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Resumen

Por el uso que hacen de la visualidad, la energia y la conectividad, los servicios de
escucha de musica en linea pueden funcionar como dispositivos de uniformizacién social e ideo-
l6gica. La visualidad de las aplicaciones, por medio de la fotografia y del disefio de la interfaz, se
asocia con un énfasis en lo extramusical y en el momento del usuario. El continuo suministro de
musica, y los efectos que tienen sobre el comportamiento humano, hacen que se pueda hablar
del concepto de energia en torno a estos servicios. Por ultimo, la conectividad, por medio de
funciones de red social incluidas en las propias aplicaciones, afiade a estos servicios una dimen-
sion social que abarca dinamicas de grupo y el uso de datos para predicciones de mercado. Este
texto describe como estas tres vias definen cémo el usuario recibe la musica que escucha y por
tanto hacen de estas aplicaciones un ejemplo de interpasividad, que a su vez contribuye a una
uniformizacién del gusto y del horizonte de posibilidades para el usuario.
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IDEOLOGICAL CHILLOUT MIX: USE OF
VISUALITY, ENERGY AND CONNECTIVITY IN THE
APPLICATIONS OF ONLINE MUSIC SERVICES

Abstract

Because of their use of visuality, energy and connectivity, online music services can
work as devices for social and ideological standardization. The applications’ visuality, through
photography and design interface, can be related to an emphasis on the extra-musical dimension
and the moment of the user. The continuous supply of music, and its effect on human behavior,
allow us to speak about the concept of energy in relation to these services. Lastly, connectivity,
through social networking features included in the applications themselves, adds to these ser-
vices a social dimesion, encompassing group dynamics and the use of data for market predic-
tions. This paper describes how these three ways define how the user will receive the music that
he/she listens, and therefore, make of these applications an example of interpassivity, which in
turn contributes to a standardization of taste and of the horizon of possibilities for the user.
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INTRODUCCION

La llamada economia de aplicaciones y el éxito de los servicios a demanda
de consumo de productos culturales han fomentado la proliferacion de plata-
formas para la escucha de musica en linea, y ello ha supuesto un cambio de
paradigma en las ventas que mantienen la industria musical. Si antes existia
una radio digital, como Pandora, o un servicio a la carta, como el de Spo-
tify, especializados en musica, ahora gigantes como Apple, Google o Amazon
cuentan con sus propios servicios de escucha en linea. Todos estos servicios
han dejado de vender musica, puesto que lo que venden es el acceso a ella.
Dado que estos servicios ofrecen acceso a la musica como un bien mercan-
tilizado, el propio acto de escucha se objetifica, volviéndose cuantificable y
con un valor, y actia como una mercancia. Ya no se acumulan canciones en
un soporte o en un archivo, sino que se busca, se escucha, y se comparte
o se “gusta”. Son los musicos los que deben acumular escuchas para poder
mantenerse viables econdmicamente, porque las escuchas se cuantifican y se
monetizan. El uso de la visualidad, las corrientes de energia y la conectividad
en estas aplicaciones ha modificado la manera en que pensamos en la escu-
cha, como en el pasado lo hicieron las estaciones de radio.

1. VISUALIDAD

Desde que en 2015 los ingresos por escuchas en linea de canciones supera-
ron los de las ventas de CDs, se puede hablar de un cambio de paradigma en
la industria musical. En primer lugar, porque los servicios de escucha en linea
usan la musica y los aspectos sociales relacionados con ella como reclamo
para vender el acceso a las escuchas. Para apelar a estos aspectos de tipo
extramusical, se recurre al uso de la imagen y al disefio publicitario inserto en
la aplicacion. El uso de la publicidad en la musica no es nuevo, pero si lo es
la forma que toma dentro de la aplicacion. Tomemos como ejemplo Spotify.
En esta plataforma, la imagen se usa para hacer publicidad del producto (las
escuchas) y también del propio medio (la aplicacion). En esta linea, se puede
observar la importancia de la imagen publicitaria para promocionar ciertas
funciones del programa, como son las listas de reproduccion, que constitu-
yen un aspecto en que la compafiia esta centrando sus esfuerzos para ganar
usuarios. Segun afirma Daniel Ek, fundador de Spotify, esto sucede porque
la estrategia de la compania tiene mas que ver con el momento que con la
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propia musica (Seabrook 2014). Efectivamente, las listas de reproduccion se
seleccionan al clicar en fotografias que ilustran el momento en que se centra
cada lista: Lazy Sunday, Hipster Brunch, Morning Commute, son solo algunos
ejemplos. Al distinguir unas selecciones de otras gracias a estas imagenes, se
podria argUir que las canciones que se promocionan en las listas mas escu-
chadas tienen parametros tan similares que es mas facil diferenciarlas por lo
que estan haciendo los personajes en las fotografias.

1.1. LA IMAGEN PUBLICITARIA EN LAS PLATAFORMAS DE ESCUCHA EN
LINEA

Gracias a la publicidad explicita, como las canciones y otros productos que
se anuncian, se crean unos intereses de tipo econémico que solo pueden
materializarse si se continia usando el medio. Por eso, se da otra publicidad
de tipo implicita, la del propio medio, que se centra en gran parte en los datos
generados por los propios usuarios. Por ello, existe en estas aplicaciones una
mediacion en el usuario a través de la imagen, puesto que las fotografias rela-
cionan la musica con la fabricacion de formas de vida atractivas, generando un
proceso publicitario que afecta los deseos y valores del oyente y modifica su
capacidad de accion. Este aspecto se ve reforzado a través de lo que dicen las
canciones, que relacionan a los artistas y a los oyentes con una determinada
vision del mundo. Por ultimo, estos mensajes publicitarios se repiten en los
perfiles de los consumidores al compartir las canciones que los contienen (en
Spotify todo lo que se escucha queda registrado y se anuncia a los contactos
del usuario), por lo que la conectividad activa esta mediacion en cada interac-
cion con la aplicacion.

Ademas, existe un componente de interpasividad en el aspecto visual de Spo-
tify. Zizek y Pfaller definen la obra de arte interpasiva como aquella que se
observa a si misma (Pfaller 2003; Zizek 2003). Un ejemplo de ellas serian
las series de TV con risa enlatada, puesto que la comedia se rie de si misma
mientras el espectador observa. De igual modo, la fotografias de la aplicacion
indican lo que se debe sentir al escuchar las canciones: observamos a los
modelos estudiar, relajarse o reir en las listas cuyos titulos incluyen palabras
como “Focus”, “Lazy”, “Happy”. Son un ejemplo de interpasividad como “entre-
tenimiento delegado” (Pfaller 2003) a la aplicacion.
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1.2. UsO INTUITIVO GRACIAS A LA IMAGEN Y EL DISENO

En la escucha de musica mediante aplicaciones no hay manipulacion directa
de objetos, solo una interfaz plana disefiada para ser manejada de manera
intuitiva y que a menudo se encuentra en pantallas tactiles. Cualquiera puede
usar la aplicacién, no se requiere conocer “como funciona”. Para dar una idea
del cambio que se ha producido de manera casi desapercibida, en los 80 no
se permitia a los nifios poner musica, porque no podian manipular el toca-
discos o el ordenador. Sin embargo, un bebé de hoy dia, antes del afio de
edad ya sabe hacer fotos y poner musica en un smartphone. Ademas, estas
aplicaciones son baratas —o gratis— para el usuario y no necesitan ningun
espacio de almacenamiento. Por todo esto, se han convertido en la solucion
eficaz para el consumo cotidiano de la musica, que se relega al plano de fondo
durante la realizaciéon de otras actividades. No obstante, cuantas mas facilida-
des de uso representa una tecnologia, mas configuraciones predeterminadas
conlleva, limitando las elecciones que puede realizar el usuario, y reduciendo
el horizonte de posibilidades que puede escoger (Morozov 2013). En el caso
de las plataformas de escucha online, ademas de activarse facilmente, una
primera activacion genera un uso continuado durante horas, ya que la aplica-
cioén continua seleccionando musica de manera ininterrumpida y ofrece mas
recomendaciones.

2. ENERGIA

Los servicios de escucha en linea pueden funcionar “a la carta” o generando
selecciones de escuchas. Las listas y recomendaciones son generadas por
sistemas de |A sofisticados, en combinacién con especialistas humanos
(como en el caso del trabajo realizado por The Genome Project para Pandora)
o barridos de contenido existente en la web (como en el de The Echo Nest
para Spotify).

Este tipo de escucha recuerda a una corriente de energia que se retroali-
menta. No requiere ningun tipo de participacion, puesto que, una vez activada,
el suministro puede durar horas. Es mas, se paga por el acceso ininterrum-
pido, sin publicidad, que se ofrece a los socios. Asi, estas aplicaciones estan
disefiadas para poder usar musica como sonido de fondo, para acompanar al
usuario y distraer su pensamiento mientras hace otras cosas.
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Al hacer esto, otorgamos responsabilidad a la aplicacion, delegando en ella el
placer del descubrimiento y la seleccién de la musica acorde con el momento.
De nuevo volviendo al concepto de interpasividad, Zizek (2003) pone como
ejemplo el aparato de video que graba en cintas los programas que no vemos,
transformando nuestra actividad pasiva-receptiva consciente en un frenesi de
actividad sin conciencia. El problema con la escucha automatica se agudiza
porque seguimos ahi, escuchando sin escuchar. Aunque no prestemos aten-
cion, el oido no filtra los mensajes que le llegan casi de manera desapercibida.

Por otro lado, si cada escucha se monetiza, es de suponer que la decision
no sera del todo arbitraria. En el caso especifico de Spotify, los tres grandes
sellos (Sony, Warner y Universal) y un grupo de sellos independiente (Mer-
lin) se reparten entre un 15 y un 18% de sus acciones. A estas companias
les interesa que se escuchen sus productos. En este sentido, en 2014 ya se
detectd en Pandora una alteracion de los algoritmos en favor de grupos per-
tenecientes al catalogo de Merlin a cambio de un descuento en la tasa que la
compafia paga a los sellos. Pero aunque estos algoritmos no estuvieran modi-
ficados para favorecer determinados intereses, su funcionamiento se basa en
que todo lo que se selecciona es similar a lo primero que introdujo el usuario
en el buscador, lo que ya constituye un ciclo repetitivo en torno a los mismos
parametros.

Se puede hablar de energia, no solamente por la manera en que funcionan
estos servicios, sino también por la influencia que ejercen en el estado ani-
mico del oyente, pues la musica se utiliza, por parte del usuario, como una
"tecnologia del yo”, que ayuda a regular sus emociones en el momento, y
ademas, a largo plazo, se crea una identificacion con determinados valores
e ideas que se asocian a la musica (DeNora 2000, 46-74), puesto que los
valores atribuidos a la musica que escoge el oyente, se entrelazan con la
percepcion de si mismo. Ademas, la musica puede ayudar con la concen-
tracion, quitar el aburrimiento de las tareas caseras, mejorar el rendimiento
durante el ejercicio fisico, relajarse, ir a dormir e incluso ayudar a ambientar
una velada romantica (Levitin 2007) y crear facilmente una ‘banda sonora’ que
sea fiel reflejo de nuestra personalidad, y que al mismo tiempo sea capaz de
aportarnos confort y motivacion”. Cuando este poder que tiene la musica se
utiliza de manera que los oyentes se ven expuestos de manera desapercibida,
como por ejemplo, en comercios, negocios y oficinas, la capacidad de elec-
cioén o accidn del individuo puede verse afectada. Estudios demuestran cémo
oir una musica de club en una tienda de ropa atrae a un tipo de clientes y
alejara otros, incitando con ellos un tipo de ventas sobre otras (DeNora 2000,
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145). Los servicios de escucha en linea cuentan con disefios especificos que
sirven tanto para estimular el consumo de los clientes de los comercios como
para mantener el humor de los trabajadores de una empresa. Por ejemplo,
Spotify cuenta con una modalidad de suscripciéon para negocios y empresas
que permite realizar listas de reproduccion que se adaptan a las necesidades
del entorno y al momento del dia, cada dia de la semana. Asi, se convierte en
una herramienta que en potencia puede ayudar a definir el comportamiento de
amplios grupos humanos.

Este tipo de funcionamiento conduce a una uniformizacién de la escucha,
puesto que se favorecen canciones que sirven para la decoracion del tiempo
y la generacion de imagenes positivas. Por otro lado, considerando que “nos
gusta musica que es parecida a lo que nos gusté anteriormente, pero no
demasiado similar” (Levitin 2007), los servicios de escucha en linea que gene-
ran escuchas automaticas garantizan un producto que produce continuamente
diferentes versiones de lo mismo que ya se ha escuchado.

3. CONECTIVIDAD

Los servicios de escucha en linea cuentan con un componente de red social.
Por ejemplo, Spotify permite seguir a otros usuarios y compartir con ellos lo
que se escucha en cada momento. Pero ademas, existe una relacion de reci-
procidad con la red social Facebook. La conectividad entre los usuarios facilita
la recopilacién de datos sobre su identidad, gustos, relaciones, pertenencias
e intereses, lo que permite su agrupacion en sectores destinatarios de publi-
cidad. De esta manera, Spotify puede garantizar el éxito de sus listas y reco-
mendaciones porque se basan en datos generados por el usuario a través de
tres vias: los propios habitos de escucha del usuario, la informacién introdu-
cida por este en la plataforma social de Spotify y, por ultimo, a través de la
informacién depositada en Facebook.

Los datos generados se supervisan regularmente y se venden a otras empre-
sas. Gracias a ellos, Spotify sabe a qué hora del dia se escuchan ciertas
canciones, y gracias a los smartphones, también la situacion geogréfica de
los usuarios. De esta manera, los programadores pueden inferir o que aque-
llos estan haciendo probablemente, como “estudiar, hacer ejercicio, conducir
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al trabajo” (Seabrook 2014). Esto a su vez les ayuda a generar las préximas
recomendaciones.

Por otro lado, la dimension social de la escucha, en otras palabras, lo que
recomiendan y esuchan los amigos, ha sido destacada tanto por especialistas
en psicologia de la escucha (Levitin 2007) como por el experto en descubri-
mientos musicales de Spotify (Whitman 2013). Pero de esta manera, lo que se
pone de manifiesto es otro elemento uniformizador, ya que se recomienda lo
mas popular en ciertos circulos. Es decir, se incita a la escucha de lo que ya se
escucha, sintonizando con la presién de grupo y con la necesidad de inclusién
del individuo, a la manera de “los articulos mas leidos” en los periddicos en
linea.

Por ultimo, se perpetua el circulo repetitivo de afirmacion del gusto, otorgando
una renovada vigencia a la frase de Adorno acerca de la radio comercial, que
afirma que la seleccién musical “se reproduce en un circulo vicioso: lo mas
conocido es lo que mas éxito tiene; por lo que se vuelve siempre a reprodu-
cir y se vuelve todavia mas popular” (Adorno [1956] 2003, 22). Experimentos
hechos publicos por Spotify y otras aplicaciones revelan como a partir de los
datos de usuario se pueden generar predicciones en cuanto a artistas o can-
ciones de mayor éxito en el futuro, lo que se ha denominado como el efecto
Shazam. Como contrapartida, los productores y agentes buscaran, para ase-
gurar el éxito, talentos que continden con las mismas tendencias que han obte-
nido una popularidad reciente.

CONCLUSION

Los servicios de escucha en linea favorecen la generacién de ciclos de repe-
ticién a través de la visualidad de su interfaz, la energia que las mantiene
funcionando y la conectividad gracias a la cual interactian sus usuarios. Por
medio de esto, se da lugar a una nueva version de la mediacién capitalista,
produciéndose en un sistema cerrado, o circulo repetitivo. En este circulo, se
distinguen tres niveles: el uso individual de la musica, el uso social de pequefio
grupo (como puede ser el poner musica en una fiesta), y en ultimo lugar, el uso
en grandes grupos sociales (como las modalidades de Spotify para el lugar de
trabajo y para los comercios).
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En primer lugar, la visualidad, a través de la imagen, articula los deseos en
el lenguaje publicitario, y a través del disefio, facilita los habitos de escucha
automatica de los usuarios. En segundo lugar, la energia, en forma del estado
animico del usuario, y en forma de algoritmos que mantienen funcionando
la aplicacion, genera datos que se estudian para realizar las recomendacio-
nes en que se basan estos servicios y customizar la publicidad. Por ultimo, la
conectividad garantiza la interactuacion entre usuarios y la perpetuacion del
servicio, asi como la propagacién de la publicidad, explicita, a través de los
anuncios comerciales, como implicita, a través de las tendencias generadas
por los usuarios.

Esto confiere al servicio una dimensién expandida de lo extramusical que se
relaciona con rasgos con los que el usuario se identifica. A través del servicio,
su aspecto visual, su funcionamiento y su conectividad, se promueven deter-
minadas formas de ser, que se identifican con formas de ver el mundo. Al redu-
cirse las posibilidades al historial de uso propio o al de las personas a las que
el sistema engloba en un mismo nicho de mercado, disminuye la variedad de
perfiles posibles y, con estos, las formas de ver el mundo. En ultima instancia,
se trata de un circulo en el que, bajo la premisa de que el usuario escoge lo
que quiere escuchar, se forma una secuencia unica, convenciendo al usuario
de que lo auténticamente desea es lo mismo que se le esta ofreciendo, en
cada nueva version.
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