedad (en manos de una sélida compaiifa con
gran y exitosa experiencia en comunicaciones) hasta la forma de producir y comercializar
el producto. L.a propiedad otorga una infraestructura y una estructura financiera que
permiten un trabajo cémodo a los encargados de la produccién como al personal
administrativo y comercial. El ahorro de costos por esos conceptos e€s determinante al
momento de hacer balances de entradas y salidas. [.adivisién del trabajo esta bien definida

y la estructura del personal esta separada por departamentos que se dedican de manera
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exclusiva a lo suyo: el equipo periodistico a la produccidn, el equipo comercial a vender,
el equipo de mdrketing a apoyar la labor de aquéllos y un equipo administrativo que no
es una carga para la publicacién, sino que se aprovecha el de la compaiiia. Lo relativo al
dinero (sueldos, gastos operacionales) no depende de forma inmediata de los avisos que
hayan sido o no vendidos. “No nos desvelamos porque se nos caiga un aviso”, afirma
Valenzuela, primer director de la revista. En Rock & Pop, al contrario que en las otras
publicaciones del corpus, todo funciona como reloj, ya que los compromisos contraidos
entre las personas involucradas trascienden lo meramente personal y se vinculan a una
organizacidén superior.

En resumen, se puede concluir que el modo de operacién informal o doméstico

_dificulta que se cumplan los objetivos trazados por las publicaciones y, al contrario, operar

formal o profesionalmente asegura que se cumplan las metas propuestas tanto en lo

comercial como en lo productivo.

Repasar las historias o «biografias» de cada revista también da luces con respecto
a su resultado concreto de operar en el medio editorial chileno. Se distinguen dos tipos de
historias. Una vinculada a las revistas que no han sido exitosas, en que la historia de cada
publicacion esta intimamente ligada a la historia personal del propietario. Y otra, en el
caso de la exitosa Rock & Pop, en que la historia del medio se vincula mds bien a una
organizacion que trasciende las historias personales de quienes trabajan en ella. Y eso se
nota desde el origen. Electroshock, Extravaganza!, El Carrete y Goly Rock nacen como
necesidades personales de sus propietarios. Rock & Pop (la radio primero, luegola revista
y el canal de televisién) surge como una necesidad del mercado captada a través de
estudios encargados a profesionales. Tal vez, si esos estudios hubieran arrojado que el
ptblico descontento eran los ancianitos con poder adquisitivo -por poner un ejemplo
ficticio- la Compaififa Chilena de Comunicaciones hubiera creado un multimedio dirigido
a ese segmento.

Y, por supuesto, el desarrolio de los productos también se ve influido por las historias
personales, en el primer caso. Asfi se puede levantar de las entrevistas realizadas a los
responsables: “Ya nos estdbamos casando y teniendo hijos y habia que pensar en otra

cosa”, afirma Francisco Conejera recordando el cierre de El Carrete; el trabajo remune-



rado de Fernando Mujica no le deja tiempo para seguir produciendo Extravaganza!; la
desazoén y las deudas de Jaime Menéndez llevan a la clausura definitiva de Electroshock.
Se puede decir que las historias personales de los responsables de esos medios determinan
la historia de las publicaciones. O para decirlo de otro modo més algebraico, la historia
de los medios son funcién de historias personales, lo que en la prictica se verificé como
historias de fracasos editoriales. |

Porel contrarto, la historia de Rock & Pop esfunciénde undesarrolloor ganizacional que
trasciende a las personas. Estas no son imprescindibles para la existencia del medio ni para
asegurarel éxito. Ivan Valenzuela se recarga de trabajo y abandonala direccidn de larevista para
pasaralaradioy el canal. Otra persona, Pablo Marquez, se hace car go de la direccién del medio.

Podemos resumir diciendo que en el caso de Extravaganza!, Electroshock, El
Carrete y Gol y Rock observamos historias personales en la que uno de los datos de esas
historias es editar revistas, versus estrategias de desarrollo empresarial en que uno de los
datos de ese desarrollo es la creacién de un producto.

En este punto es curioso notar que cuando a algunas revistas les empieza a ir
relativamente bien, como el caso de Exfravaganza!, a tener proyectos para crecer
editorialmente, ellos mismos desbordan a las personas responsables de llevarlos a cabo,
precisamente porque no cuentan con una organizacién que haga sustentables esas
empresas. Se observa que el crecer se opone al objetivo inicial «alternativo» de la revista;
hay una contradiccién personal interna insalvable que dificulta el crecimiento empresa-
rial. Esa contradiccion estd en la génesis misma de Exfravaganza!, que no parte con
objetivos empresariales claros. Un crecimiento editorial necesita inevitablemente un
crecimiento empresarial, el que al no existir genera una crisis, nuevamente, tanto a nivel

personal como del producto.

Uno de los puntos mas importantes que parecieron influir en el éxito o fracaso de los
proyectos estudiados en esta memoria fue la distribucidn del producto. Se constaté que
el mercado de distribuidores no ofrece un servicio segmentado que se compadezca con
la segmentacién de los medios analizados. Es decir, los canales de distribucién son
inoperantes para este tipo de medios especializados en misica pop y rock.

Es por eso que tanto Extravaganza! como Electroshock (aunque esta tltima no lo



concretd) pensaron finalmente en la distribucidn gratuita para el piblico en puntos de
exhibicidn especializados, dirigidos especificamente al segmento al que querian [legar:
las disquerias. La distribucidn gratuita se vislumbra como la tnica alternativa viable para
que esas publicaciones puedan llegar a los segmentos de manera eficaz teniendo en cuenta
sus objetivos, que {inalmente se verificaron como metas personales y no empresariales.
Con una distribucién gratuita se asegura la llegada al mercado, pero los proyectos se
quedan anclados en la satisfaccion de objetivos internamente dirigidos (“podria volver a
la fotocopia si quisiera”, afirma Mujica).

En el caso de Rock & Pop, ellos dan en el clavo para lograr la distribucién mds

segmentada y eficaz para un tipo de medio especializado, sin caer en la distribucidn

_ gratuita: la suscripcidn. Esa estrategia de comercializacién del producto hace que se

olviden de la eficacia o falta de ella en la distribucidn en quioscos, el que ven como
mercado secundario. La suscripcidn es la mis segmentada de las maneras de distribuir
porque entrega en las manos mismas del consumidor el producto, sin que este tenga que
salir a buscarlo siquiera a lugares especializados. Eso también es una ventaja para los
avisadores, que se aseguran la exposicidn al aviso del publico preciso al que quieren llegar.
La distribucién gratuita también lo logra, pero no significa un negocio para este tipo de
revistas, seguin se concluye de las palabras de los responsables de los medios, quienes
piensan en ese tipo de comercializacién como Ultima alternativa para que la revista sélo
siga circulando, abandonado los objetivos empresariales.

A la par con una distribucién mds cuantitativa que cualitativa (que es lo que cualquier
avisador de un medio segmentado requiere, calidad de piblico mas que cantidad de €l,
principio bdsico de la segmentacidn), se infiere de las entrevistas realizadas que tampoco
existen lugares de comercializacion suficientes para medios segmentados, como librerfas
mds o menos especializadas o tiendas que profiten exclusivamente de la parafernalia de]
rock o, por (dltimo, de la llamada cultura pop. Este es un mercado que se estd recién
abriendo con tiendas como Fast Track ubicada en Plaza Italia, la disqueria Background
en Providencia y otras pequefias tiendas de ese sector dirigidas a fanaticos del rock. Y si
ellas existiesen mds masivamente, es dificil imaginarse a las distribuidoras entregando
revistas especializadas a esos puntos de venta, seguin lo expresado por los entrevistados.

Condensando este punto, podemos oponer un método cuantitativo de distribucién

que condena al fracaso a los medios segmentados por gustos como el rock y el pop, en



contraste con un método novedoso, eficaz y mds cualitativo de distribucidn que llega hasta
la puerta misma de la casa del segmento al que esta dirigido al producto.

Hay que notar que en este tltimo caso, el de Rock & Pop, ¢l sistema de distribucién
fue una estrategia «inventada» por los responsables comerciales del medio y no existia en
el mercado una distribuidora que les ofreciera un servicio segmentado: Rock & Pop
distribuye a través de la empresa San Joaquin, que mds que distribuidora podria ser
considerada s6lo como transportista del producto.

La investigacién realizada, por supuesto, no agota el fenémeno editorial de las

. revistas segmentadas por grupos de interés como el rock y el pop. Sé6lo pretende describir,

desde el punto de vista de quienes se embarcan en la aventura editorial especializada en
ese tipo de mdsica, la gestacién de esos medios, sus objetivos tanto empresariales como
comunicacionales con que nacieron, la manera en que operan en el mercado y los
resultados concretos de ese operar, y las dificultades y facilidades con que se toparon en
el camino, a través de la historia de los medios seleccionados como corpus.

Es asi como este pequefio estudio deja muchas puertas abiertas o vias a seguir
explorando, para otros investigadores interesados en el tema. Entre estos hemos distin-
guido un estudio a fondo del gran problema que parece ser la distribucién para los medios
segmentados, no sélo para los especializados en rock y pop. El fendmeno de la
distribucion es digno de explorar pues parece ser determinante en el fracaso o €xito que
puedan tener ese tipo de publicaciones. Un subtema que parece estar ganando adeplos es
el de la distribucién gratuita para los medios segmentados. Se sabe que aseguran al
avisador la llegada al publico, pero ;es un negocio rentable? La experiencia de revistas
de marketing o de otras mds populares como La Noche puede dar pistas sobre el asunto,
y por supuesto la conversacion con los responsables de las empresas distribuidoras y la
medicidn concreta de ese negocio puede ser un mds que apasionante objeto de estudio.

Los contenidos de las revistas de musica rock y pop, excluidos de este estudic por
alejarse de los objetivos propuestos, representa otro objeto digno de ser analizado. El
andlisis de contenido puede dar luces tanto sobre su influencta en e] éxito o fracaso
comercial del producto como para levantar conclusiones de tipo semiolégicas e ideolo-

gicas interesantes de verificar para un investigador de las comunicaciones. ; Qué dicen,
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miés alld de la primera lectura, las revistas de misica rock y pop? ;Cdémo lo dicen? El
estudio comparativo de contenidos (si es que hay mds de una revista circulando) también
es una materia absorbente.

Los criterios de inversion de las agencias de publicidad en medios segmentados,
especificamente en revistas de musica popular juvenil, es también un tema digno de
explorar. ;Cudnto y como invierten los avisadores? g;Qué confianza tienen en medios
segmentados? ; Estdn abiertos a este tipo de mercado? ;Qué opinan los jefes de medios
de las agencias? Son preguntas que pueden ser tema de una investigacion aparte.

El comportamiento del piiblico es por si mismo una de las materias mds apasionantes

que se pueden abordar. Aunque es una temdtica mas de especialistas en marketing que de

comunicadores, nosotros no podemos estar ajenos al resultado que tienen los productos

que elaboramos una vez que ingresan al mercado. Un estudio cualitativo de las motiva-
clones de compra, intereses del ptiblico, lo que consumen o no y por qué lo hacen, bien
puede ser materia de estudio, como asimismo trabajos cuiantitativos -de mas largo aliento,
claro- que midan el comportamiento del piiblico frente a los medios segmentados y en
particular a los que ofrecen informacidn sobre rock y pop.

Estas son sélo algunas reflexiones finales a la luz de los resultados que arrojé el
reporteo usado en este estudio como método de investigacién y de los reportajes
elaborados a partir de aquél. El tema, como hemos dicho, es sélo una arista de un gran
tema, como son los medios segmentados en general y esa tendencia del mercado editorial
que ya estd echando sus raices en Chile. Para quienes somos apasionados por el
periodismo y la comunicacién, tanto de su técnica de produccién como de su gran impacto
social, mas todos los factores que se entrecruzan en su juego en el mercado, el negocio
editorial no puede sernos ajenos. Todo cuanto producimos como periodistas tiene un
grado de consumo, que puede ser desde el diario mural de una empresa hasta un mensaje
televisivo que serd visto en muchas partes del mundo por millones de telespectadores de
las més diversas clases sociales, creencias y culturas. Es por eso que he propuesto temas
anexos que se pueden investigar. Un conocimiento lo mas acabado posible del negocio
editorial no sélo nos abre las puertas del saber, sino que puede llevarnos a mejorar nuestra
vision de conjunto del mundo en que nos desenvolvemos, cooperando para que podamos,
como periodistas, elaborar productos que lleguen mas eficazmente al piblico al que estd

dirigido el medio de comunicacidn en que nos desempefiamos,
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