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Resumen: Esta exploracion se plantea como objetivo indagar, describir y comprender los
procesos de gestion, desarrollo y consumo en la actualidad de la Industria de la Musica
Argentina; mediada por plataformas digitales y redes sociales, enmarcada e influenciada
por el contexto global, multicultural y diverso; estructurada por las logicas del mercado y
la innovacién tecnoldgica.

En este contexto se ird recorriendo y analizando los distintos elementos que componen la
construccion simbolica que ejerce sobre los consumidores, la incidencia que genera en los
creadores y los cambios de habito que se han dado en las audiencias atravesados por las
enormes transformaciones que la industria de la musica ha sufrido desde la creacién de
internet hace algunas décadas pero haciendo foco principalmente en la actualidad con la
irrupcion de las nuevas plataformas y soportes tecnologicos que modificaron significati-
vamente los modos de creacion, produccién y consumo llegando a lugares insospechados
con la aparicién del virus SARS-CoV-2 que derivd en una pandemia, con las enormes
consecuencias que trajo aparejadas para el sector cultural al igual que en todos los ambitos
de la vida cotidiana.
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Introduccion

En el momento en que este texto, a modo de exploracion, comenzo; algo inesperado estaba
sucediendo, un virus desconocido golpea al mundo en forma de pandemia y al igual que
en cientos de peliculas o series de ciencia a ficcion, puso al mundo del revés. Las familias
debieron resguardarse en sus hogares y extremar cuidados para evitar los contagios que
genera el contacto con otras personas, lo cual ha afectado a todas las actividades pro-
ductivas y comerciales que se vieran imposibilitadas o restringidas a funcionar como lo
hacian hasta la aparicién del Covid-19, virus que puso en jaque a la humanidad no sélo en
términos de salud publica sino en sus actividades econdmicas y que principalmente atenta
contra uno de los hechos mas preciados que tienen las comunidades, que es el acto del en-
cuentro, siendo para las artes escénicas y en este caso para la musica el mayor combustible
para su funcionamiento. Todo lo que era posible, ahora no podia ser.

En ese contexto la actividad debid detenerse y el espectaculo en vivo fue lo primero que
se vio imposibilitado a funcionar por la restriccion a realizar actividades presenciales ge-
nerando en miles de trabajadores del sector enormes complejidades que a la fecha no se
pueden dimensionar en sus consecuencias finales para todos aquellos que forman parte de
él. Debido a esto la industria de la musica en Argentina que ya venia atravesando enormes
dificultades y cambios se volco hacia la virtualidad como tnico canal de difusién y vin-
culacién con el publico y en la gran mayoria de los casos, como la tinica herramienta para
generar ingresos econémicos a partir de las actividades que fueron gestando a través de
plataformas y redes sociales. Todo aquello que es concebido como industria de la musica
en todos sus aspectos mutd hacia los canales que ya existian pero que pasaron a ser los
unicos posibles para el sostenimiento de la actividad.

Ahora bien, ;como llegamos a este punto? Sin la intencién de hacer un relato pormeno-
rizado de la historia entre la tecnologia y la musica describiré sucintamente los hitos que
marcaron las transformaciones que permitieron que se transforme de una expresion cul-
tural musical a un producto comercializable dando surgimiento a la industria. Trazando
una linea temporal con algunos de los hechos sobresalientes que marcaron esos cambios
en el mundo de la musica y comenzaron a transformarla en un producto comercializable
se encuentra que uno de ellos fue en el siglo XV durante la era renacentista con la apari-
cion de la imprenta creada por Gutenberg que posibilité la impresion de partituras que
hasta el momento eran realizadas por copistas a mano como describe Elizabeth Eisenstein
en su libro La Revolucion de la Imprenta en la Edad Moderna Europea, pasando a ser esta
la primer plataforma de comercializacion; el papel impreso, y que a través de esas parti-
turas permiti6 que la musica llegard a muchas mas personas y lugares para ser tocada por
aquellos que tuvieran los instrumentos y conocimientos para su lectura e interpretacion
incrementando asi la escucha de las creaciones musicales de la época y su consecuente
expansion.

En el texto Historia de la musica Pop: Del Gramdfono a la Beatlemania escrito por Peter
Dogett se observa que el siguiente punto de inflexion en la historia de su evolucidn, ya mas
cercano en el tiempo estd dado por la creacion del fondgrafo en 1876 y el gramofono en
1888 que tiene la capacidad de reproducir sonido almacenado dando nacimiento asi a la
industria musical a través de la musica fonograbada que permitio a partir de ese momento
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que la escucha sea sin la necesidad del acto unico y presencial entre el publico y los intér-
pretes. Luego se fueron dando enormes avances tecnoldgicos a lo largo del tiempo como
la creacion del disco de pasta y el tocadiscos, el nacimiento del Broadcasting, la evolucion
del disco pasando por el cassette, luego el CD y los diversos soportes tecnoldgicos como el
Walkman, Discman, Mp3 y los teléfonos inteligentes que dieron lugar a la portabilidad de
la musica impulsando un enorme desarrollo y expansién de la industria.

Ahora bien, ;por qué trazar una linea de tiempo sobre estos hechos relevantes que dieron
origen alo que conocemos como el negocio de la musica? David Byrne describe en su libro
Cémo Funciona la Miisica que, a medida que la evolucion tecnoldgica avanzaba los mu-
sicos e intérpretes comenzaban a tener que adaptar sus composiciones e interpretaciones
seguin las necesidades sonoras y técnicas ampliando asi, su espectro de posibilidades. Las
composiciones de los musicos de una forma consciente o inconscientemente empiezan a
estructurarse a las nuevas formas de produccion que los soportes tecnologicos ofrecen e
imponen (Byrne, 2014).

En ese marco, lo que posibilita la aparicion de la musica grabada es la ampliacion del
espectro de escucha en las comunidades que ya que no tenian solamente que asistir a
un ambito donde hubiera conciertos; ya sea en un encuentro litargico, teatros o salones
como lo hacian siglos atras para la escucha de musica, sino que a partir de ese momen-
to podia darse en otros ambitos y sin la necesidad de la interpretaciéon presencial de los
musicos. Esto implica un cambio de paradigma enorme que da origen a nuevos procesos
de gestacion, produccidn, comercializacidén y consumo. La evolucion tecnolégica también
condiciona la produccién artistica, impulsando a los creadores a evolucionar y adaptarse
a los cambios en sus creaciones.

1. Argentina pais musical

La historia de la musica Argentina es tan rica y diversa como su poblacién y tan vasta
como su territorio. Dicho esto, es importante considerar que tanto la cultura como la mu-
sica tiene dindmicas propias y su origen, transformacion y desarrollo va mas alla de las
fronteras politicas o regionales existentes, por lo tanto toda evolucién a nivel global ha
ejercido influencias en la produccion local a lo largo del tiempo y evidencia predominios
aun mayores en estas ultimas décadas. Es practicamente imposible disociar lo que sucede
en el territorio nacional con las transformaciones e influencias que son gestadas en otras
regiones o paises, por lo tanto la Argentina no estuvo ajena a las influencia de los avances
tecnoldgicos, las transformaciones sociales y todos aquellos procesos de cambio a nivel
global.

Al igual que en otras partes del mundo durante el siglo XIX y el siglo XX la musica en
Argentina era uno de los ejes centrales de encuentros sociales de todo tipo, desde las artes
escénicas a las celebraciones donde era ejecutada y disfrutada por la poblacién de manera
presencial. Lo que cambia; al igual que en otras partes del mundo es la posibilidad de la
escucha en algunos hogares primero de la mano de la creacién del fondgrafo y el gramo-
fono y luego con el advenimiento de Broadcasting el acceso a muchos mas hogares lo que
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brinda enormes oportunidades para la industria de la musica en incipiente desarrollo con
la creacién de la radio y mas adelante con la television, permitiendo a las clases populares
tener acceso al consumo de las grabaciones musicales y a la industria difundir sus produc-
tos discograficos.

Todo esto trae aparejado una enorme expansion del negocio de la musica, tanto a nivel
global como a nivel nacional, con marcadas diferencias segtin los momentos de la indus-
tria a través del tiempo y con una fuerte tendencia a la monopolizacién del mercado en
funcion de las dindmicas y la capacidad de aquellos que cuentan con mayores recursos
para dominar dicha industria.

2. Los laberintos de la cultura industrializada

Como se citaba anteriormente, los contextos pueden influir en la formacién, el desarrollo
y las oportunidades de los individuos y su circunstancia, muchas veces como condicio-
nantes para la creacion, a veces coartando otras impulsando la produccioén artistica; pero
atravesados infinidad de veces por la influencia de productos gestados en mercados inter-
nacionales de la cultura con su potencia econdmica y exportadora irrumpiendo en mer-
cados mas pequeiios, creando influencias simbdlicas en las creaciones locales a través de
la proyeccién que permiten las Industrias culturales a nivel global. Y siguiendo esa linea,
es importante destacar de donde viene el concepto de Industria Cultural. Los primeros en
abordar la tematica y que lo definieron fueron Max Horkheimer y Theodor W. Adorno
pertenecientes a la Escuela de Francfort inicialmente en la década del cuarenta durante el
periodo posterior a la Segunda Guerra Mundial sefialando que:

Se explica, de buena gana (sic), a la industria cultural en términos de tecnolo-
gia. El hecho de que se dirija a millones de personas impone métodos de repro-
duccién que a su vez proveen en todos los lugares bienes estandarizados para
satisfacer numerosas demandas idénticas. El contraste técnico entre los pocos
centros de produccién y los puntos de recepcién muy dispersos, exige forzo-
samente una organizacioén y una planificacion de la gestion. Los estandares de
produccion se basan pretendidamente en las necesidades de los consumidores;
de esta manera se explicaria la facilidad con la cual se les acepta. Y, en efecto, el
circulo de la manipulacién y de las necesidades que resultan estrechan cada vez
mas las redes del sistema. Pero lo que no se dice, es que el terreno sobre el cual
la técnica adquiere su poder sobre la sociedad es el poder de quienes la domi-
nan econémicamente () Por el momento la tecnologia de la industria cultural
s6lo ha desembocado en la estandarizacién y en la produccion en serie, sacrifi-
cando de esta manera todo aquello que hacia la diferencia entre la l6gica de la
obra y la del sistema social. Esto no es el resultado de una ley de la evolucion de
la tecnologia en tanto tal, sino de su funcién en la economia actual (Mattelart
& Piemme, 1980, p. 2).
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Si esto es asi como los autores sostienen, la industria cultural es una estructura de negocio,
reproduccién simbdlica y de productos en serie que, cuando son generados por potencias
econdmicas que cuentan con un poderio enorme en recursos para generar plataformas y
contenidos atractivos a través de los diversos sectores de la cultura del entretenimiento
como lo son el cine o la musica por ejemplo, logran exportar e influenciar a una supuesta
demanda, que ellos mismos generan en amplias audiencias a nivel global trascendiendo
toda frontera territorial influenciado también a creadores locales.

Son muchos los autores que vienen reflexionando a lo largo del tiempo sobre estos temas,
tal es el caso de Garcia Canclini que sostiene matizando el concepto anterior e incluyendo
observaciones sobre la diversidad en lo que damos en llamar publicd y en el que dice la
nocioén de publico es peligrosa si la tomamos como un conjunto homogéneo y de compor-
tamientos constantes. Lo que se denomina publico en rigor es una suma de sectores que
pertenecen a estratos econdémicos y educativos diversos, con habitos de consumo cultu-
ral y disponibilidad diferentes para relacionarse con los bienes ofrecidos por el mercado
(Canclini, 2012).

Observadores distintos en contextos y tiempos diferentes coinciden en los rasgos genera-
les y se diferencian y matizan al momento de reflexionar sobre la influencia de la industria
cultural en la sociedad ya que cada territorio tiene sus caracteristicas particulares segun
sus poblaciones, sus economias y sus idiosincrasias, pero hay algo en la dindmica de las
industrias que se ve reflejado y potenciado en la actualidad con el uso de las plataformas y
que también sefiala Canclini y es que “a la industria cultural le interesa construir y renovar
el contacto simultdneo entre emisores y receptores”. Esta aseveracion es llevada al paroxis-
mo en las plataformas virtuales y la necesidad permanente de creacion de contenidos para
mantener una relacién sostenida de contacto entre usuarios.

En ese marco, el desafio que se presenta para los emergentes culturales es poder ofrecer
perspectivas particulares, regionales y diversas con caracteristicas originales, logrando
sustentabilidad sin ser limitados o descartados por el mismo sistema de reproducciéon
de la cultura mainstream que por su estructura de difusién y reproduccién se mantiene
siempre por encima de cualquier emergente cultural.

Martel (2011) nos brinda algunas observaciones al respecto cuando relata un encuentro
con Joseph Nye, Viceministro de Defensa durante la presidencia de Bill Clinton, compro-
metido con lo que ellos llaman “la guerra cultural a escala mundial” poniendo de mani-
fiesto las “interdependencias complejas” de las relaciones entre las naciones en la era de la
globalizacion y es quien ha acuiiado el concepto del “soft power”. Resalta que:

El soft power es la atraccién y no la coercién. Y la cultura norteamericana estd
en el corazén mismo de ese poder de influencia tanto si es higt como si es low,
tanto en el arte como en el entertaiment, tanto si se produce en Harvard como
si se produce en Hollywood (Martel, 2011).

Habla de la cultura de masas influenciada a través de los valores que deseen difundir con
todo su poder teniendo en cuenta que en la actualidad la convergencia digital hace atin
mayor la potencia de difusién del emisor. Plataformas como Instagram, Facebook, YouTu-
be, Google, Netflix, Spotify, entre otras, sin olvidar a los medios de comunicacion tradicio-
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nales con todo su poderio, resultan herramientas esenciales en esa construccion cultural
para la difusion de ideas, valores y conceptos, influenciando asi, a las comunidades por
encima de cualquier frontera territorial o cultural existente. A su vez, las plataformas vir-
tuales han democratizado y dado acceso a difusion, creacion y produccién de contenidos
a los artistas y a las audiencias que hace algunas décadas atras eran inimaginables a través
de medios tradicionales de comunicacién. Entonces si estas plataformas tienen la capaci-
dad de democratizar el acceso a los creadores y a las distintas audiencias, permitiendo en
muchos casos que los artistas se desarrollen en sus etapas iniciales ;como es que también
estandarizan y reproducen formatos que se replican en todo el mundo sin importar las
identidades regionales o locales donde sea que surgen?

Segun Martel las tensiones que se dan entre la busqueda identitaria regional y la nece-
sidad de alcanzar el éxito a nivel global son parte de las dificultades que encuentran los
productores y artistas para sostener un sello de identidad frente a las globalizacion de los
contenidos que la industria reproduce. Otro factor de peso son las desigualdades entre
paises dominantes y los llamados paises emergentes que poco pueden hacer frente a la
capacidad masiva para imponer tendencias alrededor del mundo. Martel resalta que “(...)
hay que empezar por entender la increible maquina Americana de fabricar imdgenes y
suefios, la maquina del entertainment y la cultura que se convierte en mainstream (Martel,
2011)” como uno de los factores claves en la reproduccién a nivel global de ciertas estéticas
y producciones artisticas con todo su poderio transcultural.

Hay cientos de ejemplos que pueden servir de referencia sobre cémo el acceso a productos
culturales creados en los EE:UU son interpretados y reinterpretados por artistas locales
adoptando modos de cantar, estéticas, indumentaria, etc; vinculados con los llamados gé-
neros urbanos como sucede en la actualidad con el Trap, el Hip Hop o décadas atras con
el Rock & Roll, tan solo por marcar algunos de los géneros musicales que fueron emer-
gentes artisticos nacidos originalmente como contraculturales en sus lugares de origen
en los EEUU y que en la actualidad son los géneros mainstream mas replicados a nivel
global sin limitacion de idioma o frontera cultural y de los géneros con mayor presencia
en Argentina.

3. Limites y territorios

Es extremadamente complejo para cualquier persona que busca alcanzar sustentabilidad
y proyeccion a través de su produccion artistica, crecer y darse a conocer en el mercado de
la musica en territorios con enormes limitaciones estructurales y econdmicas como tiene
la Argentina, lo cual es aplicable también, a cualquier artista de cualquier pais que atra-
viesa similares dificultades. El sin nimero de complejidades que cualquier proyecto artis-
tico-musical debe enfrentar es enorme y se traducen en los magros resultados que la ma-
yoria de los artistas encuentran para desarrollar una audiencia que les permita sostenerse
y crecer al momento de presentar sus espectaculos en los escenarios o en la busqueda de
generar transacciones con sus contenidos. En ese marco las plataformas y las redes sociales
cumplen una funcién muy potente para el despliegue de difusion que cualquier artista
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necesita llevar a cabo. Es por eso que con el surgimiento de internet primero, que habilit6
nuevos canales de vinculacion, analisis de la informacién y diversificacion comercial a
escala global y décadas después, las plataformas digitales y las redes sociales ampliaron el
espectro de posibilidades para la comunicacién y comercializacion.

Como senala Nick Srnicek (2018), en la actualidad la economia digital es mucho mas im-
portante que lo que se puede trazar en un analisis sectorial dado que se ha vuelto un poder
hegemonico evidenciando ser el sector mas dindmico de la economia con una capacidad
de innovacién permanente que le permite una expansion a tal punto que, si por alguna ra-
z6n colapsara, colapsaria la economia global. El sefiala que la caida de la rentabilidad en los
productos manufacturados ha llevado a que el capitalismo se vuelque al uso de datos como
un modo de mantener crecimiento y vitalidad sobre la base de los cambios que permite su
uso, para la relacion entre los distintos actores de las cadenas de valor, customizando cada
vez mas los productos que se disefian y ofrecen en funcién de la informacion a la que se
puede acceder a través de las plataformas. La musica no es la excepcion en este contexto y
asi como en otras industrias algunos productos manufacturados perdieron rentabilidad, en
la industria de la musica podemos tomar como ejemplo la edicion de discos fisicos 0 CDs
que perdieron valor simbolico y comercial al punto casi de desaparecer como producto de
intercambio para la difusién y comercializacion de la musica pasando a ser las plataformas
digitales el ambito donde los musicos, productores, sellos discograficos entre otros actores
sectoriales buscan crecer, desarrollarse y monetizar sus contenidos. Segun Srnicek:

(-..) son muchos los tedricos que describen que en la actualidad vivimos en
una economia cognitiva, o informacional o inmaterial o de conocimiento que
implica que el proceso laboral es cada vez mds inmaterial orientado hacia el
uso y la manipulacién de simbolos y afectos. () Contenido cultural, conoci-
mientos, afectos y servicios (Smisek, 2018).

Las distintas audiencias han dejado de pagar para tener y acumular fisicamente la musica
en discos y pasaron a pagar por el acceso en plataformas a infinidad de obras musicales
cargadas en ellas, siendo mucho més comodo en la usabilidad y econdmico en términos de
costos para los usuarios pero representando una baja en los ingresos de los artistas a partir
de la comercializacion de sus discos, sobre todo en el caso de los artistas denominados
“independientes” en la Argentina, para quiénes la venta de discos representaba un ingreso
importante en sus presentaciones en vivo en la gran mayoria de los casos.

La materia prima para el desarrollo del capital en la actualidad son los datos y
su uso se ha vuelto clave en el desarrollo de la economia ya que educan y dan
ventaja comercial competitiva a través de algoritmos, permiten optimizacién
de los procesos productivos (Smisek, 2018).

Mientras mas grande es el crecimiento mas acceso a datos se consigue lo cual habilita en
base a analisis mejorar los diagndsticos para trazar los objetivos que se quieren alcanzar.
Las plataformas digitales se volvieron la manera mas eficiente para el uso y manipulacion
de datos, por lo tanto, para el uso y manipulacion de usuarios.
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Pero ;qué son las plataformas digitales? En términos generales, describe Srnicek:

(...) son infraestructuras digitales que permiten que uno o mas grupos inte-
ractiien y debido a ello se posicionan como intermediarias entre los distintos
usuarios, es decir, una plataforma no tiene que crear un mercado desde cero
sino que proporciona la infraestructura para intermediar entre grupos dife-
rentes de mercados ya existentes, por lo cual aquellos que necesitan algtn tipo
de intermediacién lo hacen sumdndose a alguna plataforma, teniendo ellas la
arquitectura necesaria para controlar la intermediacion (Smisek, 2018).

A su vez, eso es lo que genera un circulo virtuoso (para las plataformas) donde més y mas
usuarios se suman generando una tendencia a la monopolizacion. Crecen mucho, muy
rapido y debido a la pandemia han crecido a niveles exponenciales, siendo en muchos
casos el unico canal posible para la difusién y comercializacion de bienes y servicios en un
contexto de encierro, restricciones para la circulacién y particularmente para la actividad
cultural presencial, que mas alla de las aperturas comerciales que se fueron dando en el
tiempo continuaron con enormes restricciones para la produccion de presentaciones en
vivo, dando como resultado que muchos eslabones de la cadena de valor de la industria
se encuentren desempleados y las producciones que pueden realizarse debido a las limita-
ciones en la convocatoria de publico y a los altos costos de produccién se vean imposibi-
litados de generar ganancias que permitan sostenibilidad. Enormes costos de produccién
y limitaciones a la convocatoria solo permiten que un grupo reducido de artistas y pro-
ductores puedan realizar presentaciones por lo tanto son las plataformas la opcién central
para la difusion de contenidos y la busqueda de ingresos, por magras que puedan ser, para
los artistas.

4. La transformacion del negocio

De unos afios a esta parte, las plataformas digitales han pasado a ser el eje central para el
consumo de productos artisticos y en el caso particular de la musica; el principal, al punto
tal que el desarrollo de los artistas se piensa y se disefia principalmente a través de ellas.
Toda esta dindmica, se ha potenciado en los ultimos afios pero en extremo desde la llegada
de los confinamientos y restricciones que los estados imponen por necesidad de bajar la
contagiosidad del Covid-19 en las poblaciones. Esto genera una excepcional oportunidad
para que la economia digital crezca y siga creciendo. Pero, ;en qué momento esto comenz6
a tener tanta incidencia en el universo de la musica?

Todo comenz6 en 1999 con el nacimiento de Napster, la primera plataforma que permiti6
compartir musica a través de un software y revoluciond el mercado y a la industria como
se lo conoci6 hasta el momento. En el documental Downloaded de Alex Winter se des-
cribe todo ese proceso desde su origen hasta su desenlace. En él, cuenta Shawn Flanning
creador del software que permitié que los usuarios pudiesen intercambiar la musica que
tuvieran en los discos duros de sus computadoras con el resto de los usuarios que forma-
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ban parte de la comunidad; “queriamos crear una forma de conocer gente mediante la
musica, una manera para que puedan compartir su material personal y conocer gente con
intereses similares y comunicarse con ellos. Asi es exactamente como la gente descubre la
musica” describe el creador en dicho documental. Hasta la aparicion de Napster el modelo
de negocio de la musica estaba organizado alrededor de las majors (sellos discograficos
dominantes) que digitaban la industria a nivel global desde sus casas centrales y sus res-
pectivas subsidiarias en los paises a donde tuvieran presencia. A medida que se fortale-
cieron, fueron comprando sellos menores y/o asociandolos en el desarrollo de géneros
alternativos especificos, manejando asi de forma monopolica todo el mercado.

De esa manera, dominaban cada uno de los eslabones en la cadena de produccién de la
musica segun sus necesidades. La irrupcién de Napster puso en jaque a todo el mercado
discogréfico ya que a partir de ese momento dicha plataforma ofrece la posibilidad de
acceso ilimitado y gratuito a toda la musica que existia en formato MP3 permitiéndole
a los usuarios acceder de forma muy sencilla a un universo interminable de musica sin
tener que pagar por ello y sobre todo, lo que fue una novedad para el momento y es que
se podia hacer de forma muy répida. Fue una revolucién que cambi6 el paradigma del
modelo de negocio a tal punto que los responsables de Napster fueron llevados a juicio por
la Asociacion de la Industria Discografica de América (RIAA por sus siglas en inglés) por
la distribucién no autorizada de material protegido con derechos de autor y en solo dos
afos desde su nacimiento se vieron obligados a cerrar sus actividades ya que perdieron
la demanda por cifras millonarias y nunca pudieron alcanzar un acuerdo con los sellos
discograficos para poder seguir desarrollandose. Mas alla del conflicto que tuvo un final
contrario a los intereses de Napster, lo que terminé sucediendo en los hechos es que abri6
un nuevo escenario para la difusion, distribucién y comercializacién de la musica dando
lugar al surgimiento de nuevas plataformas como Amazon Music, Apple Music, Deezer,
Bandcamp, Pandora, Tidal entre muchas otras, siendo Youtube Music y Spotify las mas
conocidas y sobre todo las mas utilizadas en Argentina segtin datos obtenidos en la plata-
forma especializada, Chartemetric. Todas estas plataformas ofrecen a sus usuarios musica
en linea de forma legal y en algunos casos gratuita, pero sostenidas con una invasion de
publicidad permanente para quien las usa de ese modo o con la opcién de pagar un abono
mensual u anual prestando un mejor servicio sin la irrupcién publicitaria permanente que
existe si se las usa de modo gratuito. Todo esto se genera en base a acuerdos con los sellos
discograficos que recuperaron el monopolio de la industria de la musica y asociaciones de
proteccion de derecho de autor.

5. Datos y algoritmos

Cada vez circula més informacion acerca de los intrincados entramados por medio del
cual las plataformas manipulan a los usuarios en busca de un tnico y exclusivo beneficio
que es el econdémico, sin que las reglamentaciones puedan dar solucién a las problematicas
que generan. Control social y manipulacién de los comportamientos son algunas de las
caracteristicas de funcionamiento que ejercen las plataformas digitales sobre los usuarios
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con fines netamente comerciales a cambio de una supuesta satisfaccion que brinda su uso.
“Nuestra ignorancia es su beneficio’, dice Shoshan Suboff en una entrevista producida
por VPRO Documentary y expone con mucha claridad los complejos funcionamientos
que se utilizan en la economia digital a través de las plataformas surgidas y desarrolladas
en los ultimos veinte afios siendo Google su principal exponente por haber dado inicio a
esta nueva era. Profesora en la Universidad de Harvard, ha escrito uno de los libros mas
importantes para entender lo que ella llama el “capitalismo de vigilancia” donde describe
en detalle los mecanismos a los cuales estan sometidos los usuarios digitales.

El capitalismo de la vigilancia reclama unilateralmente para si la experiencia humana, en-
tendiéndose como una materia prima gratuita que puede traducirse en datos de compor-
tamiento. Aunque algunos de dichos datos se utilizan para mejorar productos o servicios,
el resto es considerado como un excedente conductual privativo («propiedad») de las pro-
pias empresas capitalistas de la vigilancia y se usa como insumo de procesos avanzados de
produccion conocidos como inteligencia de maquinas, con los que se fabrican productos
predictivos que prevén lo que cualquiera de ustedes hard ahora, en breve y mas adelan-
te. Por ultimo, estos productos predictivos son comprados y vendidos en un nuevo tipo
de mercado de predicciones de comportamientos que yo denomino mercados de futuros
conductuales (Zuboff, S. 2020).

Y mas adelante sefala:

La dindmica competitiva de estos nuevos mercados impulsa a los capitalistas
de la vigilancia a adquirir fuentes de excedente conductual cada vez mds pre-
dictivas: desde nuestras voces hasta nuestras personalidades y nuestras emo-
ciones incluso. Con el tiempo, los capitalistas de la vigilancia descubrieron que
los datos conductuales més predictivos se obtienen interviniendo en la marcha
misma de las cosas para empujar a persuadir, de afinar y estimular ciertos com-
portamientos a fin de dirigirlos hacia unos resultados rentables (Zuboff, 2020).

Cualquier accién o actividad que llevamos adelante en plataformas o redes sociales aun-
que pensemos que trae consigo un beneficio personal, ya sea de contacto con otros, de
difusién de nuestros productos, videos o canciones siempre es trabajo que realizamos a
favor de las plataformas en muchos aspectos y en contra de nosotros mismos. Cada una
de las acciones que los usuarios realizan es informacioén y trabajo que ellas utilizan en su
beneficio, cuenta Dan Ribas Socidloga e Investigadora de SIM PRO y que se especializa en
el uso de datos en la musica. Ella cuenta en una charla realizada en el marco de un semina-
rio creado por la consultora 432 Hertzios para su programa FUTURX que las plataformas
aplican lo que se conoce como “Economia Psiquica de los Algoritmos” basados en tres
grandes ramas de estudio como son la Psicologia, la Sociologia y la Ciencia de Datos.

A comienzos de los afos 2000 debido a los cambios acaecidos en la economia mundial
surge un nuevo tipo empresas vinculadas a la tecnologia a través de internet que deman-
dan nuevos modelos de negocio y que son conocidas como las Start Ups. Son empresas
en desarrollo que ofrecen productos que no estan en su version final y necesitan inversion
externa para lograrlo. Esto cre una burbuja financiera alrededor de este tipo de empresas
buscando financiamiento para el desarrollo de sus productos. En ese contexto Google se
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posiciond como una de las empresas mas importantes, el mercado financiero vio la opor-
tunidad y comenz6 a invertir a mediano y largo plazo en este tipo de empresas que tenfan
y tienen su sede en Silicon Valley.

Google visualizo, luego del fracaso de las empresas “punto com” en los afos 90, que no
necesitaba vender productos y servicios, y entendié que el mejor modelo de negocio era
vender acceso a personas que estuvieran buscando productos y servicios. Debido a ello,
comenzd a recolectar y analizar millones de datos para segmentar potenciales clientes y
conocer asi cudles eran sus gustos, sus deseos, las relaciones, los vinculos, las necesidades,
entre otra cantidad de informacién que extrafan acerca de las personas y con ello poder
ofrecer a las empresas que necesitaban vender sus productos, esos potenciales clientas
ya segmentados seguin las necesidades que estos individuos tuvieran, por eso necesitaron
captar infinidad de datos para poder ordenar perfiles de los usuarios dividiendo a las per-
sonas en pequeiios nucleos de interés.

Lo que hicieron entonces fue algo que en marketing se llama microtargeting, o sea ordenar
por intereses a los potenciales clientes de modo que puedan ofrecer productos que, a priori
a partir de los datos obtenidos, han sido ordenados en segmentos segun los criterios que
utilizan a tal fin y de esa manera vender a los potenciales clientes. En vez de ofrecer pro-
ductos, ofrecen clientes previamente analizados. El principal insumo que requieren para
poder vincular a empresas con clientes es conocerlos y para ello necesitan informacidn.
Esto lo hicieron a través de la extraccién de datos en internet, acumulando informacién
sobre la experiencia humana, también conocida como mineria de datos y eso pasé a ser
la principal materia prima de las plataformas para desarrollarse. En esa linea sostiene la
autora de La Era del Capitalismo de Vigilancia:

Fueron las presiones competitivas las que produjeron este cambio: ahora los procesos au-
tomatizados llevados a cabo por méaquinas no solo conocen nuestra conducta, sino que
también moldean nuestros comportamientos en igual medida. A partir de esa reorien-
tacion desde el conocimiento. La era del capitalismo de la vigilancia hacia el poder, ya
no basta con automatizar los flujos de informacidn referida a nosotros, el objetivo ahora
es automatizarnos (a nosotros mismos). En esta fase de la evolucion del capitalismo de
la vigilancia, los medios de produccién estdn supeditados a unos cada vez mas comple-
jos y exhaustivos «medios de modificacion conductual». De ese modo, el capitalismo de
la vigilancia da a luz a una nueva especie de poder que yo llamo instrumentarismo. El
poder instrumentario conoce el comportamiento humano y le da forma, orientdndolo
hacia los fines de otros. En vez de desplegar armamentos y ejércitos, obra su voluntad a
través del medio ambiente automatizado conformado por una arquitectura informatica
cada vez mas ubicua de dispositivos «inteligentes», cosas y espacios conectados en red
(Zuboft, 2020).

Las plataformas funcionan como un laboratorio de pruebas. Observan y colectan datos
como insumo central del modelo de negocio a través de una practica que se llama Psico-
logia Persuasiva y es la matriz que usan quienes desarrollan los algoritmos que utilizan
para recolectar nuestros datos e interpretarlos segiin explica Dani Ribas y que también
estd muy bien descrito en el documental El Dilema de la Redes Sociales que justamente se
puede ver en una plataforma digital como es NETFLIX.
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Son tres las metodologias que actuan de forma conjunta para la recoleccién y andlisis de
los usuarios y que estan basadas en ciencias humanisticas y no ciencias exactas como po-
driamos imaginar al momento de hablar de datos y algoritmos.

Esta matriz predictiva puede prever cudl serd tu necesidad y que te interesa o te interesara,
consumir. Utilizan la psicometria para mensurar las reacciones psicoldgicas de los usua-
rios, que es una técnica que tiene mas de 100 afos en la psicologia para medir compor-
tamientos. Las plataformas a partir de esta técnica, analizan todo lo que hacemos cuando
navegamos en internet y lo hacen a partir de 5 criterios que son llamados Big Five. Dicho
modelo evalua estos cinco factores de la personalidad: extraversion, responsabilidad, neu-
roticismo, agradabilidad y apertura a la experiencia.

La segunda matriz es la de reconocimiento facial usada, con el permiso del usuario o sin
él para dicho andlisis Hay sistemas que usaron durante mucho tiempo la cimara de los
soportes tecnoldgicos como computadores o teléfonos inteligentes sin que el usuario lo
supiera brindando datos sin saber que la cdmara estaba siendo utilizada.

Aceptar los Términos y Condiciones de las plataformas trae aparejado la entrega de infor-
macion personal mds alla de lo que los usuarios estan dispuestos a compartir. La reaccién
facial también es un método para saber acerca de qué cosas le gustan o no al usuario, ya
que la expresion es mucho mds potente que un like que se puede dar por conveniencia o
una necesidad circunstancial. Es importante subrayar e insistir que todo esto se ha llevado
a cabo con fines netamente comerciales y Google o este tipo de empresas no tienen ningn
compromiso con la ciencia sino con el modelo de negocio que desarrollaron para poder
vender acceso a las personas como objetos de intercambio, a las personas como productos.
Para ordenar a los usuarios; segtin sus criterios, seleccionaron los siguientes sentimientos
negativos y positivos para analizarlos: rabia, desprecio, repulsion, tristeza y miedo por un
lado; y alegria y sorpresa por otro.

El marketing esta disefiado y desarrollado para sanar los dolores del consumidor apun-
tando a satisfacerlo, por esa razon es que estandarizan los sentimientos de los usuarios
para poder ofrecer productos o servicios segiin los momentos que éste atraviese, sabiendo
a partir de toda la informacion recopilada, que es lo que puede llegar a necesitar, muchas
veces sin saber que necesita el mismo individuo.

Y en tercer lugar esta la Matriz de Captacidn.

Las primeras dos organizan en grupos con perfiles especificos segun los criterios ante-
riormente descritos pero esta tercer matriz opera de otra manera, lo que busca es que los
usuarios se sostengan mds tiempo usando las plataformas y lo hacen utilizando cuatro
elementos para que el usuario se quede en las redes,

1. Llamado ala accién. Notificaciones con sonidos, vibraciones o luces para captar la aten-
cién.

2. Que la accién/reaccion sea inmediata, sin pensar mediado por la emocidn, creando la
necesidad de responder al llamado.

3. Recompensa variada. Generan un comportamiento compulsivo. El usuario termina
chequeando permanentemente sus redes en busqueda de una recompensa simbolica.
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4. Inversion de tiempo. El usuario debe invertir tiempo para generar contenidos y que eso
se vea reflejado en el crecimiento en sus seguidores, como resultado pasa horas y horas
navegando.

En resumen, las dos primeras matrices son para saber quien es, que quiere el usuario y
la tercera es para que todo el tiempo esté brindando informacion, de esta forma actian
las tres al mismo tiempo para generar el desarrollo y beneficio de la plataforma. Todo lo
desarrollado anteriormente nos sirve para sostener que los datos generados por las redes
sociales no son utilizados con un fin cientifico y si son utilizados exclusivamente para
el desarrollo comercial de las plataformas digitales y es en ese marco que el negocio se
desarrolla.

6. La musica y los datos

sEs posible en la actualidad tener desarrollo profesional en la musica sin ser usuario de
redes sociales y plataformas?

La realidad en términos generales indica que no, dado que en la actualidad son las redes
sociales y las plataformas las mejores opciones donde los artistas, ya sean emergentes o
mainstream, pueden promocionar sus producciones, desarrollar sus propias audiencias y
monetizar los contenidos que generan.

Entender el funcionamiento de cada plataforma y cada red social, crear sus propias estra-
tegias de trabajo y difusion de contenidos son algunas de las claves que deben trabajar con
seriedad para encontrar sostenibilidad en su propio desarrollo.

En Argentina hay una gran cantidad de artistas que surgen permanentemente de los cuales
muchisimos no logran alcanzar los objetivos basicos para transformar la musica en su
profesion. Desde hace algunas décadas se ha ido profesionalizando cada vez mas el sector
vinculado a la practica profesional y a los espacios de formacién en gestion del arte y la
cultura, por consiguiente han potenciando el desarrollo de los creadores y toda la cadena
de valor en el amplio espectro de tareas que se requieren para que un espectaculo, un disco
o0 una cancidén alcancen estdndares de produccién de mayor calidad mas alla de los géne-
ros que representan; pero la profesionalizacién que ha avanzado, todavia muestra que hay
mucho recorrido por andar para lograr un mercado que brinde mayores oportunidades
para quienes buscan dar a conocer su obra.

Entre algunos de los puntos que son importantes al momento de abordar las estrategias de
gestién de proyectos los datos juegan un papel destacado para la toma de decisiones. Los
musicos y sus equipos de trabajo muchas veces hacen uso de los datos y toman decisiones
en base a eso. Cuanto mayor es el tamafio del artista mayor es el uso de datos posible y
mas necesario se vuelve en distinta medida segin la relaciéon que hayan creado con sus
publicos a través de las plataformas y las redes sociales que utilizan.

Por citar ejemplos, las plataformas como Spotify o Youtube o las redes sociales como Ins-
tagram o Facebook permiten a los artistas acceder a muchos datos propios sobre los con-
sumos que los seguidores hacen en dichas plataformas sobre ellos. Aquellos que le dan
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utilidad a esos datos pueden entender mejor su proyecto, su contexto y asi tomar mejores
decisiones.

Es importante entender que las dindmicas de la industria de la musica pueden cambiar
en algunos aspectos por tener acceso a nuevas herramientas pero no cambia en términos
generales; es decir, aquellos que cuentan con mayor capital son aquellos que cuentan con
mayores posibilidades de desarrollo y esto queda en evidencia segun algunos datos pu-
blicados en la revista especializada Industria Musical de Espaia y es que de 1.6 millones
artistas que han subido musica a Spotify en el periodo que incluye todo el afio 2019 y la
primera mitad del afio 2020, tan solo 16.000 han recibido el 90% de todas las reproduccio-
nes de streaming, las cifras pertenecen a la compaiia de analisis Alpha Data y muestran
la disparidad en la tendencia que Spotify también ha confirmado segtin sus propios datos,
cuando indico en julio del afio 2020 que el 90% de todas las reproducciones en Spotify se
comparten entre 43.000 artistas solamente.

Otro dato que destaca MIDiA, una de las mayores empresas analistas de la industria au-
diovisual, es que del mercado total de creadores de musica que supera con creces la can-
tidad de artistas que lanzan musica a través de distribuidores representados en casi 15
millones de creadores independientes en todo el mundo del cual s6lo 4 millones suben su
material a las plataformas. Y también destaca que las tres grandes discogréficas, Universal
Music, Sony Music y Warner Music, se llevaron el 67,5% de todos los ingresos generados
en la industria de musica grabada de 2019, que ascendieron a 21.500 millones de délares
que habian sido 15.000 millones cuatro afios antes. Luego del total, el 28,4% pertenece a
las discograficas independientes y los artistas sin contrato discografico que representaban
en 2018 tan solo un 1,7% del total y pasaron a representar el 4,1% en el 2019. Cambian los
formatos pero las majors siguen llevandose la mayor parte de la torta. Todos estos datos
son solo una parte de la foto, que trazan a grandes rasgos quienes tiene el poder real en
la industria de la musica y que son quienes desde hace décadas gestionan los recorridos
de los artistas destacados y el consumo de las audiencias, con la particularidad que en la
actualidad cuentan con mas herramientas para analizar los datos de consumo y persuadir
a gran parte de las audiencias a elegir tal o cual género musical o artista en particular
cuando de artistas mainstream se trata.

El capital con el que cuentan las majors en asociacion con las plataformas permite que
puedan dar mayor visibilidad a quien ellos deciden por encima de cualquier otro y eso
implica que quienes no forman parte de esas estructuras tienen que afinar la creatividad
y dedicar infinidad de horas a sus proyectos para encontrar pequenas grietas a través de
la cuales poder exhibir sus obras de forma integral; no alcanza con grabar una cancién
y subirla en alguna plataforma. El artista en la actualidad tiene que prepararse de forma
integral para construir un camino sostenible a largo plazo.

7. El sinuoso camino por lograr ingresos

Historicamente ha sido siempre un enorme problema para los artistas generar ingresos
pura y exclusivamente por la transaccion de sus creaciones; particularmente en el caso
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de la musica ha sido siempre complejo y en contexto de pandemia mucho mas con las
enormes restricciones existentes a las presentaciones en vivo, por lo tanto la plataformas
y redes sociales pasaron a ser para muchos el canal principal para brindar show, clases,
promocionar contenidos entre otras acciones en busca de poder sostener activa la relacién
con las audiencias y tratar de generar ingresos.

Desde el inicio de la pandemia y la consiguiente cuarentena los artistas fueron mostrando
distintas dindmicas a medida que se extendia en el tiempo el problema. El impulso ini-
cial fue salir a hacer vivos por todas las redes sociales sin ningun tipo de estrategia, todo
era muy informal donde podiamos encontrar habitaciones, cocinas, balcones y cualquier
lugar de la casa de los artistas sin ninguna preparacién puntual ni estrategia para su rea-
lizacién. Eso permitié por un lado que cada uno a través de sus redes brinde shows por
streaming acompanando a su vez el momento de encierro de sus seguidores lo cual forta-
lecia el vinculo entre ellos y por otro lado generd una sobreoferta de propuestas.

En la siguiente etapa cuando todo hacia prever que la pandemia y el encierro iba a durar
mucho mas tiempo de lo pensado, comenzaron a cambiar los animos y ya no despertaba el
mismo interés volver a ver a los artistas encerrados en sus casas y las peliculas y las series
que ofrecen plataformas como Netflix con contenidos mucho mas potentes fueron ga-
nando espacio en el tiempo ocioso de los usuarios, a su vez habia una sobreoferta de pro-
puestas artisticas al mismo tiempo por lo cual se vieron obligados a trazar estrategias para
obtener mejores resultados. El problema central era, si un artista hacia vivos por streaming
a través de sus redes sociales de forma gratuita, como iba a generar ingresos? y también, si
sus potenciales seguidores ya tenian acceso a los show en redes por que pagarian para ver
lo mismo? Es en ese momento que surge una nueva forma de hacer presentaciones por
streaming y es brindado un show en dmbitos preparados para tal fin, protocolos sanitarios
mediante y cobrando un ticket. Las empresas de venta de tickets organizaron propuestas
variadas en combinacién con venues, salas de ensayo y espacios mucho mads atractivos
visualmente donde los artistas podian brindar un show de mayor calidad visual y sonoro
pudiendo cobrar por eso y a su vez el pablico podia acceder a un espectaculo por el cual
si aceptaba pagar. Desde ya que aquellos artistas que ya contaban con una audiencia eran
los que podian llegar a producir ese tipo de propuestas, no asi los artistas emergentes o
en desarrollo que no cuentan con presupuestos ni audiencias que les permitan enfrentar
esos desafios.

En ese marco se encuentran dos ejemplos que en medio de la cuarentena tuvieron muchas
repercusiones; una fiesta y un festival. En el caso del festival se trata del Cosquin Rock
creado por José Palazzo uno de los productores argentinos de mayor relevancia para el
sector que pudo reconfigurar a la virtualidad el festival que lleva varios afios desarrollan-
dose en el Valle de Punilla en Cérdoba, disefiando una plataforma para su realizacion. El
diseno de la plataforma tenia la dindmica del festival con varios escenarios en distintos
lugares de la Argentina de forma presencial para los artistas con una enorme grilla y tres
dias de duracion, cada escenario contaba con 4 cdmaras por artistas que permiten elegir
distintas perspectivas para mirar las presentaciones y contaba con un mapa interactivo
donde los que asistieron (de forma virtual) podian recorrer el predio eligiendo escenarios
y artistas a su gusto. Funcioné muy bien en términos generales, con algunos problemas
de conectividad para los usuarios y tuvo mucha cobertura de prensa de los medios tradi-
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cionales y alta repercusion en redes. El otro ejemplo es la Fiesta Bresh que realmente fue
un suceso en redes sociales, durante todo el aflo 2020. La fiesta ya venia funcionando muy
bien para un sector de la comunidad que encontré en la fiesta un lugar especial donde dis-
frutar sin prejuicios, sintiéndose bien tratados por la organizacién con un publico fiel que
los seguia pero no tenia gran repercusién en medios tradicionales ni para el gran publico.
Con el inicio de la cuarentena empezaron a disefiar Bresh En Casita y al mes de iniciada la
cuarentena utilizando Live Streaming de Instagram cada sabado transmitian desde la casa
de los artistas con un pequefio montaje escenografico y luminico que empataba la imagen
que ofrecian y se transformaron en la fiesta del afo llegando a tener més de 8.000.000 de
visualizaciones en instagram con sponsors como socios estratégicos que les permitieron
seguir creciendo en medio de un contexto terriblemente complejo para el sector pudiendo
ofrecer trabajo a muchos artistas y productores durante todo el afio.

La variables en la bisqueda de generar ingresos pasaron de shows “a la gorra” donde el
artista publicaba su CBU para que el publico les gire el dinero que considere a presenta-
ciones con venta de tickets en espacios disefiados para ofrecer shows de buena calidad.
Por otro lado, los artistas con una carrera desarrollada cuentan con las regalias que cobran
por derechos de autor y la circulacién de su musica en medios y plataformas no asi los
artistas emergentes que dificilmente cuentan con ingresos a través de plataformas o si
cuentan con ellos se trata de montos menores. Es en este tltimo punto donde aiin hay
muchas cuestiones a resolver respecto a como distribuyen regalias las plataformas. Hay
dos datos relevantes acerca de las plataformas de streaming como Spotify o Itunes; uno es
que les interesa mas la cantidad de suscriptores que tienen que los ingresos que les genere
cada suscriptor debido a que las empresas miden su crecimiento en cantidad de usuarios
y el otro dato es que la informacién que cada plataforma maneja de cada uno de los usua-
rios tiene mas valor que lo que paga cada usuario por el acceso a la plataforma pero los
ingresos que las plataformas reparten por regalias esta ligado directamente a lo que las
plataformas recaudan. En el caso de Argentina debido a las complejidades econdmicas y
las variaciones que permanentemente se suceden con el valor del dolar los usuario del pais
pasaron de pagar 4 délares a 1 ddlar debido a la conversion en pesos dando como resul-
tado que las plataformas paguen mucho menos a los artistas por la misma cantidad de re-
producciones de sus canciones en el caso de Spotify que es de las plataformas mas usadas
en Argentina segun los informes de Chartmeric.Y frente a todo lo descrito anteriormente
sse puede hacer algo para que el algoritmo posicione mejor a un artista en plataformas?
Segun Nicolas Madoery, Director de 432 Hertzios, lo fundamental es entender a qué au-
diencia se debe dirigir el artista, que la calidad de la produccién logre que las canciones
despierten interés y que el oyente no cambie de cancién al momento que aparece en la
plataforma ya que si la gente la saltea el efecto que se logra es el contrario dando como
resultado la caida en las mediciones de los algoritmos.

Los cambios de consumo viraron de los modelos radiales en los cuales era necesario que la
musica tuviera una introduccién sobre la cual el locutor presentaba la cancion y hablando
sobre ella evitaba también la grabacion por parte de terceros y por consiguiente la copia
pirata, para pasar al formato actual donde una cancién debe evitar el Skip Rate o Tasa de
omision que hace referencia a la probabilidad de que alguien salte la cancién cuando apa-
rece en cualquiera de las plataformas como Youtube, Spotify, Apple Music o TIDAL dentro
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de los primeros treinta segundos; si eso sucede los algoritmos recopilan estos datos y por
lo tanto marcan un desinterés en la audiencia y eso hace que caigan en las tendencias de
escucha por lo tanto llegan a menos gente ya que el analisis que hacen los algoritmos es
que esa cancién no gusta. La retencién de audiencia es analizada en funcién del porcentaje
escuchado del total de la cancién por lo cual sila cancién dura 01:30 minuto y la audiencia
la escucha 01:00 minuto esa cancién fue escuchada en un 75% por lo tanto la plataforma
pagara por el 75% de esa escucha a quien corresponda. Todo esto condiciona los modos
de produccién y las decisiones artisticas en muchos casos ya que quien produce conteni-
dos necesita expandir su audiencia para crecer y ser sustentable y a su vez para ello debe
comprender las nuevas reglas del mercado. En ese sentido depende de lo que el artista
sienta y piense en base a cuestiones personales, conceptuales y a los valores ideoldgicos
que formen parte de su concepcion al momento de crear la musica para ver si se adaptan
alo que demanda la industria o no.

Las plataformas buscan que la audiencia esté la mayor cantidad de tiempo conectada por
ello todo se disefia para retener la atencion y cada plataforma compite entre si por la aten-
cién de cada individuo. En una nota periodistica de la Revistas Forbes hacen mencién a
un informe del bloguero musical Paul Lamere quien analizé miles de millones de repro-
ducciones de millones de oyentes de Spotify en todo el mundo para descubrir sus tasas
de omision o Skip Rate y estos son los resultados: existen 24,14% probabilidades de pasar
a la siguiente cancion en los primeros 5 segundos.; 28,97% en los primeros 10 segundos;
35,05% en los primeros 30 segundos; 48.6% salta antes de que termine la cancién.
Ademas, el oyente promedio salta 14,65 veces por hora, o aproximadamente una vez cada
cuatro minutos, y las mujeres saltan un poco mas que los hombres con un 45,23% frente
a un 44,75%.

La tasa de omision de dispositivos moéviles es del 51,1%, mientras que en un escritorio es
del 40,1%, lo que sugiere que los usuarios escuchan musica de fondo mientras realizan
otras tareas, lo que nuevamente tiene sentido para el mundo en el que vivimos hoy en
medio de una pandemia.

También estas tasas de retencion o de atencion de que las audiencias prestan varian segiin
la franja etaria, mientras mas joven es quien consume mayor es la posibilidad que le de
menos tiempo a la escucha de la cancidn sino atrapo su interés rapidamente. No existen
formulas magicas para lograr ingresos en la musica pero es importante para los creadores
y sus equipos de produccion entender las dindmicas puntuales del negocio de la musica
para saber qué decisiones tomar en base a las respuestas que encuentren en sus audiencias
ya sea para aceptar las reglas del mercado digital o buscar un camino alternativo pero
contando con la mayor informacién posible.

8. Ecosistemas actuales
Llevamos una década en redes sociales o plataformas publicitarias como las denomina

Martin Giraldo, especialista en el tema. Existen infinidad de creadores que generan con-
tenidos para lograr ser populares en redes o influencers que se vuelven un subproducto
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pero por mas popularidad que alcancen tienen muy poco accesos a la informacién a los
datos, mas alla de los basicos que permite ver cada plataforma por lo tanto es dificil medir
cudl es la informacidn real que ha recopilado la plataforma acerca de los usuarios para
poder tomar decisiones estratégicas que permitan generar mejores transacciones. Y resal-
ta Giraldo que la transformacion digital sucedié hace 10 afos y hace la diferencia con el
momento actual al que lo sefiala como un momento de transformacion cultural acelerada
por el mundo digital.

Hay una tendencia general a esforzarse por conseguir likes por encima de cualquier accién
que se realice en cualquier red social o plataforma. Y existe una diferencia importante en-
tre el entretenimiento y la cultura mas all4 que ambas formen parte del mismo ecosistema
y esto aplicado a las plataformas y las redes marca una gran diferencia en el uso de ellas.
No es proporcional la cantidad de likes con la cantidad de transacciones que quien genera
contenidos puede lograr. Un influencer, por volumen de seguidores, puede lograr susten-
tabilidad y negocios a través de marcas y sponsors pero no funciona del mismo modo
para la enorme mayoria de artistas que buscan desarrollar sus perfiles en las redes sociales
tratando de crecer y volver sustentables sus proyectos artisticos.

Para las plataformas digitales las musica es un producto mds y no tiene un valor cultural
por encima de cualquier otro producto que se pueda comercializar por lo tanto es im-
portante que cada artista entienda cudl es el funcionamiento y la especificidad de cada
plataforma y red social para darle el uso que mejore los resultados que pretenda alcanzar.
Haciendo analogias, podriamos decir que Google, Amazon son centros comerciales y Ban-
dcamp o Spotify son comercios de musica, parafraseando a Giraldo. Las legislaciones para
controlar las dindmicas de las nuevas tecnologias llegan mucho tiempo después de la evo-
lucion tecnologica y las plataformas llevan dos décadas de ventaja al respecto; y han tenido
la oportunidad de desarrollarse sin que las leyes las regulen durante todo su desarrollo con
lo cual cuentan con una enorme ventaja frente a los Estados y los usuarios; y en medio de
todo eso los musicos y trabajadores de la cultura se encuentran navegando.

Conclusion

Esta exploracion buscé poner de relieve los intrincados caminos que tiene que enfrentar
en la actualidad un trabajador de la cultura que quiere darle entidad y crecimiento a su
proyecto artistico en medio de un tiempo donde la competencia por la atencion de las
audiencias es enorme y donde la cantidad de estimulos que circulan es ain mayor; ati-
borrados de informacion y teniendo en cuenta la manipulaciéon permanente a la somos
sometidos como sociedad a través de la economia digital, que ha sido tan beneficiosa en
muchisimo aspectos para el desarrollo econdmico como asi de peligrosa por su capacidad
para modificar conductas.

Es mucho lo que hay que trabajar para legislar, regular y equilibrar el mercado digital
para poder complementar y desarrollar un mercado potente en Argentina que cuenta con
infinidad de limitaciones para crear un ambito mas justo, equitativo y sustentable para
que los cientos de artistas que surgen permanentemente encuentren un territorio fértil
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para profesionalizarse en medio de una economia global que tiende al individualismo
permanentemente.

Paraddjicamente habiendo tantos datos circulando existen muchas limitaciones para ac-
ceder a ellos. Por ejemplo un artista no tiene accesos a saber cual es su tasa de conversion
entre plataformas, osea que seguidores lo siguen en tales o cuales plataformas; y si quisie-
ran saberlo deberian dedicar muchas horas en ellas para recopilar esa informacién y eso es
justamente lo que se pretende, que permanezcamos frente a la pantalla la mayor cantidad
de tiempo posible.

Otro problema evidente es la monopolizacion de la industria de la musica y de algunas
plataformas en particular lo que implica que todo el negocio de la musica se dirija direc-
tamente a ellas para promocion desarrollo e intercambio comercial como puede ser el
caso de Spotify, plataforma que tiene semanalmente mas de 600.000.000 de escuchas en
canciones solamente en una semana en Argentina segun Chartmetric.

A partir de la irrupcidén de las plataformas digitales y el acceso de manera gratuita para su
utilizacién los musicos comenzaron a tener mds herramientas para poder gestionar sus
carreras de forma independiente y algunos han podido crear sus propias comunidades en
redes sociales como fue el caso de Perota Chingo que con un video subido a Youtube logra-
ron una viralidad que las transformé en un suceso en el aflo 2011 y a partir de ese momento
desplegaron una carrera que las llevo a recorrer todo el pais, Latinoamérica y Europa sin el
respaldo de ninguna multinacional o discografica, solamente trazando sus estrategias con
sus canciones y el manejo de la relacién con sus seguidores desde las redes sociales pudien-
do crecer e instalarse en el circuito profesional. Son muchos los ejemplos de artistas que
han tenido recorridos similares logrando profesionalizarse pero son muy pocos propor-
cionalmente si tenemos en cuenta el total de los que surgen y que hayan podido lograrlo.
El sector se enfrenta a un momento de extrema complejidad entre la pandemia y las trans-
formaciones tecnoldgicas que pueden ser un problema y a su vez una oportunidad para
aquellos que puedan disefar sus propias estrategias de desarrollo en plataformas y redes
sociales, y busquen crear alternativas mientras sigan existiendo las restricciones a las pre-
sentaciones en vivo pero no son la solucién a la infinidad de limitaciones econdmicas que
enfrentan cotidianamente la gran mayoria de los trabajadores de la cultura. La actualidad
impone ser mds creativos para sostenerse tanto para artistas emergentes como para artis-
tas consagrados sabiendo que muchos no podran retomar sus tareas por mucho tiempo.
En resumen, la evolucién de las nuevas tecnologias y la irrupcion de la economia digital ha
llevado a la sociedad a adquirir nuevos habitos de consumos y por consiguiente cambios
en la produccion de contenidos condicionando a los creadores a adaptarse para poder cre-
cer en el negocio de la musica. Queda mucho camino por recorrer para crear un escenario
saludable para los creadores y para cada uno de los individuos que forman parte de una
industria en permanente transformacion.
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Abstract: The objective of this exploration is to investigate, describe and understand the
current management, development and consumption processes of the Argentine Music
Industry; mediated by digital platforms and social networks, framed and influenced by
the global, multicultural and diverse context; structured by the logic of the market and
technological innovation.

In this context, the different elements that make up the symbolic construction that it ex-
erts on consumers, the impact that it generates on creators and the changes in habits that
have occurred in audiences going through the enormous transformations that the indus-
try of music has suffered since the creation of the internet a few decades ago but focusing
mainly on the present with the emergence of new platforms and technological supports
that significantly modified the modes of creation, production and consumption reaching
unexpected places with the appearance of the SARS virus -CoV-2 that led to a pandemic,
with the enormous consequences that it brought about for the cultural sector as well as in
all areas of daily life.

Keywords: music - digital platforms - music industry - pandemic.

Resumo: O objetivo desta exploragdo é investigar, descrever e compreender os processos
atuais de gestdo, desenvolvimento e consumo da industria musical argentina; mediada
por plataformas digitais e redes sociais, enquadrada e influenciada pelo contexto global,
multicultural e diverso; estruturada pela logica do mercado e da inovagéo tecnologica.
Nesse contexto, os diferentes elementos que compdem a construgdo simbolica que exerce
sobre os consumidores, o impacto que gera nos criadores e as mudangas de habitos ocor-
ridas nas audiéncias passando pelas enormes transformagées que a industria da musica
sofreu desde a criagdo da internet hd algumas décadas mas focando principalmente no
presente com o surgimento de novas plataformas e suportes tecnologicos que modifica-
ram significativamente os modos de cria¢do, produgao e consumo chegando a lugares
inesperados com o aparecimento do virus SARS -CoV-2 que levou a uma pandemia, com
as enormes consequéncias que trouxe para o sector cultural, bem como em todas as dreas
da vida quotidiana.

Palavras chave: musica - plataformas digitais - inddstria musical - pandemia.
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