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Un nuevo lenguaje, preparado por esos nuevos creadores
que son los ingenieros de sonido y los directores artisticos
de los estudios,

e introducido por mediacién de los intérpretes en la radio,
la televisién y las revistas, asegura una promocién incesante
y se convierte en un idioma casi universal:

el mundo se transforma en disco.

Gilles Lipovetsky y Jean Serroy, La estetizacion del mundo

Los pequenos quieren juguetes nuevos. A medida que uno
crece, los juguetes también crecen, pero el anhelo perma-
nece sin cambio. Algunas personas quizds quieran paz en

la Tierra o un mejor mafana, cualquiera que sea su idea
al respecto, pero la mayoria de la gente contintia deseando
algo brillante, reluciente y nuevo.

Taken, serie televisiva de Steven Spielberg, Capitulo 2:
Jacob and Jesse






INDICE

INTRODUCCION ..o ee e es e s e s eresens

Musica: produccidn, consumoyeducacion......................
Ayer y hoy: La Mdsica en el Colegio Nacional Dr. Artu-
FO TIHA ot
Contexto y estructura curvicular ............wucceennne.
El curriculum de Miisica en el Colegio Nacional
Dr. Avtur0 THLa e,
Hoy: enfoque curriculary resultados ..........................

CAPITULO 1-PRODUCCION ..o

La Teorfa Critica y la Industria Cultural ........................
Umberto Eco y la cancién de consumo ..........ccccuvvuencee.
Planificacién controladadela produccidn........................
La optimizacién de la produccién: lo que ves es lo que
N0 DAY oo
Hacia la clonacién musical: reality shows, castings y
otros métodos de creacién de grupos y solistas ..............
El caso de Hatsune Miku ....ccoovevevvveiiiicicieeeceeenee,

CAPITULO 2 - CIRCULACION .o,

Del disco ala nube, del broadcasting al networking .........
El valor del nimero uno: de Billboard a Spotify, y de ah{
ASRAZAM o
De MTV a YouTube: todo lo que necesitamos es un
VIdEOCHP oo

CAPITULO 3- CONSUMO YJUVENTUD.........

La realidad musical en el posmodernismo: la musica en
la vida de 10s JOVENes ..o
Relaciones existentes entre gusto, gusto musical y gru-
POS SOCIALES ..o
Identidad, juventud y consumo en el posmodernismo ...
¢De verdad hay que pagar por esto? Consumo musical
Y PIFAtEITa wovvviicieieieicieie

17
17

18
28

31
31
33
35
37

39
49

55
55

60

74

79

79

83
88



CAPITULO 4 - PRODUCCION Y RECEPCION ....... 103
Buscando la receta del éxito: la Inteligencia Artificial y

el (nuevo) papel del compositor .........cccviciviciviciiicinaes 103
Earworms, emociones y canciones tristes..........c.ceeueueuees 106
All you need is POP c..eecveeeeiiiciiiiriciiciiceiceeceiciaes 115

CAPITULO S - JOVENES, MUSICA Y TECNOLO-
GIA: DESAFIOS PARA LA EDUCACION MUSICAL 125

Jévenes hiperconectados: aqui, all4, en todas partes... y

al MISMO HEMPO ...evveeiiiiciccc e, 125

La Generacién App: la identidad y la vida entre

smartphones, redes sociales y aplicaciones ............cc.c...... 128

Educacidn, jévenes y tecnologfa: desafios para la Educa-

CION MUSICA] v 134
CONCLUSIONES ..ottt 141
BIBLIOGRAFIA ..., 149
ANEXO ettt et s et e s eaeesnee s 157

Encuesta “Industrias Culturales y consumo musical”.... 157
Datos obtenidos a partir de la encuesta “Industrias Cul-

turales y consumo musical” ........ccoccviiiiiiiiniiiiinnnn. 162
TablacruzadaSexo*Edad*Pop, Pop-rock.........cccccvvucuunnes 176
Tabla cruzada Sexo*Edad*Electrénica .......ocoeveeveveevenenne. 177
Tabla cruzada Sexo*Edad*Rock’n’roll, Rock cldsico ....... 178
Tabla cruzada Sexo*Edad*Cumbia romdnticao Cumbiapop. 179
Tabla cruzada Sexo*Edad*Hip-hop, Rap .......cccccccuvveuccs 180
Listado de cuadros, tablas, grificos y figuras ..........ccccuuunce. 181

AGRADECIMIENTOS......ccoceoiiiiirieremerirerereiererenerenenenes 183



INTRODUCCION

Musica: produccién, consumo y educacion

Lo que nos motiva a realizar esta investigacién puede resumirse en
dos realidades que coexisten y se complementan entre si. Por un lado,
nuestra primera intencién aqui es la de poder realizar un andlisis so-
bre los modos en los que las Industrias Culturales generan produc-
tos musicales orientados a los jévenes -centrindonos especialmente
en los adolescentes en edad de cursar la escuela secundaria-, mientras
que, por otra parte, buscamos también conocer y comprender aque-
llas formas en las que estos se “apropian” de los mismos. Al mismo
tiempo, deseamos que este trabajo nos permita desarrollar estrategias
didécticas para el aula de musica en donde puedan integrarse aquellos
consumos musicales de nuestros alumnos, prestando especial aten-
cién al papel que cumplen en relacién con la construccién de la pro-
pia identidad de estos jévenes. Esta investigacién, entonces, intentard
recorrer dos caminos en forma simultdnea, al tiempo que abordard el
andlisis de los actores principales aqui presentes: los productos que
las Industrias Culturales generan y los destinatarios de los mismos,
nuestros alumnos.

En una sociedad altamente mercantilizada, en donde los rasgos
identitarios de los jévenes muchas veces son “disefiados” o definidos
por las mismas industrias, observamos que la musica en sf -y todos
los modos de apropiacién que de ella se llevan a cabo- tiene un papel
preponderante en la construccién de su propia identidad. A pesar
de la fuerte carga de rebeldfa y oposicién a un sistema social blanco
y adulto que pregond el rock -quizds la “musica joven” por excelen-
cia- desde sus origenes, progresivamente el mercado fue creciendo y
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amplidndose en varios sentidos. Asf, nuevos estilos musicales fueron
surgiendo y desarrollindose a partir de aquel primitivo rock and roll
de la década de 1950, hasta lograr un estado de situacion en el que la
juventud de afios posteriores pudo encontrar en €l -y en sus deriva-
dos- el vehiculo ideal para manifestar sus sentimientos e ideologfas.

Simultineamente, el mercado de esta musica fue creciendo sin
pausa gracias al poder cada vez mayor que la juventud adquirfa, por lo
cual los productores de las grandes compaiifas discogrdficas comenza-
ron a orientar sus esfuerzos en la captacién de los gustos de aquella.
Posteriormente, el avance de las musicas comerciales desarrolladas en
forma paralela a este tipo de rock -con los crooners y otros cantantes
romdnticos en primer plano- logré imponer un perfil en donde se
privilegia, en muchos casos, la imagen y las melodias simples y pega-
dizas por sobre el riesgo artistico, llegando al punto en el que algunas
compaiifas discogrificas se limitan a buscar y seleccionar a jévenes
cantantes bien parecidos y a producir sus obras sin mds objetivos que
los de lograr éxitos de ventas. Asf es como, frente al auge de lo que se
ha denominado “teen pop” (o musica pop comercial exclusivamen-
te dirigida a la juventud), nos vemos enfrentados a una realidad en
la que el marco en el que se presenta dicho producto pasa a ser més
importante que el contenido y la esencia del mismo, situacién que
a la vez estd comenzando a exceder el campo de la musica pop, para
adentrarse en 4mbitos mds cercanos a la musica latina.

La aparicién de grupos musicales prefabricados no es un suceso
nuevo', pero lo que ha ido sucediendo en forma sostenida desde la
década de 1990 es que cada vez mds grupos se consideran asimismo
como marcas de consumo. De este modo, tanto las Spice Girls, como
Backstreet Boys y N'Sync -asi como aquellos intérpretes surgidos de
programas televisivos propios del siglo XXI, tales como American
Idol, X-Factor, etc.-, no representan solamente a un grupo de jévenes
que hacen o consumen musica, sino que a la vez encarnan un estilo de
vida, comportamiento y vestimenta que es determinado por aquellos
elementos que usan y a la vez imponen. Las marcas de consumo, de

1 Podemos recordar lo sucedido con el grupo musical The Monkees, creado por la
industria norteamericana exclusivamente para contrarrestar el efecto producido por
los Beatles a comienzos de la década de 1960.
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Introduccién

este modo, trascienden sus propios productos, y se imponen como
estindares de vida mientras van regulando las exigencias futuras
del mercado.

El objetivo principal de este proceso, por cierto, no parece ser
otro que el de generar y moldear a las generaciones de jovenes que
mansamente se dejan conducir por donde otros deciden, mediante
un intento de unificacién del perfil y la identidad que busca que los
productos musicales comerciales encuentren en los adolescentes a un
publico 4vido de novedades que satisfagan sus deseos. Las nuevas tec-
nologfas, por su parte, han encontrado aqui un contexto ideal para
desarrollarse y expandirse hasta niveles nunca imaginados.

Debemos admitir que, si bien esto que sostenemos no es aplicable
a todos los estilos musicales -aunque cada vez son mds los que adhie-
ren a este modo de “negocio”, la constante del momento es que la
atencion y el gusto juvenil estdn focalizados en un primer mundo que
ampara y propone un arte que se repite a s{ mismo y que se cubre a
la vez de manifestaciones tecnoldgicas que terminan por ser medio y
fin a la vez. Nos encontramos, entonces, inmersos en un mundo en
el cual se reproducen continuamente solo ciertos productos, a con-
secuencia de la realidad de mercado de una sociedad en la que, segin
Pierre Bourdieu (2001),

s6lo se edita lo que, se supone, tendrd un gran mercado. (...) Todo se
limita a producciones de gran escala: la produccién de masas mejora
la rentabilidad, pero no asegura la calidad ni la diversidad.

Finalmente, debemos reconocer que esta realidad musical, muy im-
portante y cambiante en los ambientes en los que se desarrolla la vida
de los jévenes de hoy, no tiene, en muchos casos, demasiados puntos
de contacto con aquella que se vive dentro de las aulas. Es por esto
que creemos que el docente no debe estar aislado de estas formas en
las que la misma musica se presenta a los jévenes, mds atin en momen-
tos en los que la omnipresencia de las nuevas tecnologfas ha dado ori-
gen a nuevas formas de circulacién musical, haciendo que los jévenes
se desplacen del mundo “de la radio y la televisién” hacia el mundo
“de lainternet y el streaming”.

11
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En relacién a esto, podemos ver que la formacién docente no ha
contemplado ni abordado, por lo general, estas pricticas de consumo,
y asi vemos que, como claramente indica John Sloboda -especialista
britdnico en educacién musical y miembro de la Sociedad Europea
para las Ciencias Cognitivas de la Msica-,

el problema estd, fundamentalmente, en los profesorados, que no
incorporan de manera seria el pop y el rock. Luego, lo que se ense-
fia en el aula de este tipo de musica es superficial, y queda librado a
la sensibilidad de cada maestro, sin mayores herramientas formales.
(Libedinsky, 2002)

Por lo tanto, creemos también en la necesidad de que la educacion
musical tenga en cuenta no solo las funciones sociales de la musica,
sino también su insercién en la vida particular de los alumnos, per-
mitiendo que estos se identifiquen y aprendan de ella tanto dentro
como fuera de la escuela, eliminando de esta manera la brecha que
muchas veces existe entre lo que sucede entre ambas realidades, que a
veces parecen distantes en varios siglos.

Creemos, entonces, en la necesidad de indagar no solo en los mo-
dos en los que nuestros alumnos se relacionan con el fenémeno mu-
sical, sino también en las caracteristicas de la propia industria que va
creando y difundiendo estas musicas, a fin de intentar comprender
los mecanismos de tales producciones y poder integrar asi este cono-
cimiento al propio trabajo 4ulico. En la bisqueda de que nuestros
alumnos logren desarrollar sus capacidades de andlisis critico de todo
aquello que escuchan -ya sea en la escuela o fuera de ella-, creemos
que la realizacién de esta investigacidn, asi como la aplicacién de los
conocimientos aqui obtenidos, podrd aportar herramientas ttiles
para el desarrollo de la materia en el dmbito de la escuela secundaria.

El abordaje metodolégico del presente trabajo de investigacién -de-
sarrollado originalmente como tesis de posgrado para la Maestria en
Educacién Artistica de la Universidad Nacional de Rosario- consta
de tres partes claramente diferenciadas que, a la vez, procuramos lue-

12



Introduccién

go analizar en forma integrada, a fin de detectar las relaciones causales
o correlaciones que puedan existir entre las mismas.

En la primera de ellas, nuestra intencién fue la de conocer las ca-
racteristicas y los modos de consumo que los alumnos del Colegio
Nacional Dr. Arturo Illia, dependiente de la Universidad Nacional
de Mar del Plata, tienen con respecto a la musica. De este modo bus-
camos no solo informarnos sobre el estado de situacién de dichos
consumos, sino también indagar en las razones que los originan, brin-
ddndonos una valiosa informacién que nos permitird llevarnos a ac-
tualizar tanto nuestro disefio curricular como nuestra did4ctica. Asf,
procedimos inicialmente a realizar una encuesta?, la cual ha sido dise-
fiada tomando como referencia tanto el trabajo de Boyle, Hosterman
y Ramsey (1981), como asf también el de Megfas Quirds y Rodriguez
San Julidn (2003). Con ella intentamos averiguar cudles son aquellos
estilos musicales, canciones e intérpretes que nuestros alumnos escu-
chan o consumen habitualmente, al tiempo que también buscamos
conocer las formas y los contextos en los que se realizan dichos consu-
mos, como asi también las razones que los llevan a ellos.

Esta primera parte del trabajo fue realizada entre el 4 y el 22 de
abril de 2016, durante la correspondiente hora de clase de la materia
Informdtica, en la que cada alumno pudo disponer de una computa-
dora conectada a internet. De esta manera, fueron encuestados 648
alumnos -lo que representd, en ese momento, a un 86,28% del alum-
nado-, de los cuales 361 correspondieron al sexo femenino y 287 al
masculino. La distribucién de los encuestados, segin edad y sexo, se
presenta en el gréfico 1.

2 Disefiada utilizando el software online Question Pro (www.questionpro.com/es/)
- Ver en Anexo
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Grifico 1 — Alumnos encuestados, segtin edad y sexo
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Luego de la realizacién de dicha encuesta, la segunda parte de esta
investigacién nos llevé a centrarnos en el andlisis en profundidad de
los productos musicales emergentes de la misma, especialmente sobre
las canciones y los grupos o solistas mayormente mencionados por los
alumnos en la pregunta nimero 3 -3 Cudles son las 5 (cinco) canciones
que escuchaste mds frecuentemente durante los wltimos dos meses?™, a
fin de intentar detectar alguna tendencia clara que pudiera relacionar-
se posteriormente con los resultados obtenidos en las demds pregun-
tas. Aqui el énfasis estuvo puesto en la técnica del andlisis de conteni-
do, abordando con ella los estilos y grupos o solistas mds destacados,
al tiempo que buscamos no solo centrarnos en los aspectos sonoros y
musicales de los mismos, sino también llevar dicho andlisis hacia sus
rasgos iconicos, lingiifsticos y contextuales correspondientes. En rela-
cién a esto, creemos que, como sostienen Porta y Silva (2003), “el and-
lisis de contenido se configura como una técnica objetiva, sistemdtica,
cualitativa y cuantitativa que trabaja con materiales representativos,
marcada por la exhaustividad y con posibilidades de generalizacién”.

En consecuencia, y en relacién a este abordaje tanto de los resulta-
dos de las encuestas como del anilisis de las obras, productos y artistas

14



Introduccién

musicales que surgen de ellas, creemos que las palabras de Eliseo Ve-
rén (1993) son mds que pertinentes:

La posibilidad de todo andlisis del sentido descansa sobre la hipStesis
segun la cual el sistema productivo deja huellas en los productos y
que el primero puede ser (fragmentariamente) reconstruido a partir
de una manipulacién de los segundos.

Dicho de otro modo: analizando productos, apuntamos a proce-
sos. (p. 124)

En forma simultdnea, la investigacién sobre el funcionamiento del
circuito de produccion, circulacién y consumo de la musica orien-
tada a los adolescentes -tercera parte de este abordaje-, fue llevada a
cabo mediante la bsqueda de fuentes bibliogrificas, tanto en papel
como digitales, lo cual nos permitié realizar un andlisis de la extensa
y compleja relacién existente entre la musica popular, la industria y
las nuevas tecnologfas, al menos en lo que respecta al lapso de tiem-
po comprendido entre la segunda mitad del siglo XX y el momento
actual. Esta busqueda, reflejada en los siguientes capitulos del presen-
te trabajo, intentd ser lo mds amplia posible, abarcando tanto desde
cuestiones histéricas, como cientificas y tecnoldgicas, a fin de poder
observar y analizar desde distintas dpticas el estado de situacién de
las industrias musicales, como asf también de las formas de consumo
musical llevadas a cabo por nuestros alumnos, reflejadas asimismo en
las encuestas realizadas.

Este trabajo estd estructurado en base a cinco capitulos. En el primero
de ellos abordamos el tema de la produccién musical y su relacién
con las Industrias Culturales desde distintas miradas y épocas, co-
menzando con el andlisis que primero hacen Theodor Adorno y Max
Horkheimer -a partir de la Teorfa Critica-, asi como luego Umberto
Eco cuando desarrolla, en la década de 1960, las caracteristicas de la
cancién de consumo. Posteriormente, avanzamos en el tiempo hasta
épocas mds actuales, en donde la produccién “en serie” de productos
musicales es optimizada de tal forma que se llega incluso a crear “ar-
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tistas” virtuales, tal como sucede con el software VOCALOID2 y la
“cantante” japonesa Hatsune Miku.

El segundo capitulo estd centrado en todo lo que respecta a los
distintos modos de circulacién de la musica grabada, desde sus ini-
cios a finales del siglo XIX hasta bien entrado el siglo XXI, cuando
la posibilidad de distribuir la misma mediante internet cambié las
reglas que antes regfan al mercado discogréfico, al tiempo que ana-
lizaremos como este tuvo que adaptarse a los nuevos tiempos, traba-
jando en conjunto con un sistema de medios de comunicacién en
crecimiento mientras buscaba difundir y expandir su “producto”. La
tecnologfa, puesta al servicio de lograr un nimero uno en el ranking
o un videoclip mundialmente conocido, muestra aquf todo su poder
y alcance.

Luego de esto, en el capitulo 3 indagamos sobre las relaciones
existentes entre el consumo y la juventud, buscando al mismo tiem-
po comprender cudl es el papel que juega la musica en la vida de los
jovenes, en lo que respecta a su propia identidad, y la relacién que
estos tienen con distintos grupos sociales y con sus propios pares. En
esta parte también ponemos el foco en la visién que de estos jévenes
tienen aquellas industrias que generan productos destinados especial-
mente para ellos, finalizando con un acercamiento a las implicancias
éticas de uno de los modos de acercamiento al consumo musical mds
comunes actualmente: la piraterfa.

En el capitulo 4 abordamos el tema de la produccién musical y de
cémo la musica es recibida e interpretada por el oyente, adentrindo-
nos en las caracteristicas sonoras que, en teorfa, tendrfan que tener
aquellas canciones que aspiren al éxito comercial, a partir del anélisis
de numerosas y recientes investigaciones que incluyen no solo el uso
de la informdtica y de distintos algoritmos de Inteligencia Artificial,
sino también de los aportes que la neurologia y la psicologfa tienen
para dar. En relacién a esto, concluiremos esta parte analizando las
caracteristicas de la musica pop y de aquellos puntos de contacto que
la misma tiene en relacién a lo anteriormente expuesto.

Finalmente, en el capitulo S trabajamos sobre la relacién existente
entre la juventud, la musica y las nuevas tecnologfas, buscando en este
andlisis nuevos recursos para enriquecer nuestras propias practicas
pedagdgicas. Entendemos aqui que la presencia de las nuevas tecno-
logfas en el aula, asi como en la relacién que nuestros alumnos tienen

16
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con la musica en general, es un hecho que no puede soslayarse, y que
al mismo tiempo si puede aprovecharse en pos de mejorar nuestro
trabajo docente. Durante el desarrollo de cada capitulo, por cierto, in-
cluimos los resultados de las encuestas realizadas, a fin de poder con-
trastar los datos tedricos y bibliogrificos analizados con la realidad
musical que viven los alumnos del Colegio Nacional Dr. Arturo Illia.

Ayer y hoy: La Musica en el Colegio Nacional Dr. Arturo Illia*

CO?’ZZ’&XTO)I estructura curricular

El Colegio Nacional Dr. Arturo Illia, de la ciudad de Mar del Plata
fue concebido en 1984 como un proyecto de bachillerato humanis-
tico preuniversitario. Esta concepcién supuso una formacién equi-
librada en las Ciencias, las Artes y la Educacién Fisica, y para ello se
cred una estructura en la que estas tres dreas se hallaban presentes en
todos los anos. En particular, aqui el arte tenfa una formacién general
en los primeros tres afios y una orientacién optativa en los tltimos
dos. Esta estructura permanece vigente no obstante los cambios pro-
ducidos por un nuevo de Plan de Estudios impuesto por la gestién
del entonces rector Ing. Jorge Petrillo en el afio 1996 (O.C.S. 1317)
y la posterior homologacién tanto a la Ley Federal de Educacién®,
como luego a la actual Ley de Educacién Nacional.

3 Esta seccién es una versién revisada y actualizada de los siguientes trabajos: 1)
Gozzi, A.y Pittaluga, J. A. (julio de 2002). Miisica: Incidencia del enfogque curricular
en el aprendizaje musical en el 3° Ciclo de E.G.B. y el Nivel Polimodal, Anteproyecto
de Investigacién para la Cdtedra de Diddctica e Innovacién Educativa I, Licencia-
tura en Artes — Orientacién en Ensefianza de las Artes, Universidad Nacional de
General San Martin; y 2) Gozzi, A. y Pittaluga, J. A. (2004). El lugar de la Miisica
en el Colegio Nacional Dr. Arturo lllia: Una propuesta para la Educacion Musical
en la Ensefianza Media Universitaria. Jornadas de Educacién Media Universitaria
—JEMU 2004 — Mar del Plata.

4 Esta homologacién a la Ley Federal de Educacion signific la incorporacién del
7¢ afio de E.G.B. y la divisién en ciclos (3¢ ciclo de E.G.B. y Polimodal), como asf
la implementacién de 3 (tres) distintas orientaciones (Sociales, Artes y Comuni-
cacién, y Exactas y Naturales) para preservar el espiritu humanistico originario de
la institucidn.
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Una de las consecuencias de aquellos cambios estructurales gene-
rados en 1996 fue la pérdida de una cantidad cercana a la mitad de
las horas correspondientes a la materia Msica. Sin embargo, la ins-
tauracién en forma paralela de talleres optativos permiti6 la creacion
de espacios destinados a canalizar los intereses mds especificos de los
alumnos por la masica, tales como la musica instrumental, coral, la
informadtica aplicada a la musica, entre otros.

Actualmente coexisten en la institucién la Orientacién artistica
originaria (los alumnos eligen entre Teatro, Musica y Pldstica en los
ultimos dos afios), las tres orientaciones anteriormente citadas, mds
la obligatoriedad de cursar y aprobar dos talleres cuatrimestrales a lo
largo del ano (desde 2¢ hasta 6° ano).

El curriculum de Miisica en el Colegio Nacional Dr. Arturo Illia

Suponemos que las caracteristicas del curriculum influyen direc-
tamente en las posibilidades de acercamiento o afinidad que pueda
tener el alumno con respecto a una materia determinada, por lo que
de este modo -a partir de la forma en la que esté encarada la concep-
cién de aquél- se podrd lograr un mayor grado de significatividad en
la relacién del alumno con la misma. Concebir el curriculum como
una mera sucesién de contenidos nos parece acortar peligrosamente
los alcances y las posibilidades expresivas y afectivas que posee la mu-
sica -por citar el tema que nos interesa- en la vida de los estudiantes.
El transformar el dictado de la materia, y a esta en sf, en una suerte
de enciclopedismo anacrdnico solo logrard transferir datos desde el
libro hacia la mente del alumno, pero poco le ayudard para su desa-
rrollo personal.

Creemos también que tomar este tema como un conjunto de ex-
periencias que vive el alumno dentro de la escuela torna al curricu-
lum, en nuestro caso, en algo bastante limitado, ya que las experien-
cias musicales que se pueden dar “naturalmente” (y no de una manera
forzada o provocada) en el 4mbito escolar no son demasiado diversas.

Asi, estamos de acuerdo en que es necesario que la idea del cu-
rriculum responda a la estructura de un proyecto prictico de elabo-
racién colectiva, en el cual han de considerarse las condiciones que
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definen la prictica escolar de nuestro colegio. Concebimos, entonces,
mds efectivo el proceso de ensefianza/aprendizaje si el mismo parte
de un enfoque que tenga en cuenta no solo el contexto sociocultural
de los alumnos, sino también el hecho de encarar la ensefianza de la
musica desde un punto de vista socioldgico.

El problema que nos motivé para encarar un gran cambio curricu-
lar -coincidente con la modificacién del Plan de Estudios producida
en 1996- fue la creciente falta de interés que el alumnado evidenciaba
hacia la clase de musica y sus contenidos en la educacién en general.
Seglin nuestro parecer, la poca relacién existente entre la vida afec-
tiva y social de los alumnos con respecto del curriculum de musica
por entonces vigente, hacfan que, en general, se perdiera dentro de
la escuela ese vinculo alumno/musica que, por otra parte, sf se tenfa
fuera de ella. Si la clase de musica, como expresa John Sloboda, una
de las principales autoridades en educacién musical britdnica, ha pa-
sado a ser la mds detestada (en las escuelas inglesas) mientras que, al
mismo tiempo, “los adolescentes (...) gastan la mayor parte de sus in-
gresos en musica”, pareciera ser la razén de tal paradoja el hecho de
que “evidentemente, hay un enorme interés que no se estd sabiendo
encauzar”. Los problemas radicarfan en que “la forma tan rigida en
la que se ensena musica hacen que pierda el contacto fundamental
con el contexto y la comunidad, que es lo que sirve para darle vida”
(Libedinsky, 2002).

Los conceptos vertidos por este especialista parten de la critica al
curriculum atin vigente en muchas instituciones, el cual estd centrado
en contenidos tales como la Historia de la Msica culta occidental y el
estudio de la flauta dulce y de las melodias populares europeas para el
aprendizaje de la lectoescritura musical. Si bien en Inglaterra existen
mds opciones a la hora de elegir instrumentos tales como la guitarra
acustica, el clarinete o el teclado, no son estos los instrumentos que
permiten hacer la musica con la que los estudiantes se identifican. En
nuestro colegio, por ejemplo, se utilizaba anteriormente solo la flauta
dulce como instrumento obligatorio. Al decir de John Dewey (1960,
p-12), en esta situaciéon podiamos observar como se desarrollaba la
llamada “educacién tradicional”, en donde “las materias consisten en
conjuntos de informacién y destrezas que han sido elaborados en el
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pasado; por consiguiente el principal quehacer de la escuela es trans-
mitirlos a la nueva generacién”.

Entendemos que la escuela debe ser un dmbito para escuchar, ha-
cer y componer musica, y ni la musica académica ni la flauta dulce
resultan estimulantes para cumplir estos objetivos. En cambio, lograr
en los alumnos una conciencia critica frente a la musica presente en
la cultura, y particularmente en su vida cotidiana, es uno de nuestros
principales objetivos. De este modo -y yendo mis alld de estilos, gé-
neros o épocas-, creemos que el poder abordar sin prejuicios las di-
versas musicas que son de su interés nos permite ensefiar todos los
elementos constitutivos de la misma a partir de su propia experiencia,
evitando la resistencia normal que existirfa si se partiera de hechos
que no los representen ni con los que ellos se puedan identificar. El
desarrollo de esta sensibilidad permite también evitar el rechazo y el
prejuicio hacia la musica académica, al tiempo que pensamos que esta
es una buena manera de jerarquizar la musica en la escuela, lo cual nos
permite lograr que los alumnos la valoren y se acerquen a ella.

Seguin Philip W. Jackson, en su libro La vida en las aunlas,

parece que existen tres grandes estrategias para incrementar la par-
ticipacién de los alumnos mds alld de los limites establecidos por las
técnicas de gestién de la clase. Una consistirfa en alterar el curricu-
lum de manera que acercase el contenido del curso a las necesidades
y los intereses de los estudiantes. Otra agruparfa a los alumnos de
manera que pudiera crearse un ensamblaje mejor con el contenido
establecido del curso. Una tercera serfa proporcionar novedad, hu-
mor e interés humano en una leccién o avivar de algin modo una
actividad por lo demds aburrida. Por fortuna, estas tres estrategias
no se excluyen mutuamente y, por lo tanto, los profesores no se ven
obligados a escoger. (1998, p.143)

En las lineas posteriores al texto anterior, el autor resalta la impor-
tancia que tiene el hecho de modificar el curriculum para enlazar los
intereses y necesidades naturales de los alumnos. En coincidencia con
este pensamiento, creemos que las modificaciones desarrolladas a par-
tir de 1996 en el curriculum del colegio han logrado dichos objetivos
en lo referente a la ensefianza y el aprendizaje musical.
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Durante los afios anteriores a la implementacién de las modifica-
ciones mencionadas, el curriculum de la materia Msica tenfa un per-
fil claramente centrado en los contenidos y era, a la vez, casi una co-
pia de los planes de estudio que por ese entonces estaban vigentes en
el Conservatorio Provincial de Musica de la ciudad (ver Cuadro 1),
lugar en donde la ensefianza de la musica tiene como objetivo la for-
macién de intérpretes profesionales y de docentes, a diferencia de los
objetivos de la musica en los colegios.

La visién de la ensefianza de la musica que dichos planes tenfan
se encontraba, entonces, bastante alejada de la vida y los intereses del
alumno -por lo menos de aquél perteneciente a la escuela-, ya que
este no necesariamente posefa un interés extraordinario por ninguna
asignatura a priori, a diferencia de lo ocurrido en el Conservatorio,
adonde acuden solo aquellos a quienes les atrae especialmente el he-
cho de poder estudiar musica.

La situacién que imperaba en ese entonces mostraba a la musica
apartindose de la vida del alumno, ya que la misma no tenfa relacién
alguna con sus propias vivencias. Asi, y aunque la realidad demuestra
que la musica ocupa gran parte de la vida de los adolescentes, estos se
encontraban en un colegio que no lograba estrechar y profundizar
dichos lazos afectivos.
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Cuadro 1 - Enfoque curricular de la materia Musica
en el Colegio Nacional Dr. Arturo Illia (hasta 1996)

La materia Musica estaba desglosada en dos asignaturas:

* Apreciacién e Historia de la Msica

* Lenguaje Musical.

Ambas asignaturas contaban con una carga horaria de 2 (dos) horas
cétedra cada una por semana.

Contenidos

Apreciacién e Historia de la Musica

12 Afio:

2° Afio:

32 Afio:

Prehistoria.

Musica de la antigiiedad.
Edad Media.
Renacimiento.

Barroco.

Clasicismo.
Romanticismo.

Siglo XX - Vanguardias.

Lenguaje Musical

1° Afio: Iniciacién a la flauta dulce soprano 1.
Introduccién a los elementos del lenguaje musical
(pentagrama, notas musicales, figuras, silencios,
alteraciones).

22 Afio: Iniciacién a la flauta dulce soprano IL
Iniciacién a la flauta dulce contralto 1.
Elementos del lenguaje musical (compases simples y
compuestos, escalas mayores y menores, intervalos).

32 Afo: Flauta dulce contralto.
Elementos del lenguaje musical (indicadores de
matices, dindmica, movimiento, articulacién, recursos
expresivos, funciones armdnicas elementales).

40y 5S¢ Afio (Orientacion): Prictica instrumental.

Elementos técnicos.
Conjunto instrumental.
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El interés del alumno, como mencionaba Sloboda en el articulo an-
teriormente citado’, no era encauzado satisfactoriamente debido a las
mismas causas que €l sostenfa para el caso britdnico: la rigidez pre-
sente en la educacién musical escolar hacfa perder el contacto con el
contexto y la comunidad, que es lo que sirve para darle vida.

Cuadro 2 - Enfoque curricular de la materia Musica
en el Colegio Nacional Dr. Arturo Illia (de 1996 en adelante)

La materia Musica cuenta con una carga horaria de 2 (dos) horas ci-
tedra semanales.
Contenidos
12 Afio: El sonido.
Organizacién del sonido en la musica:
En el campo de las alturas, las duraciones y las
intensidades.
Folklore nacional.
20 Afio: Sonido: Contaminacién sonora.
Elementos del lenguaje musical.
Organologfa.
32 Afio: Funcidén de la musica.
Géneros y estilos.
Musica popular americana: la musica como forma de
las ideas de los pueblos.
Elementos del lenguaje musical.
4° Afio: Siglo XX.
Avances tecnoldgicos y musicales.
Historia del rock.
La musica como forma de las ideas de la juventud.
5S¢y 62 Ao (Orientacién): Prictica de conjunto vocal e
instrumental.
Elementos técnicos.
5 Libedinsky (2002)

23



Las Industrias Culturales y el consumo musical adolescente

Esta secuenciacién de contenidos nos permite iniciar el recorrido
del conocimiento musical a partir del abordaje de las propias carac-
terfsticas de la musica -y de su sentido-, al tiempo que también pone
el énfasis en el andlisis y la exploracién del elemento generador de
la misma: el sonido. El sonido y la musica en si son dos contenidos
esenciales que continuardn profundizindose a lo largo de todo este
ciclo, realizando este abordaje musical desde el “edmo”y el “con qué”,
para ir acercindonos en forma simultinea al “para gué”. En sintesis,
no pretendemos quedarnos en un mero andlisis de los elementos que
conforman a la musica per se, sino ir avanzando en un camino que no
deje de lado el elemento humano que encuentra en la musica su via
de expresién. Asi, mientras se abordan en primer lugar las caracte-
risticas propias del fenédmeno sonoro, simultdneamente se trabajard
sobre producciones musicales (propias y ajenas) en donde se pongan
en juego dichos elementos.

Progresivamente, procuramos asf también extender la red que en-
laza el producto musical con el contexto en el que este fue pensado,
elaborado y difundido, de modo tal que se reconozca ala musica como
algo que no es otra cosa que el resultado de la necesidad expresiva del
hombre. Entonces, podemos observar que mientras se profundiza el
abordaje de aquellos elementos que conforman al hecho sonoro (y al
musical), no se dejan de lado aquellas implicancias que lo vinculan
con el contexto sociocultural en el que se origina y desarrolla, al tiem-
po que se profundizan los modos de anilisis de este fenémeno, para
terminar vinculindolo no solo con la sociedad en la que surge, sino
con el propio entorno en el que los alumnos -hablamos de ellos como
jovenes y adolescentes- viven y acttan.

Asi, logramos desarrollar en el colegio un abordaje de la musica
que al mismo tiempo cumple con las orientaciones diddcticas pro-
pias del disefio curricular de la provincia de Buenos Aires, el cual
también entiende a la musica como “portadora de significados en
un contexto sociocultural determinado, de manera que interesa
que los estudiantes puedan identificar, comprender y analizar, sea
a través de ejercitar la escucha atenta o sea explorando o produ-
ciendo materiales sonoros, cémo estin organizados los aspectos
formales en una variedad amplia de propuestas musicales” (Cara-
betta, 2014, p.181).
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Todo este recorrido est4, en el colegio, profundamente poblado de
actividades de escucha, anlisis, creacién e interpretacién musical, de
modo que aquellos ejes que estructuran el disefio curricular provin-
cial (el del Lenguaje, la Produccién y Recepcidn, asi como también
el del Contexto) son continuamente revisitados durante cada uno de
los afios.

Con respecto al Ciclo Superior (Orientado) de la Escuela Secun-
daria, el disefio curricular de la provincia de Buenos Aires restringe,
en casi la totalidad de los casos, la presencia del Arte a una sola mate-
ria de 2 horas semanales a ser dictada en 62 afio (excepto en la Orien-
tacién en Ciencias Naturales, en donde estd presente en 5° afio).®
Mientras tanto, la presencia del Arte en nuestro colegio no disminuye
con respecto a los primeros tres afios, sino que se mantiene, de forma
tal que durante 4° ano contintian dictindose las tres materias (Tea-
tro, Pldstica y Misica), y recién en 5° y 6° asistimos a la denominada
“Orientacién de Artistica”, en donde los alumnos eligen una de las
materias mencionadas para sus tltimos dos afios en la institucién (lle-
ga a darse el caso de alumnos que voluntariamente deciden elegir dos
de ellas, o incluso las tres).

En todo este ciclo, y si bien la distribucién de contenidos pue-
de variar en cuanto a su organizacion, el disefio curricular de Musica
en el colegio coincide claramente con lo que en la provincia de Bue-
nos Alires se espera para la formacién musical en el Ciclo Superior
de la Escuela Secundaria con Orientacién en Arte. Alli podemos leer
lo siguiente:

En el tramo del Ciclo Superior de la escuela Secundaria cobra par-
ticular importancia la construccién y consolidacién de los aspectos
identitarios de los adolescentes a partir del contacto que tienen con
variadas manifestaciones artisticas y la influencia de los medios ma-
sivos de comunicacién en la instalacién de nuevos comportamien-
tos y gustos estéticos. La Escuela Secundaria debe constituirse en un
espacio donde el adolescente discuta estos aspectos, vinculando su

6 Exceptuando la Orientacién en Arte, claro estd, el resto de las orientaciones (Cien-
cias Sociales, Ciencias Naturales, Economia y Administracién, Comunicacién,
Educacién Fisica y Lenguas Extranjeras) s6lo tienen la materia “Arte” durante un
tnico afio del ciclo Orientado.
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cultura de pertenencia con el conjunto de la sociedad, acercindose
a otras culturas desde la escucha y la produccién musicales. En este
sentido, se puede afirmar que la musica es un conocimiento que se
construye en esos intercambios, en los cuales lo cotidiano y lo ex-
cepcional estdn presentes, compartiendo experiencias, interpelando
précticas, contraponiendo estéticas y formas de concebir el mundo
desde el arte.

En el Ciclo Superior la Educacién Secundaria, la masica constituye
un campo de especializacién, cuyo aprendizaje se logra en el recorri-
do por distintas materias que abordan saberes vinculados al andlisis,
la composicidn, la ejecucion y la reflexidn sobre los contextos. (Dise-
fio Curricular para la Educacién Secundaria Orientada en Arte — 6°
Afo - p.131)

Asi, en lo que respecta a 42 afio -en donde en el diseno curricular co-
rrespondiente a la Provincia de Buenos Aires no se incluye ninguna
materia artistica-, en nuestro colegio proponemos un abordaje histé-
rico/musical centrado en el rock, como asi también en el surgimiento
y la evolucién de la cultura juvenil. El abordaje del rock en el aula de
musica -su historia, contexto y caracteristicas musicales- se presenta
aqui como una via muy interesante y productiva en la cual se pue-
de dar un paso importante para que el adolescente logre hacerse de
las armas necesarias para conocer, explorar y analizar criticamente el
mundo musical que lo rodea y del que forma parte.

Finalmente, durante 5° y 6° afio nos encontramos con la posibi-
lidad de trabajar ya no con cursos completos (de alrededor de 30/33
alumnos), sino con grupos reducidos y en formato de aula taller, lo
cual constituye una mejora con respecto a las posibilidades de realizar
practicas musicales complejas, tanto en forma individual como gru-
pal. Ya en el Plan de Trabajo Pedagdgico Anual de la materia sostenfa-
mos lo siguiente:

Nos parece fundamental para el logro de estas condiciones del am-
biente de trabajo, establecer una relacién profesor — alumno basada
en la afectividad, ya que la musica se vivencia, se aprecia y se produce
como experiencia vivida. La ensefianza del arte en general, y de la
musica en particular, plantea trabajar con las capacidades relaciona-
das con los dmbitos cognitivo — emocional y psicomotriz; es impres-
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cindible desde nuestro punto de vista estar receptivo a las emociones
que entran en juego, entre las que aparecen muy frecuentemente la
ansiedad y la vergiienza. El respeto por la capacidad de cada alum-
no, el humor ante los errores y las torpezas, la gufa certera hacia la
superacién de las mismas, el trabajo sobre una musica elegida por
los alumnos y arreglada para integrarlos, son algunos recursos que
nos acercan tanto como la musica misma. Un muy buen punto de
partida para el progreso individual y grupal.

Esta forma de trabajo en el aula taller, genera mdltiples y variados
aprendizajes del curriculum oculto, como el aprendizaje de los com-
pafieros; la incursién en la técnica de los instrumentos de los otros,
-que a veces culmina con la eleccién de ese otro instrumento para
estudiarlo sistemdticamente-; el hallazgo de afinidades que cohesiona
a los alumnos en grupos que luego se juntan a hacer musica extra-
curricularmente; alumnos que piden quedarse en la clase siguiente,
después de haber concluido la propia. (Justificacién de la asignatura
Musica, Plan de Trabajo Pedagdgico Anual correspondiente a los seis
afios, 2016)

Aqui, entonces, proponemos un trabajo en el aula claramente centra-
do en la prictica musical, y durante los dos tltimos afos de la secun-
daria abordamos principalmente el eje de la produccién, junto a los
aspectos teéricos y musicales que la acompafian. Todas estas acciones,
realizadas en pequefios grupos en donde el alumno trabaja con su
propio instrumento, se condicen con los contenidos minimos pre-
vistos para las materias especificamente musicales del ciclo orientado
correspondiente a la Orientacién Arte (Musica) de la provincia de
Buenos Aires.” En este caso hablamos de las materias Lenguaje Musi-
cal, Prictica de Conjunto Vocal e Instrumental, Andlisis y produccion
en Miisica y Proyecto de produccion en Miisica, presentes en el disefio
de provincia mencionado anteriormente en 4° afio (la primera), 5°
afo (la segunda y tercera) y 62 ano (la restante).

Tal como se aborda en el colegio, aqui el planteo central estd cla-
ramente orientado hacia la prictica musical, brindando herramientas
a los alumnos para no solo desarrollar hibitos de escucha, anilisis,

7 Disefio Curricular para la Educacién Secundaria Orientada en Arte — 62 Afio -
pp- 136-138.
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creacién y produccion, sino también aquellos que posibiliten llevar
adelante el desarrollo de sus propios proyectos y acciones tendientes a
sacar alaluzy difundir los productos generados en clase. Las presenta-
ciones en la muestra artistica anual Arte Joven, por citar un caso, son
un claro ejemplo de cémo aquello elaborado en el aula puede luego
volverse publico, gracias al trabajo conjunto de docentes y alumnos.

Hoy: enfoque curricular'y resultados

La posibilidad de implementar en el Colegio el curriculum actual-
mente en uso nos sugirié un camino que colocarfa al aprendizaje de
la masica en un lugar de mayor relevancia en la ensefianza oficial y
asegurarfa, de esta manera, la permanencia de la ensefianza musical
en el sistema educativo escolar. Frente a los cambios ocurridos en ese
momento, a partir de la implementacién de la Ley Federal de Educa-
cidén, los cuales habfan quitado espacio al arte en general -y a la musica
en particular-, crefmos necesario encontrar las bases desde las cuales
afirmar la importancia que la ensefianza de la musica en la escuela
tiene para el futuro de la sociedad.

El enfoque curricular de la ensefianza de la musica desde una vi-
sién socioldgica, y centrdndose en una manera de abordarla como
transmisora de mensaje, y que es, a la vez, reflejo de la cultura del
hombre en toda época, inserto en una institucién escolar que posee
un claro enfoque creativo e investigador, permitié lograr un mayor
grado de acercamiento, entendimiento y afinidad por parte de los
alumnos frente a la musica en todos sus aspectos.

Creemos que el hecho de encarar la ensefianza de la musica desde
el punto de vista mencionado, el cual encarna el espiritu del curricu-
lum vigente, ha redundado en un mayor acercamiento de los alum-
nos hacia la musica en la escuela, visto que desde entonces hubo una
mayor demanda en los talleres afines, y un incremento importante de
la matricula en la Orientacién Musica de 5¢y 62 afio, como se muestra
en el gréfico 2.
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Grifico 2 — Alumnos que han elegido la Orientacién Musica en
Se Afo (perfodo 1987 — 2016) (*)
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(*) Sobre un total de aproximadamente 120 alumnos que eligen entre Tea-
tro, Pléstica y Musica.

Nota: en 1987 el total de alumnos de la promocidn era cercano a 60 (solo
existfan dos divisiones); desde 1988 las divisiones fueron 4 y el numero to-
tal de alumnos pasé a ser de alrededor de 120, acercindose a los 130 en los
ultimos afios.

Finalmente, creemos que existen ciertas condiciones institucionales
constantes que han brindado el marco en el cual se han podido desa-
rrollar los cambios mencionados, a saber:

* Las caracteristicas del colegio, al cual se accede mediante un curso
nivelatorio y un posterior examen, por lo que suponemos que los
alumnos estdn, al momento de ingresar a la institucién, nivelados
intelectualmente.

29



Las Industrias Culturales y el consumo musical adolescente

* Ellugar que ocupa el arte en el plan de la escuela, que incluye Mu-
sica, Teatro y Pléstica desde 1° afio hasta 4° afio en forma obligato-
ria, y por opcién en 52y 62 afio.

¢ La opcién de eleccién de talleres afines de intensificacién, en los
cuales los alumnos pueden profundizar algunos temas o activida-
des de las materias curriculares.

* Laexistencia de 3 orientaciones (Ciencias Sociales, Ciencias Exac-
tas y Naturales, y Arte y Comunicacion) en el Ciclo Orientado, con
lo cual se brinda una oferta educativa amplia y diversa.

* Elhecho de que el Colegio pertenezca al Estado y, particularmen-
te, a la Universidad Nacional de Mar del Plata.

* Unalarga tradicién de tareas y actividades de extensién artistica, la
cual estimula el deseo de acercarse al arte y a la produccién.

Creemos que la implementacién del curriculum actualmente en
vigencia ha logrado muy buenos resultados en comparacién con
el anterior. El plan actualmente en curso es revisado y actualizado
anualmente, analizando los resultados de cada afio y modificando los
aspectos que se consideren necesarios. Antes del cambio curricular,
inclusive teniendo el doble de carga horaria en Msica, no habfa en el
colegio tanto interés por la actividad musical por parte de los alum-
nos. Asimismo, la implementacién del aula taller en 5¢y 62 afio -con
grupos reducidos, y en la que prevalece el hacer musica por sobre los
contenidos tedricos- permite la integracién de todos los instrumentos
y voces aportados por los alumnos, como as{ de las obras a trabajar.
Del mismo modo, los eventos de participacién y extensién artis-
tica dentro y fuera de la escuela, tales como Arte Joven (muestra ar-
tistica anual), representaciones teatrales, muestras de obras pldsticas,
visitas a otras instituciones, salas y escenarios de la ciudad, otorgan
sentido a la creacion artistica en general y musical en particular.
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CAPITULO 1
PRODUCCION

La Teoria Critica y la Industria Cultural

La Teorfa Critica, principalmente a través de los aportes de Theodor
Adorno y Max Horkheimer, ha realizado -durante la primera mitad
del siglo XX- un abordaje muy interesante y profundo en lo que
respecta a la Industria Cultural y los modos en los que esta contro-
la y determina la creacién y el flujo de distribucién de determinados
productos artisticos. Ellos denuncian que “hoy las obras de arte son
preparadas oportunamente, como mdximas poh’ticas, por laindustria
cultural, inculcadas a precios reducidos a un publico resistente, y su
disfrute se hace accesible al pueblo como los parques” (Horkheimer y
Adorno, 1998, p. 205).

Las relaciones existentes entre la economia y la musica son mucho
mds complejas de lo que pudieran parecer. Por empezar, como explica
el economista francés Jacques Attali (1995), “en principio, el valor de
uso no depende mds que del producto mismo, pero también del apa-
rato receptor de que disponen los consumidores” (p. 152). Al mismo
tiempo se observa que el proceso de produccién de un disco “no es
mds que una parte menor de la industria” (p. 153), la cual también ha
debido crear las condiciones necesarias para que el producto pueda
ser adquirido posteriormente.

El mercado al cual Attali hace referencia fue producto “de la co-
lonizacién de la musica negra por el aparato industrial americano”
(p. 153). Asi, vemos cémo la musica rebelde de los afroamericanos
fue captada, procesada y suavizada con la finalidad de poder crear y
desarrollar un mercado que la pudiera consumir. Sin esto, la musica
negra, con sus caracterfsticas intactas, no hubiera tenido posibilida-
des de expansién.
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El proceso de transformacién de esta musica en mercancia ocurre
desde el momento en que es tomada por la gente blanca para ser pos-
teriormente modificada y revendida a sus duefios originales. Las in-
dustrias de produccién de discos son de propiedad blanca, por lo que
a nadie sorprende que la primera grabacién realizada de una obra de
jazz haya sido hecha por una orquesta integrada completamente por
musicos blancos (Original Dixieland Jazz Band, 1917), asf como que
los primeros musicos de jazz que logran la fama con sus grabaciones
también lo sean (Whiteman, Benny Goodman, Stan Kenton).

Como sostiene Nicolds Amoruso (2008) en su trabajo “Una revi-
sion al andlisis de Theodor Adorno sobre el jazz”, “la estandarizacién
del jazz representaba, para Adorno, la reproduccién de los procesos
repetitivos de la industria capitalista”. Esta repeticion sirve, segtin el
mismo Adorno, “para recalcar en el oyente el ritual de la identifica-
cién y adecuacion, hasta que se le convierte en una segunda natu-
raleza”.® Avanzando un poco en el tiempo -y ya no con el jazz como
tema central- vemos cémo la juventud es quien logra conformar el
mercado de una nueva musica popular: el rock. Ya en ese momento
las radios -convertidas en instrumentos ideales para llevar a cabo este
proceso de filtrado- permitirfan una mayor difusién y una expansién
masiva del nuevo mercado, el cual verd un crecimiento muy superior
alo esperado durante la década de los sesenta y que llevard a una pro-
duccién discogrifica en masa para el rock y el recién nacido pop.

Es asi que la musica pop se convierte, a partir de los sesenta, en el
sine qua non del éxito masivo. Habiéndose suavizado muchas de las
rudezas de la musica negra, pero sin perder el poder de provocacién
y rebelién del primer rock, el pop presenta un producto mucho mds
apto y asequible para el mercado juvenil. Con el énfasis puesto en
los aspectos meldédicos y en estribillos pegadizos y alegres, esta mu-
sica va incorporando progresivamente elementos ajenos a la musica
popular (provenientes tanto de la musica cldsica, la contempordnea
y la electrénica como de la originaria de culturas no occidentales)
y logra, a fines de los sesenta, convertirse en sinénimo de explora-
cién y experimentacion.

8 Adorno, T'y Horkheimer M. (1969). La Sociedad. Lecciones de Sociologia. Buenos
Aires: Editorial Proteo. Citado en Amoruso (2008).
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Entonces podemos ver que hay varios conflictos que surgen a la
luz a partir de una realidad musical que privilegia la forma por sobre
el contenido y el efectismo por sobre la calidad. Luego de la irrup-
cién del rock and roll y, més precisamente, del impacto de la musica
pop de The Beatles en la década de los sesenta, la industria musical ha
puesto su esfuerzo en los intentos por lograr perpetuar la produccién
de esta nueva fuente de riqueza. A diferencia de lo ocurrido en las
primeras épocas, en las que los resultados artisticos y musicales eran
fruto de la calidad artistica, innovadora, inquieta y no conformista
de los jévenes, la industria musical intenté paralelamente reprodu-
cir dichos productos con vistas a abarcar un mercado compuesto por
millones de jévenes. Vemos aquf la irrupcién de un fenémeno que
lleg6 a alcanzar y afectar a gran parte de la audiencia: /a produccion y
reproduccion de un tipo de miisica estandarizada, complaciente y co-
mercial, que comenzé a discurrir por una via paralela a la del rock
comprometido y provocador.

En relacién a esto, Horkheimer y Adorno (1998) advierten sobre
las consecuencias que el ejercicio del poder de la industria cultural tie-
ne por sobre las producciones artisticas. “Se puede siempre captar de
inmediato en una pelicula cémo terminar4, quién serd recompensa-
do, castigado u olvidado; y, desde luego, en la musica ligera el oido ya
preparado puede adivinar, desde los primeros compases del motivo,
la continuacién de este y sentirse feliz cuando sucede asf efectivamen-
te” (p.170). Del mismo modo, en su ensayo “Theodor Adorno y la
Teorfa Critica”, Paolo Benza (2012) explica que “la Cultura de Masas
que produce la Industria Cultural es, en oposicién al arte verdadero,
aletargante, mondétona y repetitiva, su objetivo es obligar al minimo
uso del pensamiento critico o reflexivo”.

Umberto Eco y la cancién de consumo

En su obra Apocalipticos e integrados, Umberto Eco hace un anilisis
de lo que él denomina la “cancién de consumo” -inserta dentro de la
“musica gastronémica”-, dirigida a un consumo masivo y que no bus-
ca sorprender, sino lograr atraer el interés a partir de elementos que se
reconocen como ya oidos anteriormente. En esta musica -entendida
como un “producto industrial que no persigue ninguna intencién ar-
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tistica, sino la satisfaccién de las demandas del mercado” (Eco, 1999,
p.270)- “la férmula sustituye a la forma” y su principal objetivo es
divertir y satisfacer el deseo de oir algo que esperamos con ansias.

Asi, el gusto se vuelve homogéneo y las novedades surgen en pe-
quefias dosis, no solo para seguir asi atrayendo al publico sino tam-
bién para alejarlo del riesgo que implicarfa enfrentarse con un pro-
ducto que potencialmente pudiera incomodarlo. La idea del plagio
ronda este tema, aunque aqui principalmente se hace referencia no
a una obra en particular, sino a una repeticién de un esquema, una
serie de pardmetros probados (y aprobados) por el mismo mercado.

Aqui vuelve a entrar en juego la industria discogréfica, la cual no
solo “descubre” los rasgos de un producto que, por alguna razén,
provocan las reacciones deseadas en el pablico, sino que luego intenta
aislarlos, analizarlos y reproducirlos ciclicamente, a fin de sacar todo
el rédito posible. Entonces, la cancién de consumo terminard trans-
formdndose en un fondo sonoro, y se consumird mientras se estd “ha-
ciendo otra cosa”, y los artistas que la propongan irdn sucediéndose
uno a uno mientras la férmula continda repitiéndose, solo que detris
de rostros nuevos.

Las nuevas tecnologfas colaboran aqui codo a codo con la indus-
tria discogrifica, permitiendo que esta replicacion de un modelo de
logre de un modo cada vez mds ficil y que, a la vez, pueda llegar a
un nimero mayor de consumidores. Esta “musica enlatada” logra
también atraer a toda esa masa de gente que hasta ese momento vivia
alejada de uno de los modos mds antiguos a la hora de “consumir”
musica: la asistencia a conciertos, la vivencia de la musica interpretada
“en vivo”.

El gusto colectivo es moldeado por la industria, y con ¢l vienen
afadidos muchos elementos que contribuyen a la creacién y a la
multiplicacién de estereotipos que fécilmente atraen y transforman
a los adolescentes. Vestimenta, comportamientos, maneras de hablar
y rituales de socializacién son absorbidos por multitudes de jévenes
a través de estas musicas ya que, como sostiene el autor, “cuando los
muchachos creen escoger los modelos segtin un comportamiento in-
dividual, no se aperciben de que dicho comportamiento individual se
articula segtin la determinacién continua y sucesiva de los modelos”
(Eco, 1999, p. 281).
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Planificacién controlada de la produccién

Una compleja y exhaustiva investigacién del socidlogo norteameri-
cano George Ritzer (1996) analiza los alcances y la influencia que los
procedimientos y la tecnologfa empleados por las cadenas de comida
ripida tienen en distintos aspectos de nuestra sociedad. A partir de
un andlisis del modelo de organizacién desarrollado por la empresa
McDonald’s, Ritzer observa de qué manera distintos sectores de la
sociedad han ido adoptando caracteristicas propias de un sistema ra-
cionalizado, basindose en las teorfas del filésofo alemdn Max Weber
sobre esta y el concepto de la burocratizacién. Para Weber, la raciona-
lizacién formal o racionalizacién de los actos o de los procedimien-
tos significa que la busqueda, por parte de las personas, de medios
dptimos para conseguir un fin dado viene conformada por medio
de leyes, regulaciones y estructuras sociales. Asi, no se permite que
los individuos puedan dedicarse por su cuenta a buscar los mejores
medios para alcanzar un objetivo dado. Antes bien, existen normas,
regulaciones y estructuras que determinan o conducen a los métodos
éptimos. (Ritzer, 1996, p.35)

Es notable observar que, a partir de estas ideas, la nocién de “indi-
viduo” se va diluyendo, dejando lugar a una situacién en la que cada
integrante del sistema de produccién acttia de manera similar a una
pequefia pieza de una gran maquinaria: por si sola no tiene gran valor,
costo, ni utilidad, rasgos que adquiere solo cuando se integra a un
sistema de produccién determinado.

Las populares cadenas de montaje que constituyeron la base del
fordismo hicieron necesaria la inclusién de numerosos operarios para
mantenerlas en funcionamiento, pero a la vez facilitaron la selecciéon
de los mismos, debido a que ya no era necesario que aquellos estuvie-
ran previamente capacitados. Cada uno individualmente no sabfa y
no podia construir un automdvil, de la misma manera en la que un
empleado de McDonald’s no sabe preparar una hamburguesa, pero
la suma de cada accién individual s lograba obtener el producto de-
seado. Este sistema de produccién racionalizada tiene la desventaja de
no estar preparado para los imprevistos ni para aquellas elecciones del
cliente que se aparten de lo estrictamente ofrecido.
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La homogeneizacién del gusto y de las acciones a las que han sido
llevadas las personas de gran parte de la sociedad occidental abarca
aspectos que no solo se relacionan con los hibitos de la comida. La
denominada mcdonalizacion de la sociedad ha llegado en estos dias a
abarcar y modificar muchos aspectos de la vida cotidiana, tales como
los deportes, la salud, la medicina, la educacién y el entretenimiento.
La incidencia de este proceso en campos como el de la medicina o
la educaciéon pueden llegar a ocasionar grandes problemas. Un ejem-
plo del primer caso puede ser la desaparicién progresiva de lo que se
consideraba como el “médico de cabecera”, es decir un médico de-
terminado a quien siempre se solfa acudir y quien conocfa no solo la
historia clinica del paciente, sino que lo escuchaba y atendfa de ma-
nera verdaderamente personalizada. La ultraespecializacién de hoy en
dfa, asf como la mercantilizacién de la profesién, ha transformado al
paciente en un cliente que se traslada de un especialista a otro, cuyos
diagndsticos son realizados en forma automadtica y rutinaria y que es
medicado a partir de la lectura de los valores presentes en los resulta-
dos de los andlisis clinicos. En este caso observamos una despersonali-
zacién en la relacién médico - paciente.

Aparentemente, al existir determinadas reglas a seguir para reali-
zar u obtener cualquier cosa, nos enfrentamos a un mundo en el que
las ideas innovadoras no tienen cabida. Si bien el campo del arte, y
de la musica en particular, no han sido abordados por el trabajo de
Ritzer, creemos que su obra es de gran importancia al momento de
analizar los elementos que caracterizan el circuito mercado / musica
pop y rock / adolescentes. El método de creacién y produccién de
numerosos grupos musicales “prefabricados”, que describiremos més
adelante, es reflejo en gran parte de cémo se han ido adaptando las
reglas de la mcdonalizacion en el campo musical. El objetivo de satis-
facer los deseos ajenos estd siempre en primer plano, presentado en
un impersonal pero agradable y /zght estilo que nos trata a todos por
igual, borrando las diferencias existentes entre personas y creando la
idea del “cliente global”. La mcdonalizacion basa su éxito en términos
como “eficacia”, “menor pérdida de tiempo”, “mayor relacién entre
costo y beneficio”, “limpieza”, etc.

Laautomatizacién de las personas que integran un sistema de pro-
duccién racionalizado las convierte en entes similares a robots que
actdian sin pensar siguiendo un esquema de trabajo previamente pla-
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nificado y sobre el cual no estdn habilitados para opinar o efectuar
modificaciones. Asf como en las cadenas de comida rdpida el sabor
del producto tiende a diluirse e igualarse, si lo comparamos con la co-
cina tradicional, cuando vemos las incidencias que este sistema tiene
en el arte no podemos dejar de percibir lo mismo.

Analizar este sistema nos permitird leer la realidad musical de una
mejor manera, con el fin de comprender de una forma mds profunda
las reglas que lo gobiernan y de poder ayudar a los jévenes a evitar que
sus gustos y elecciones sean manipulados.

La optimizacién de la produccion: lo que ves es lo que no hay

Desde el momento en el que la basqueda del éxito pasa a ser la tinica
buasqueda, observamos que tanto la calidad como el afén de sorpren-
der y experimentar se van perdiendo. Si bien esto no sucede siempre,
vemos que la cantidad de canciones con musicas repetitivas y ritmos
y textos elementales ha aumentado vertiginosamente. La presencia
de estos productos en los rankings es cada vez mayor debido en gran
parte a un accionar especulativo, aunque nada arriesgado: la mejor
manera de construir un éxito es tomar las caracteristicas de uno pre-
vio y modificarlo muy levemente. Esta tendencia va posicionando a
la juventud en una realidad en donde su papel como generador de
ideas nuevas queda relegado en favor de un perfil mis propio de un
simple consumidor.

Este consumidor, por su parte, cree disponer del conocimiento
suficiente como para poder decidir y realizar sus propias elecciones
de la forma mds independiente posible, cuando en realidad las op-
ciones que se le presentan no son mds que un abanico de productos
repetidos y apenas maquillados que simulan ser distintos y novedosos
cuando en realidad no lo son. Asi, vemos que lo que queda afuera de
este juego de simulaciones es, quizds, la musica nueva y valiosa que
en este momento estd generdndose en circulos ajenos a los mecanis-
mos que la industria musical ha puesto en marcha. Al decir de Keith
Negus (2005):
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Los artistas contratados por las compafifas discograficas y el reperto-
rio priorizado para grabar y editar no constituyen un reflejo directo
del talento disponible. Se trata de una seleccidn realizada de acuerdo
con toda una serie de criterios comerciales y supuestos culturales.

(p- 66)

Todo esto pone en evidencia el trabajo que la misma industria lleva
a cabo ya no para captar la atencién del mercado, sino directamente
para generarlo. De este modo vemos cémo se han ido optimizando
los métodos de produccién en lo que respecta al imbito musical, aun-
que el fantasma de lo imprevisto siempre suele rondar por los pasillos
de cada empresa multinacional. Ya que a las compafifas discogrdficas
“les resulta dificil predecir qué nuevos artistas tendrdn éxito y cudn
grande serd” (Negus, 2005, p.68), y en un dmbito donde se asume
como cierto el incomprobable dato de que “sélo uno de cada ocho
artistas contratados por las compafifas discogréficas venderd los discos
suficientes para recuperar la inversion inicial” (p. 67), a veces no que-
da otra opcién que apostar a lo conocido y reducir el riesgo.

A partir de un punto en el que cierta parte del rock comienza a
presentar productos previsibles y conformistas, asistimos a la pérdida
de la provocacién y la rebeldia que lo ha caracterizado histéricamen-
te. La institucionalizacién de lo que podriamos llamar “clonacién
musical” se ha vuelto moneda de cambio, aunque el principal proble-
ma quizds no radique tanto en que los productos se asemejen unos a
otros, sino en que los modelos que se quieren replicar son inconsis-
tentes y de muy baja calidad.

La musica pop, con su aire optimista y despreocupado, feliz y li-
viano, se ha transformado en el vehiculo ideal para perpetuar el mo-
vimiento ciclico de un mercado que provee satisfacciones breves y
efectivas, listas para ser reemplazadas por la siguiente generacién de
productos similares. En este dmbito, incluso la misma definicién de
“musica pop” nos muestra su lado mds ambiguo y cambiante -“es un
concepto huidizo”, al decir de Simon Frith (2006, p. 137)-, como si el
modo de referirse a ella tuviera que ir ajustindose de acuerdo al paso
del tiempo. El mismo Frith encuentra estas limitaciones, para con-
cluir que “aqui el pop no es una categoria incluyente sino residual: es
lo que queda cuando se la despoja de todas las formas musicales res-
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tantes”, aclarando luego que no solo es la gente del rock la que quiere
“desmarcar” su musica de aquella, sino también otros que asisten a
una invasién de “estrellas hibridas” que ansfan tener éxito en ambien-
tes musicales tradicionales y respetados (Frith, 2006, p. 137).

En este campo especifico de la produccién musical, podemos ob-
servar cémo la musica pop se aleja claramente de los estindares que
el rock ha cimentado a lo largo de su historia -el caso mds evidente
es que aquella “proviene de las altas esferas, esto es, de las compaiifas
discogrificas, los programadores de radio y los promotores de con-
ciertos, y no nace desde abajo” (Frith, 2006, p. 139)-, teniendo como
objetivo primordial el éxito econédmico, en un lugar en el que el com-
positor de canciones comerciales pasa a ser una figura “crucial”.

Hacia la clonaciéon musical: reality shows, castings y otros
métodos de creacion de grupos y solistas

Luego de la irrupcién del rock and roll y, mds precisamente, del im-
pacto de la musica pop de The Beatles en la década de los sesenta,
la industria musical ha puesto su esfuerzo en los intentos por lograr
perpetuar la produccién de esta nueva fuente de riqueza. A diferen-
cia de lo ocurrido en las primeras épocas, en las que los resultados
artisticos y musicales eran fruto de la calidad artistica, innovadora,
inquieta y no conformista de los jévenes, la industria musical intent6
paralelamente reproducir dichos productos con vistas a abarcar un
mercado compuesto por millones de jévenes consumidores. Vemos
aqui lairrupcién de un fenémeno que llegd a alcanzar y afectar a gran
parte de la audiencia: la produccién y reproduccién de un tipo de
musica estandarizada, complaciente y comercial, que comenzé a dis-
currir por una via paralela a la de un rock que por entonces elegfa un
camino mds comprometido socialmente.

Los primeros recursos con los que la industria intentd hacer del
rock algo mds comercial se centraron en pulir y limar todas aquellas
asperezas que hacfan del rock algo #on sancto o no apto para todo tipo
de ofdos. La adaptacion del mensaje de las canciones mds provocati-
vas o comprometidas del rock fue solo uno de los primeros pasos en el
desarrollo y crecimiento del mercado de la musica comercial. Al anali-
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zar las caracteristicas de la cancién de consumo, Umberto Eco (1999)
ejemplifica este recurso citando el caso de la versién que la cantante
italiana Rita Pavone hizo del tema If I had a hammer del cantante
folk norteamericano Pete Seeger.

Los mensajes politicos de la versién original (por ejemplo: “si
poseyese el martillo del juez quisiera golpear fuerte con ¢l para ma-
nifestar el peligro que estamos corriendo”) son transformados, en la
versién de Pavone, en algo mucho mds inofensivo, al pedir esta un
martillo para, entre otros casos, “romper el teléfono por el que dentro
de poco va a llamar mamd diciendo que es hora de regresar a casa”
(Eco, 1999, p.285). Estas primeras caracteristicas de las letras de la
musica de rock comercial tuvieron un amplio desarrollo en todo el
mundo, y la industria trabajé asi para transformar al rock en algo més
ficilmente comercializable.

La imagen de los musicos fue otro de los factores que la industria
musical abordd, analizé y modificé con vistas a acrecentar las posibili-
dades comerciales del “nuevo producto” que era el rock. El fenémeno
de los crooners -presente desde la década de 1930, pero con un mo-
mento de méxima popularidad a partir del nacimiento del rock and
roll-, presentd a la sociedad a un grupo de cantantes bien parecidos y
elegantemente vestidos que realizaban nuevas y edulcoradas versiones
de las primeras canciones del nuevo estilo. La imagen prolija y cui-
dada de estos musicos contrastaba claramente con la de los rockeros,
de vestimenta, movimientos y actitudes mucho mds provocativas. En
estos casos, el ojo comercial de la industria estaba claramente dirigido
no solo a los adolescentes “rebeldes”, sino también a un publico mu-
cho més conservador del cual también formaban parte los adultos.

La vigencia de los crooners contemporaneos al rock and roll (Paul
Anka, Neil Sedaka, Pat Boone, Fabian, entre otros) permitié muchas
veces que las canciones del nuevo estilo fueran conocidas y difundi-
das en su versién “edulcorada” antes incluso que en su forma original.
Esto pudo haber molestado en un principio a los compositores origi-
nales de los temas, quienes vefan alli, no sin razén, un cierto tipo de
censura impuesto por una sociedad que solo apoyaba comercialmen-
te a los blancos, asf como a una musica claramente mds conservadora.
El mismo Little Richard ha declarado haberse sentido muy ofusca-
do en un comienzo al ver que su tema Tutti Frutti era versionado y
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difundido por Pat Boone -un cantante blanco y refinado-, pero que
posteriormente comprendié que fueron ese tipo de situaciones las
que permitieron que la nueva musica de los negros se hiciera conoci-
day llegara ala juventud blanca.’

Luego de producirse este proceso en el cual los jovenes norteame-
ricanos se fueron embebiendo del rock and roll, ellos mismos dirigie-
ron su atencion a los verdaderos creadores, permitiendo asi que los
musicos negros llegaran al éxito. El caso de Elvis Presley también suele
ser paradigmdtico: era necesario contar con un cantante blanco que
sonara como lo hacfan los cantantes negros, con lo cual se lograban
romper, aunque sea en parte, las barreras de la censura y la discrimi-
nacién. Pero, a pesar de su éxito, el propio Elvis sufrié la censura no
tanto a causa del mensaje de sus canciones sino debido a la “proca-
cidad” de sus movimientos pélvicos, por los que en muchas de sus
presentaciones televisivas sélo fue permitido que se lo filmara de la
cintura para arriba. En la siguiente década ya se pudo observar cémo
la imagen de The Beatles y otros musicos fue modificada con vistas a
abarcar un mercado mucho mayor al inicial. La imagen dura y rebel-
de, con vestimenta de cuero incluida, que posefan en el comienzo de
su carrera, fue hdbilmente modificada por su manager y descubridor
Brian Epstein, quien los instd a vestirse con trajes y a refinar su com-
portamiento y vocabulario frente a las cdmaras.

Es en este contexto -a mediados de la década de 1960, y en plena
beatlemania- cuando la industria musical estadounidense recoge el
guante e intenta replicar el éxito de los grupos ingleses a través de la
creacién, mediante un casting, del grupo The Monkees. Asi es como
surge -tomando como modelo las peliculas protagonizadas por The
Beatles- no solo un éxito musical, sino también televisivo: cuando el
12 de septiembre de 1966, con el tema Hey Hey We're The Monkees
como cancién de apertura, ve la luz la comedia que lleva el nombre
del grupo, parece revertirse el impacto de la llamada invasion britd-
nica. Por cierto, esta victoria serfa efimera: al revelarse que el grupo
habfa sido creado a partir de un casting y que -mds importante atn-

9 Steinberg, Susan (1995) La historia del rock ‘n roll. USA, Time Life Video & Tele-
visién and Warner Home Video (Extracto de una entrevista a Little Richard presen-
te en el video n2 2 de esta coleccidn).
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las canciones eran compuestas por gente ajena al grupo, el éxito del
mismo vio su fin. Pero, como veremos mds adelante, las épocas han
cambiado y, como bien sostiene el critico musical y periodista Diego
Fischerman (2004, p. 22), “en la actualidad, en cambio, los grupos
surgidos de reality shows basan su valor precisamente en aquello que
cuarenta afios antes buscaba ocultarse”.

Ya en la década de 1980 asistimos a una optimizacién de este mé-
todo de produccién musical: la proliferacién de grupos de musica
pop vendrd de la mano del surgimiento de MTV 'y, al mismo tiempo,
de un modo de hacer negocios que no dejard nada librado al azar.
Uno delos grupos que marcaron tendencia en el tema de la manufac-
turacion de artistas fue New Kids On The Block, integrado por cin-
co jévenes norteamericanos oriundos de Boston. La creacién de este
conjunto fue idea del productor y compositor Maurice Starr, quien
estableci6 de esta forma un camino luego seguido por innumerables
agrupaciones. Lo verdaderamente impactante fue el movimiento co-
mercial generado por este conjunto, ya que no solo tuvieron éxito
sus canciones, sino que se generd ademds una importante industria
de merchandising que inclufa numerosos productos con la imagen y
nombre de NKOTB.

Esta linea de accién fue continuada y magnificada en la década
siguiente por el productor discogrifico Louis Pearlman, “fabricante”
de grupos tales como Backstreet Boys, N'Sync, LFO, Take S, C Note,
Innosense, Mista Brizz, Phoenix Stone y Dakari, los cuales han vendi-
do decenas de millones de discos y recaudado enormes cantidades de
dinero a partir de distintos productos asociados. El suefio americano
es asf continuamente reinventado en la forma de una industria que
sabe como obtener ganancias a partir de una materia prima que se
oferta en abundancia: los jovenes.

De este modo, los suefios de éxito de los adolescentes son cana-
lizados dentro de un mecanismo de produccién que estd satisfacto-
riamente probado y verificado como para no dudar de su futuro. El
pop es contagioso y se difunde por todas partes provocando nuevas
apariciones de grupos que se consideran a si mismos como los nuevos
reyes de la musica.
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En esta realidad es imposible negar la importancia que poseen no
solo los productores y creadores de los artistas, sino también aquellas
personas que se dedican a componer las canciones que luego serdn
éxitos. Uno de los casos mds emblemdticos tal vez pueda ser el del
compositor sueco Max Martin, considerado como el Rey Midas de la
cancién pop, quien ha escrito temas para grupos y solistas tales como
Britney Spears, Ace of base, Backstreet Boys y N'Sync -en los noven-
ta-, asf como Taylor Swift, Katy Perry y Adele, ya en pleno siglo XXI.

De este modo podemos observar cémo el trabajo conjunto de
un productor -que sabe observar y elegir- y de aquellos creadores de
canciones que responden a férmulas probadas da como resultado un
camino al éxito comercial poco menos que infalible. Saber leer las ca-
racteristicas y deseos de los jévenes ayuda a comprender qué es lo que
el mercado necesita, asf como a producirlo en serie y luego comercia-
lizarlo. Dosis justas de belleza, baile, sexo, melodias simples y eternas
promesas de juventud se conjugan en un ciclo de produccién que
suele reinventarse a sf mismo, creando clones y ofreciéndolos como
falsas novedades. De mds estd decir que tanto los grupos asf genera-
dos, como las mismas canciones, son sospechosamente muy pareci-
dos entre si.

Por ello, no sorprende que, de las 2813 respuestas obtenidas en la
pregunta ‘¢Cudles son las 5 (cinco) canciones que escuchaste mds fre-
cuentemente durante los iiltimos dos meses?”, las 2 obras mds mencio-
nadas -Sorry y Love yourself- correspondan a uno de los artistas pop
mds exitosos y conocidos: Justin Bieber, alcanzando entre ambas
casi el 5% del total de menciones (ver Tabla 1). Al mismo tiempo, la
presencia en ellas de 4 y 3 autores, respectivamente, puede hacernos
suponer que las mismas son el resultado de un trabajo mds cercano
auna “produccién comercial” que a la idea de una composicién per-
sonal y mds propia quizds de cantautores o rockeros.” Con respecto a
los intérpretes, las 2813 canciones mencionadas estin circunscriptas
solo a 659 de ellos, observindose que los 10 primeros de dicha lista
-en donde el pop parece dominar- abarcan por si solos el 87,86% de
las elecciones (ver Tabla 2). Dentro de lo esperado, quizds, podemos

10 Es interesante observar que la quinta cancién de esta lista - Work, de la cantante
Rihanna- acredita a siete personas como autores de la misma.
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observar que los alumnos de menor edad -en especial las mujeres-
vuelcan sus preferencias hacia canciones e intérpretes de musica pop
y de otros estilos “asociados” al mismo -reggaetén, cumbia pop, etc.-,
mientras que los mayores -y en especial los varones- parecen orientar-
se hacia elementos mds cercanos al rock (ver grificos 3 y 4).

Tabla 1 - Distribucidn, segtin edad, de las 20 canciones mds escuchadas
por nuestros alumnos.

Cancién / Intérprete / Estilo 111213 |14|15 |16 17 | Total
Sorry (Justin Bieber) - Pop 411919138 |5 | 6| 74
Love Yourself (Justin Bieber) — Pop S|1615|11]10| S | 62
Picky (Joey Montana) — Reggaetén 7117[101 3|3 | 2| 1| 43
Hello (Adele) - Soul 2|12 61452 39
Work (Rihanna) - Pop 1849|381 34
Tumba la casa (Alexio) - Reggaetén S|11]5 |62 29
Borro Cassette (Maluma) - Reggaetén 71516121211 23
Stitches (Shawn Mendes) - Pop 410218114221
Jo TePropongo (Romba) - S0/t 3 1
Nena (Mdrama) - Cumbia pop 110 4|1 1| 17
Pillowtalk (Zayn Malik) — Pop 3513|312 17
Animals (Maroon 5) - Pop 13| 2 1 16

Stressed Out (Twenty One
Pilots) — Rap rock

Era tranquila (M4rama) -

2121146 ]1]| 16

Cumbia pop 21813 11 15
La Gozadera (Marc Antho/ny fr il1l4 303! 15
Gente de zona) — Reggaetén

What do you mean (Justin

Bieber) — Pop 1128 4 15
Noche Loca (Méramay s|s|a2la2 14

Rombai) — Cumbia pop
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Loquita (Mdrama) — Cumbia pop 913 1| 13
Dangerous Woman (Ariana

Granic) - Pop 1]s|1/3]1 1] 12
Hands to myself (Selena Gomez) - Pop S|1/|3 1| 10

Fuente: Encuesta, pregunta 3 (ver Anexo)

Grifico 3 — Distribucidn, segtin sexo, de las 20 canciones mds escuchadas

por nuestros alumnos
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Fuente: Encuesta, pregunta 3 (ver Anexo)

Tabla 2 - Distribucién, segtin edad, de los 20 intérpretes (grupos o solistas)
miés escuchados por nuestros alumnos

Grupo o Solista / Estilo 111213 |14|15|16|17 | Total
Justin Bieber — Pop 41271463324 (18|11| 163
Miérama — Cumbia pop 615211618 |61 |2 91
Coldplay — Pop rock 117113 2|24 3] 55
Adele - Soul, R&B, Pop 21011 7 73| 46
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Joey Montana - Reggaetén 71181103 |3 |2 |1 | 44
Rombai - Cumbia pop 41221715 |1[3|1/| 43
Rihanna-R&B, Pop 10/ 4|11 3]9|1 | 38
Taylor Swift - Pop 16|13 | 6|4 4| 34
Red Hot Chili Peppers — Rock, funk 31121 14| 3| 33
Maroon 5 - Pop 15|25 |1|61]3]| 32
The Beatles — Pop rock 317131216192 32
Maluma - Reggaetén 8188|421 31
Alexio - Reggaetén S|11|s5s |62 1] 30
Shawn Mendes - Pop 6| 4|11 1|s|3]| 30
Soda Stereo - Rock 41113883 27
ey One e | |5 |4 oln 1| 7
ettty a0 2
Ariana Grande - Pop 311002 S |1|1|2)| 24
La Vela Puerca - Rock 41912163 24
Arctic Monkeys - Rock 118|3|s]6] 23

Fuente: Encuesta, pregunta 3 (ver Anexo)
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Grifico 4 — Distribucidn, segin sexo, de los 20 intérpretes (grupos o
solistas) mds escuchados por nuestros alumnos
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Fuente: Encuesta, pregunta 3 (ver Anexo)

Por otra parte, el caso de los reality shows del tipo Popstars es reflejo
del estado de situacién de gran parte de la musica del siglo XXI, en un
momento en el que ya no es necesario ocultar toda la verdad que se es-
conde tras los origenes de cada grupo musical, ni sobre sus canciones
o decisiones comerciales: ahora es necesario mostrar absolutamente
cada paso del proceso.

A partir de un sistema aparentemente democritico, en el cual los
televidentes poseen, o creen poseer, poder de decisién sobre la con-
formacién del que serd “su” grupo musical, asistimos a un contro-
lado proceso de anilisis, seleccién, entrenamiento y / o eliminacién
de cada aspirante a estrella. No es dificil, entonces, detectar cudles
son los requisitos necesarios para ascender en la “escalera a la fama”,
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asf como tampoco es demasiado complejo comprender el éxito de un
sistema de produccién en el que el gusto de los clientes determina
las caracteristicas del producto a ser creado. Este proceso, por cierto,
es una muestra quizds de lo que Debord (2008) definfa como la eta-
pa siguiente de aquella “fase de la dominacién de la economia sobre
la vida social”: ahora la “degradacion del ser en tener” es continuada
por el paso que nos lleva del tener al parecer (tesis 17), poniendo en
evidencia que el especticulo “es el momento en que la mercancia ha
logrado la colonizacion total de la vida social” (tesis 42).

Tal vez esto también sea un reflejo de un momento en el que,
como sostiene Paula Sibila (2013), la distincién entre lo privado y lo
publico comienza a volverse obsoleta, y en donde “la vieja intimidad”
ahora “estd a la vista de todos” (p. 93). Haciendo una analogfa con la
pérdida del aura que Walter Benjamin sefialaba al referirse a las nove-
dosas “casas de vidrio” -que permitfan una suerte de “exhibicionismo
moral” frente a la “discrecién burguesa”, Sibila remarca que la mis-
ma “pantalla de un monitor conectado a Internet puede ser atin més
enemiga del misterio, mds locuaz e indiscreta que cualquier ventana
modernista” (2013, p. 94).

La idea originaria de Popstars proviene de Japén, en donde un
programa televisivo convocé a jévenes para crear un grupo de mu-
sica pop. En 1999 da como resultado el surgimiento del grupo Mor-
ning Musume, el cual coseché grandes éxitos. Pero el formato de
reality show mis occidentalizado y probado se estableci6 a partir del
afio 2000 cuando la principal cadena televisiva australiana convocé
a miles de mujeres con el fin de crear su propia banda. El resultado
en este caso fue la agrupacién Bardot, quienes con su single Pozson
no solo consiguieron alcanzar el puesto nimero 1 en el ranking de su
pafs, sino también ingresar con un nada despreciable puesto niimero
45 en el exigente ranking inglés.

El formato Popstars se difundi6 ripidamente por todo el mundo
-al menos durante los primeros afos del siglo XXI-, y en cada caso
ha dado origen a nuevas agrupaciones de musica pop de gran éxito.
Paises como Alemania, Canadd, Francia, Italia, EE.UU., Inglaterra,
Dinamarca, Suecia, Portugal, Bélgica, India, Argentina, Brasil, Ecua-
dor y Colombia, asf como los originarios Japén y Australia, han visto
nacer sus propios grupos musicales resultantes de la seleccién orga-
nizada caracteristica de este sistema. Pero es importante destacar que
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los productos obtenidos, en un mundo que tiende a homogeneizar
al adolescente y a sus gustos, son pavorosamente similares. Nos es
imposible entonces determinar la procedencia de cada grupo a partir
del andlisis de su imagen o sus canciones, ya que la gran mayoria de
ellos se confunde en lo que podriamos denominar un “perfil de gru-
po pop” que es unico y globalizado. Todos son similares en imagen
y sonido, en propuestas y en niveles de seduccién, danza y mensaje.
Todos son exitosos, pero efimeros; bellos, pero no impactantes; jéve-
nes, pero condenados a ser reemplazados por la siguiente generacién.

Estas son las promesas que reciben los adolescentes con quienes
convivimos. Promesas vacias que esconden sutiles formas de discri-
minacién y manipulacién que apelan a deseos milenarios que aqui
prometen ser satisfechos instantineamente. Promesas que intentan
hacerles creer que saltear escalones es la mejor manera de crecer y que
muchas veces venden una falsa idea de autodeterminacién e indepen-
dencia cuando en realidad se aproximan mds a una hipnosis colectiva
y controlada en donde todos acttian como si fueran uno.

El caso de Hatsune Miku

-Pero jtienen realmente cantantes que no existen?

-Los idolos de la cancidn —dijo él subiendo por la joroba del puente-.
Los idoru. Algunos de ellos son enormemente populares.

<Se mata la gente por ellos?

-No sé. Es posible, supongo.

~Se casa la gente con ellos?

-No que yo sepa.

William Gibson, Idoru

En la novela Idoru (1996), del escritor estadounidense -y padre del
cyberpunk- William Gibson, nos encontramos con que el cantante de
un famoso grupo musical decide casarse con una entidad virtual, que
“vive” solo en la red, se manifiesta hologrificamente y muestra sus
suefios en lo que bien podriamos denominar videoclzps. Algo no muy
distinto a esto es lo que sucede actualmente con Hatsune Miku, una
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cantante pop japonesa que en realidad no es otra cosa que un produc-
to virtual creado en 2007 por laempresa Crypton Future Media a par-
tir del software VOCALOID?2 de la empresa Yamaha Corporation.

Definida, segin Wikipedia, apenas como un “banco de voz para el
programa VOCALOID2, VOCALOID3 y VOCALOID4”", Hat-
sune Miku es realmente una diva virtual, que ha grabado discos, rea-
lizado conciertos y giras, llegando incluso a compartir escenario con
artistas mundialmente reconocidos, como Pharrell Williams y Lady
Gaga. El procedimiento de creacién de sus canciones, incluso detrds
de tan avanzado desarrollo tecnoldgico, no deja de ser simple: el usua-
rio del software crea la letra y la melodia -las cuales pueden ingresarse
utilizando la conocida interfaz del piano-roll-, y luego serd el progra-
ma informdtico el responsable de cantar. Lavoz de Hatsune Miku no
es otra cosa que el resultado de la combinacién de voces reales pregra-
badas con otras creadas por un sintetizador, a la cual posteriormente
se le agregard el acompafiamiento instrumental correspondiente -por
lo general utilizando algin software destinado a tal fin- y asf se pro-
cederd a crear una cancidn. Esta cancién luego podri ser ficilmente
dada a conocer mediante un video —por lo general en la web japonesa
de videos Nico Nico Donga’?, aunque el piblico occidental ha accedi-
do a esta obra mayormente a través de Youtube-, y asf el proceso de
difusién de la misma habrd comenzado.

Pero ademds de todo esto, Hatsune Miku tiene un rostro -ver fi-
gura 1-, una imagen que, gracias al permiso de sus creadores, puede
utilizarse para desarrollar todo un fanart'® que incluye principalmen-

11 https:/ /es.wikipedia.org/wiki/Miku_Hatsune

12 http://www.nicovideo.jp/ - Hay que registrarse para poder acceder a los videos
alli alojados.

13 “Concepto proveniente del inglés cominmente usado para denominar aquellas
obras de arte, principalmente visuales, que estin basadas en personajes, épocas, ves-
tuarios u otros que el artista toma de universos previamente creados por un tercero.
El término usualmente se refiere a las imdgenes construidas por este medio, creadas
con el objetivo de generar nuevas narraciones - ya sea por medio del dibujo de cémic,
la ilustracién o la fotografia- con los elementos de historias previamente existentes,
por lo general pertenecientes a la cultura de masas y a los medios de comunicacién
(televisién, libros, videojuegos, comics, Anime, etc.)”. Recuperado de https://es.wi-

kipedia.org/wiki/Fanart
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te cambios en su perfil y vestimenta, los cuales pueden observarse en
cada uno de sus videos.

Y si la virtualidad del personaje serfa poco mds que una caricatura
sin las vitales canciones que componen sus fans, la imagen en este
caso también lo es todo. Con sus dos coletas de pelo colorido y vo-
luminoso, sus ojos ovalados y definidos y un cuerpo muy parecido
al humano pero de proporciones enormes (piernas esculturales en
botas y falda enmarcadas junto a un tronco pequefio), Miku toma su
fisonomia del manga y del animé. (Pichersky, 2017)

Como si esto fuera poco, a la gran industria que ya conforma esta
creacién se le han sumado, por ejemplo, los aportes de distintas com-
paiias de software -principalmente en lo que respecta a la creacién de
animaciones en tres dimensiones-, como asi también otras provenien-
tes del rubro del entretenimiento: ya existen juegos para PlayStation
en donde debemos acompanar y seguir el ritmo de las principales can-
ciones de Hatsune Miku.

Figura 1 —Hatsune Miku

Fuente: http://www.zerochan.net/Hatsune+Miku, KEI+(Pixiv4088)
Hatsune Miku, © Crypton Future Media, Inc. 2007
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Este es un caso, entonces, en donde el artista es realmente creado por
su publico, el cual propone y dispone sobre las caracteristicas del mis-
mo, desde el interior mismo de una comunidad de fans heterogénea
y activa.

La gente modula y estiliza su voz, decide si canta en japonés o en
inglés y las grificas de su imagen. Que una estrella pop sea personali-
zable, en un mundo en que la moda y la imagen se imponen a la ju-
ventud a través de los artistas, es realmente un parteaguas. Lograron
crear un personaje que une la creatividad de escuchas, disefiadores,
musicos, amantes del ozaku, djs, artistas grificos y video. Un idolo
democritico y colectivo. (Milan, 2015)

Seis afos después de su creacién, la actualizacion del banco de vo-
ces de VOCALOID3 le permitié a Hatsune Miku “cantar” en inglés,
luego de lo cual se incrementd su presencia en dmbitos ya no solo
japoneses. Asf surgi6 la oportunidad de pasar de lo que Keith Negus
(2005, pp. 267-268) describe como “repertorio regional” a un “reper-
torio internacional”, mientras al mismo tiempo se incrementaba su
presencia en dmbitos no musicales. Es asi como desde 2008 podemos
observar la imagen de Hatsune Miku en distintos automéviles parti-
cipantes del circuito japonés de carreras Super GT Grand Tour Ra-
cing, mientras que ya en 2011, la campana estadounidense de Toyota
lleg6 a promocionar a su automévil Toyota Corolla bajo el slogan “the
official car of Hatsune Miku”.*

Podemos concluir este capitulo pensando que tal vez gran parte
de la industria musical haya llegado a un nivel de desarrollo en el cual
nada se deja librado al azar, a tal punto que el mismisimo Henry Ford
(pionero de las cadenas de produccién para automéviles) o Ray Kroc
(el creador de McDonald’s) estarfan orgullosos de la “calidad, servicio
y limpieza” de los productos que consumimos. Es probable, enton-
ces, que estas nuevas tecnologias hayan llegado para quedarse, lo que
nos obliga a pensar y cuestionarnos sobre el poder que las mismas tie-
nen -o tendrdn- dentro del universo artistico. Quizds todo pase, como
sugiere la periodista Gabriela Olivdn (2016), por un deseo de perdu-

14 “El automdvil oficial de Hatsune Miku”.
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rar llevado al extremo por una industria a la que ni la inmaterialidad
ni la muerte le impedirdn obtener réditos econémicos.

Si los hologramas sélo reflejaran personajes ficticios como Simone'
o Hatsune Miku, las reglas estarfan claras. Sin embargo, no es as.
Cada vez son mds las empresas que compran los derechos de “re-
surreccién” de celebridades como Whitney Houston, Michael Jac-
kson y Elvis Presley para hacerlos revivir en recitales hologrificos
“en vivo”.

El holograma se convierte asi en algo mds que una tecnologfa de pro-
yeccién. En ¢l se cristalizan algunas de las ilusiones de nuestra época:
la posibilidad de “sobrevivir” a la muerte, la desmaterializacién y la
omnipresencia. (Olivin, 2016)

La pregunta que surge es: ¢la musica ha cedido espacio?, ¢la gente no
quiere sorpresas? En un mundo en donde hasta lo “alternativo” ha
sido empaquetado, etiquetado y organizado, ¢podri el arte despertar
de su letargo y pasar al frente?

15 Estrella de cine ficticia, generada por un programa de computadora, y personaje
central del film del mismo nombre (2002), protagonizado por Al Pacino.
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CAPITULO 2
CIRCULACION

Del disco a la nube, del broadcasting al networking

La musica del siglo XX ha estado marcada por un gran cambio en las
reglas de su produccién, circulacién y consumo a partir de la irrup-
cién de aquellas nuevas tecnologfas que hicieron posible tanto la gra-
bacién del sonido y la amplificacién eléctrica de los instrumentos,
como la posterior difusién de las obras a través de los medios masivos
de comunicacién. Estos avances generaron nuevos modos de acercar-
se a ella, y a través de las primeras décadas del siglo fueron moldeando
el perfil de una sociedad que a cada momento iba a enfrentarse con
novedades mds y mds sorprendentes.

La musica grabada cambiard paulatinamente las reglas del consu-
mo musical, generando un desplazamiento de los momentos de escu-
cha, los cuales comenzardn a transformarse poco a poco en una acti-
vidad individual, apartdindose del contexto familiar o colectivo que
tenfa hasta entonces. Esta situacién dificilmente podia haber sido
prevista en 1877, cuando Thomas Alva Edison presenté su fondgra-
fo, pensado en su momento como una oportunidad para “conservar”
las voces de los prohombres y poco més. Tuvieron que pasar varios
afios -y sucesivas mejoras en lo que respecta a la calidad del sonido y la
resistencia de los soportes en donde este se grababa- para que pudiera
vislumbrarse una posibilidad beneficiosa para la industria musical,
hasta entonces circunscripta al émbito de la interpretacién “en vivo™.
Para 1914, las principales empresas discogréficas ya venden cincuenta
millones de cilindros o discos de 78 revoluciones, lo cual, al decir de
Lipovetsky y Serroy (2015),
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no sélo redunda en provecho de las obras de repertorio y de la diver-
sidad de las musicas (sinfénica, de cimara, épera, jazz, variedades, fol-
clore), sino que ademds favorece, segtin un sistema comparable al del
cine, el lanzamiento de verdaderas estrellas que garantizan la notorie-
dad de la marca: en 1904 Victor contrata al tenor italiano Enrico Ca-
ruso, que grabard casi 400 discos hasta su muerte, en 1921, y que serd
la primera estrella mundial de la historia del disco. (p. 175)

Esta nueva realidad sonora modificard, de hecho, no solo los modos
en los que la gente se acerque al fenémeno musical, sino a la musica
misma. Ya en 1924, el musico y periodista inglés Percy Scholes alaba-
ba las cualidades del graméfono, el cual, segtin sus palabras, “permite
que cada hombre decida por si mismo™¢ qué escuchar -y cuindo-,
pudiendo determinar incluso, como agrega Simon Frith (2014), “el
volumen, el balance (derecha o izquierda), el tono (grave o agudo),
la mezcla” (p. 404). En contraposicién a esto, Goddard Lieberson,
presidente de Columbia Records entre 1956 y 1971, pensaba en la
década del sesenta que las cosas debfan ser de otro modo:

Creo que el oyente deberfa dejar a su fondgrafo andar solo; si quie-
re formar parte del cuadro, que toque el piano. Me gustarfa que
los fondgrafos vinieran con un ajuste estindar para que ni siquiera
pudiera cambiarse el volumen. Asi, uno finalmente va a escuchar lo
que queria el artista. Si ocurriera lo contrario, terminaria con una
pieza de musica impresa para ser tocada mecdnicamente, con ins-
trucciones para que el comprador ajuste su propio tempo y dind-
mica; asi cualquiera podria ser su propio intérprete de Beethoven.
(Gould, 1966)"

Al mismo tiempo, y quizds mostrando de un modo mds radical el po-
der que encarna la difusién de la musica grabada, vemos que incluso
algunos estilos musicales, como el jazz, terminan por modificar sus
caracteristicas, rindiéndose al por entonces incipiente mercado disco-
gréfico y al poder de la radio, o quizds solo aprovechando “los medios

16 Gould, G. (abril de 1966). The Prospect of Recording, en High Fidelity magasine,
p- 59. Citado en Frith (2014, p. 404).

17 Citado en Frith (2014, pp. 404-405).
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de la clase dominante” -como sostiene el etnomusicélogo Charles
Keil- “para legitimar un estilo” tradicional. (Frith, 2014, p. 405) Asf,
mientras por un lado se aplaude el ascenso de estilos que antes esta-
ban “ocultos” o restringidos a sectores sociales pequenos o alejados
del mainstream, al mismo tiempo se observa que aquello que sale a
la luz no es sino una versién alterada del original, modificada para
ajustarse al gusto de las masas.

Este proceso de mercantilizacién de la musica, claramente observa-
do en aquellos estilos populares de origen afronorteamericano (blues,
jazz, rock and roll y sus derivados), se fue orientando sistemdaticamen-
te hacia la creacién de un mercado integrado por jévenes blancos, en
su mayorfa, quienes disponifan de los recursos econémicos y de sus
deseos de expresarse por sobre una sociedad adulta que los reprimfa.
Como sostiene el economista francés Jacques Attali (1995):

Una musica de rebeldfa convertida en mercancia repetitiva; una ex-
plosién de la juventud, (...) rdpidamente domesticada como consu-
mo, del jazz al rock; una misma continuidad en el esfuerzo de aliena-
cién de una voluntad liberadora, siempre recomenzado y retomado,
para producir un mercado, es decir, a la vez, la oferta y la demanda.

(p. 153)

El' mercado de la juventud para esta nueva musica crece y se define en-
tonces a partir del auge de los discos de 45 revoluciones por minuto,
gracias al juke-box, asi como también gracias al baby boom y a la sali-
da de la crisis econdmica de posguerra. Fue justamente el rock quien
llegd para satisfacer las demandas que la juventud blanca exigfa, y ast
la musica de los negros fue modificada y difundida por la industria
blanca, logrando que se transforme en algo que calmara las ansias de
expresion e identificacién de los adolescentes.

Todo esto sucede en el contexto de lo que Lipovetsky y Serroy
(2015) definen como la “segunda fase del capitalismo artistico™?, que

18 En la cual “la légica artistica adquiere fuerza econémica y superficie social; se
dilata en el disefo, la moda, la publicidad, las industrias culturales, aunque la orga-
nizacién fordiana de las empresas limita todavia fuertemente la dimensién estéti-
ca. Se constituye entonces un capitalismo artistico extenso”. (Lipovetsky y Serroy,
2015, p. 112)
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abarca de los afos cincuenta a los ochenta del siglo XX, en donde
se sefiala “un cambio en la produccién, la difusién y la apropiacién
de obras musicales” (p. 176), en un momento en el que el tiempo
disponible para oir musica crece y se desarrolla como nunca antes.
Aqui serdn tanto la radio como la televisién los encargados de llevar
adelante el proceso de broadcasting”, permitiendo no solo la veloz
difusién de los “nuevos” estilos musicales, sino facilitando la irrup-
cién de “estrellas” que pronto traspasardn las fronteras de sus propios
paises. Mientras la industria emprende la bisqueda de la alta calidad
del sonido, adoptando primero el disco de vinilo de 33 rpm y luego
a la estereofontia, el LP -y el concepto de dlbum que trae consigo- co-
menzard a ganar terreno por sobre su mds comercial antecesor: el sin-
gle. Para comienzos de la década del sesenta —aunque su uso recién
se generalizard durante la siguiente década-, la aparicién del cassette®
introducird nuevos cambios en lo que respecta a la relacién entre el
oyente y la musica. Atn incluso antes de la aparicién del walkman de
Sony -el cual verd la luz recién en 1979-, el cassette le otorgard al oyente
posibilidades que estaban vedadas en la época de oro del disco: grabar,
borrar, volver a grabar, rebobinar o adelantar la cinta hasta la cancién
deseada, y todo en un formato pequefio y ficilmente manipulable
que pronto encontrard -mediante la realizacién de copias de lo gra-
bado- el modo de atacar a la industria en el lugar donde mis le duele.
Serd entonces, a comienzos de la década del ochenta, cuando las reglas
volverdn a cambiar, y la aparicién del CD (compact disc) acompafiard
el inicio de la tercera fase del capitalismo artistico”, segin sostienen

19 En el cual “un emisor produce y emite para muchos receptores, muchas veces
indeterminados, sin posibilidad de individualizacién”. (Ferndndez, 2014, p. 30)

20 Inventado por Philips en 1962, y presentado en Europa en 1963 y al afio siguien-
te en Estados Unidos.

21 Esta fase, “que corresponde al capitalismo de los ltimos treinta afios, es la de la
hipertrofia de los mundos del arte, de las multinacionales de la cultura, de la pla-
netarizacion del sistema artistico. Pero asimismo de la supermultiplicacién de las
estéticas, de la desregulacién de la antigua oposicidn entre arte y economia, de las
hibridaciones de todo género en que se dan cita industria, comercio, arte, moda,
disefio, publicidad: es el triunfo de la dimensién transestética del capitalismo artisti-
co”. (Lipovetsky y Serroy, 2015, p. 112)
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Lipovetsky y Serroy (2015), en donde el broadcasting tendra sus ul-
timos momentos de esplendor, acompanado ahora por el auge de la
digitalizacién de todo lo grabado previamente y el establecimiento
de un nuevo techo en lo que respecta a la eterna bisqueda de la 6pti-
ma calidad de sonido. Este proceso, por cierto, también ampliard sus
horizontes cuando “el videoclip y la expansién de los canales de TV
especializados en su difusién” completen “el periodo del broadcas-
ting audiovisual hegeménico”, como veremos mds adelante cuando
abordemos el surgimiento del canal televisivo musical por excelencia:
MTV. (Ferndndez, 2014, p. 38)

Ya en la década del noventa, el broadcasting le dejard el lugar al
networking, en donde la conexién entre computadoras dentro de un
sistema de redes permitird el intercambio de archivos en la forma peer
to peer -P2P, “entre pares”- al tiempo que la difusién del formato mp3
comenzard a sacudir la estructura tradicional de la industria, debido
al consecuente aumento de la piraterfa. En este punto, y mds all4 del
hecho de que el mismo formato 7p3 no sea sino el resultado de un
proceso de compresion del archivo de audio original, lo cual lo aleja
del nivel de calidad de la “fuente”, debemos destacar que en un prin-
cipio la industria musical no supo, al decir de Mercedes Bunz (2007,
p- 20), “adaptar su sistema econémico basado en la produccién en
serie y en la venta de un soporte material, el CD, a las nuevas reglas de
la red”, sino a través de demandas millonarias contra el por entonces
principal sistema de intercambio de archivos P2P: Napster.

A pesar de haber tenido una vida realmente efimera —de mayo de
1999 a julio de 2001-, Napster no solo puso en evidencia la fragili-
dad de la industria musical, tal y como funcionaba por entonces, sino
que también mostré cudl era el real tamafio —hablamos literalmente
de millones de personas- del mercado de consumidores de musica en
formato digital. Frente a un “ataque” de tal magnitud al sistema de
compray venta de musica —todas las canciones que queramos a nues-
tra completa disposicién en forma gratuita-, los primeros problemas
judiciales no se hicieron esperar: para fines de 1999 varias empresas
discogréficas ya habfan iniciado sus demandas, y en abril de 2000 se
sumaron los primeros musicos, tales como el grupo Metallica y el ra-
pero Dr. Dre (Piscitelli, 2002, pp. 213-219). La clausura de Napster,
incluyendo su extrafio “pacto” con la discogréfica Bertelsmann, fue
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apenas una anécdota, y el sistema P2P pronto se vio resurgir, aho-
ra bajo nombres tales como File Navigator, Gnutella, KaZaA, Mor-
pheus, y mds recientemente Ares. En palabras de Sean Parker, co-
fundador de Napster, “nosotros dijimos, ‘si cierras Napster, éste va a
fragmentarse, y vas a tener un persistente problema en tus manos, en
donde estards luchando caso por caso y nunca volverds a tener a todos
esos usuarios en un solo lugar’. Y eso fue lo que ocurrié.”** (Seabrook,
2015, p. 115)

No pasarfa mucho tiempo hasta que la industria aprendiera cémo
adaptarse, y lograra, aunque sea en parte, recomponerse. Pronto fue
YouTube quien comprendid las ventajas de la difusion de videos mu-
sicales -contrato mediante con las mismas discograficas-, y los sitios
de difusién de musica via streaming, semejantes a radios virtuales,
ripidamente comenzaron a surgir por todas partes: Last.fm, Groo-
veshark, Spotify, entre otros.

Asi, vemos cémo las reglas de la circulaciéon de la musica han ido
cambiando y adaptindose frente a un desarrollo tecnolégico que mu-
chas veces ha puesto en jaque a los antiguos modos de consumo. Los
jovenes, atentos a la novedad, han sabido sortear los obsticulos —-mu-
chos de ellos legales- para hacerse con la musica que desean, musica
que, por otra parte, se aleja cada vez mds rdpido del soporte fisico que
alguna vez la resguardé y ahora circula, invisible y omnipresente, en
la “nube” digital.

El valor del nimero uno: de Billboard a Spotify, y de ahi
a Shazam

El nivel de éxito de un artista musical puede ser reconocido por
distintos factores, pero no podemos negar el gran peso que tiene el
hit-paracde en esto. Pertenecer o no pertenecer al mismo -estar o no
estar en la lista de éxitos mds vendidos- es, sin duda alguna, una nece-

22 “We said, ‘If you shut down Napster, it’s going to splinter, and you’re going to
have a Whac-A-Mole problem on your hands, where you’re fighting service after
service and you’re never going to get all those users back in one place.” And that’s

what happened.” (Traduccién propia)
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sidad imperiosa si uno desea ser conocido y triunfar en el mundo de
la musica. Més alld de cudn real sea aquello que esta lista de canciones
o discos intenta reflejar -abordaremos esto mds adelante-, lo cierto es
que el deseo de estar incluido dentro de la misma forma parte del size
qua non al que todo artista sucumbe antes o después.

Como expresa claramente Jacques Attali (1995), el valor del “ob-
jeto musica” se apoya aqui “en una diferenciacion artificial, unidi-
mensional, que es la Gnica que permite la jerarquia, la clasificacién”
(p. 158). Al mismo tiempo, el hit-parade asumird otra tarea aparte
de la de reflejar el “valor de uso” de una cancién o disco: lo creard,
demostrando asi que aquello que no logra aparecer en esta lista di-
rectamente no tiene existencia alguna frente a los ojos y oidos de los
consumidores. Por ello, la necesidad de ver aparecer -y elevarse- su
cancién o disco en el ranking ha llevado a las companias discograficas
atomar este asunto muy seriamente, llegando incluso a infringir la ley
y a modificar sus estrategias de marketing en funcién de promocionar
a tal o cual artista.

La radio ha sido, en el contexto en el que el rock and roll vio la luz,
el vehiculo ideal a través del cual comenzd a establecerse el mercado
juvenil de una musica que, en sus comienzos, escapaba a los cinones
en los que se media el éxito. Los ejecutores iniciales de este proceso,
ademds de los propios musicos, fueron, por su parte, los propios dzsc
Jockeys -mejor conocidos como DJs-, quienes decidieron comenzar a
pasar musica “negra” durante los programas de aquellas radios consi-
deradas “blancas”, en una época en la que hasta la famosa publicacién
musical Billboard tenfa un ranking diferenciado -Race Records- para
las obras interpretadas por artistas afroamericanos.” Alan Freed, DJ
estadounidense responsable darle su nombre al rock and roll, fue una
de las figuras mds importantes dentro de su campo, aunque también
fue la victima mds conocida del escindalo de la payola, cuando salié
a la luz el hecho de que muchos DJs aceptaban dinero -nunca decla-

23 Alo largo del tiempo, esta clasificacién cambiarfa de nombre, sin desaparecer de
forma completa. Lo que fue “Race Records” entre 1942 y 1949, pasaria luego a lla-
marse “Rhythm & Blues Records”, cambiando a “Soul” en 1969, luego a “Black” en
1982, 2 “R&B” en 1990, y finalmente “R&B/Hip-Hop” en 1999. (Fuente: https://
en.m.wikipedia.org/wiki/Race_record)
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rado- de parte de las companfas discogréficas a fin de promocionar
sus discos.** Décadas después, esta accién resurgirfa, junto a otras
précticas conocidas como playlist y syndication®, especialmente des-
de que, en 1996, la Federal Communications Commission desregu-
lara totalmente en Estados Unidos al sector industrial audiovisual,
eliminando el tope miximo de radios que hasta ese momento podia
poseer un mismo duefo. El gran beneficiado aqui fue el grupo em-
presarial Clear Channel, que pasé en poco tiempo de tener 43 emi-
soras a poseer 1200, “convirtiéndose asf en el simbolo de la homoge-
neizacién de la programacién de radio en Estados Unidos” (Martel,
2014, p. 129).

Si bien, como sostiene Attali (1995, p. 159), el entorno “mitico”
bajo el cual se construfan los antiguos bit-paracdes -las llamadas telefé-
nicas a una radio solicitando una cancién en particular, por ejemplo-
no era sino una fachada detris de la cual se desarrollaban la payola y
las presiones de las companias discogrificas, con el tiempo la industria
musical fue perfeccionando su propio sistema hasta llevarlo a niveles
extremos. Asi y todo, desde mediados de la década de 1990, y debido
a un cambio en el modo en el que las canciones nuevas llegaban a
ver la luz, la “vida” de estas dentro del hit-parade fue cambiando de
un modo radical. Como sostiene el periodista musical y empresario
discogréfico inglés Bob Stanley (2015, pp. 733-734) pronto fue ha-
bitual que los singles “debutasen en las listas en su posicién més alta
y que desapareciesen por completo al cabo de tan solo tres o cuatro
semanas”, debido en gran parte a la nueva costumbre de pasar por la
radio los nuevos temas desde antes de que estos salieran a la venta,
generando una demanda creciente que llegaria a su nivel mds alto en

24 En el caso de Alan Freed, este llego a ser incluido como co-autor de algunas can-
ciones, condicién que exigié para incrementar la promocién de las mismas, con el
consecuente cobro posterior de derechos de autor. El caso mds conocido es el de la
cancién Maybellene, de Chuck Berry.

25 “La playlist consiste en elaborar una lista de temas musicales limitada, a veces
menos de cincuenta, que se repiten hasta la saciedad en todas las radios del gru-
po durante las veinticuatro horas del dfa. La syndication, frecuente también en la
televisién, es un sistema tipicamente estadounidense que consiste en emitir una y
otra vez, con variantes, un mismo programa creado por una determinada emisora
en otras muchas radios que lo compran”. (Martel, 2014, p. 130)
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el momento mismo de su estreno y transformando asf a cada éxito
“en un triunfo de la mercadotecnia, en lugar del consenso popular”.
En esa misma época, la fiabilidad del ranking estadounidense se in-
crementarfa notablemente, en especial desde que Billboard adoptd,
en 1991, los datos provistos por la empresa Nielsen Soundscan, datos
centrados principalmente en las ventas y ya no tanto en una combina-
cién dificilmente verificable de las mismas, junto a la difusion radial
y las mdquinas de discos.

En los dltimos afios, la publicacién mds respetada en este campo
-Billboard- establecié cambios en las reglas que una cancién o disco
debe cumplir para poder ingresar a los charts. En noviembre de 2011,
Billboard dispuso que para que esto sucediera, el valor de un disco no
debfa ser inferior a U$ 3,49 durante las primeras cuatro semanas des-
pués de su lanzamiento, y que cada cancién no debia valer menos de
U$ 0,39 durante los tres meses posteriores al mismo, duplicindose ese
valor si existiera una version deluxe o un CD extra (Werde, 2011). Esta
norma se origind, en gran medida, para contrarrestar ofertas exagera-
das -como la de Amazon en ese momento, que ofrecfa el nuevo disco
de Lady Gaga a U$ 0,99-, las cuales terminaban “inflando” el nimero
de ventas de un disco. Ya a finales de 2014, otro cambio importante
verfa la luz: las canciones vendidas en internet, asi como las reproduc-
ciones online -en servicios de streaming musical como Spotify, Beats
Music, Google Play y Xbox Music, entre otros- ahora serfan contabi-
lizadas al momento de elaborar el ranking. Asi, 1500 reproducciones
de una cancién -o 10 ventas digitales de la misma- serfan equivalentes
aun dlbum vendido.* Todo esto, por cierto, hallevado recientemente
-en febrero de 2016- a la Recording Industry Association of Ame-
rica a modificar los criterios mediante los cuales un dlbum o single
podia lograr la certificacién de “disco de oro” o “disco de platino”.
Lo que alguna vez fue solo el recuento de ventas “fisicas” de un disco
-500.000 para el disco de oro y un millén para el de platino-, ahora ha
incluido las ventas digitales y las reproducciones en streaming con los
mismos pardmetros que mencionamos al hablar del caso Billboard,
incluyendo ademds el recuento de las reproducciones de los videos

26 http://www.billboard.com/articles/columns/chart-beat/6320099/billboard-
200 -makeover-streams-digital-tracks
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en YouTube. (Knopper, 2016) En épocas mds recientes -mayo de
2018- los cdlculos han vuelto a cambiar, en esta ocasién ddndole mds
importancia a las reproducciones realizadas a través de suscripciones
“de pago” por sobre aquellas gratuitas. Asi, 1250 reproducciones del
primer tipo contardn como un dlbum vendido, mientras que se nece-
sitardn 3750 del segundo para lograr lo mismo.”’

Finalmente, la permanente busqueda del “préximo nimero uno”
que llevan adelante las companias discogrificas ha encontrado un
nuevo aliado: Shazam, una aplicacién -app, en la jerga tecnolégica-
para celulares, zablets y computadoras que permite identificar, solo
con apuntar el micréfono hacia la fuente de la musica, cudl es la can-
cién que estd sonando en la radio en un determinado momento. Lo
que a primera vista es una gran ayuda para los oyentes que quieren
“saber el nombre de esa cancidon que estdn escuchando ahora”, se ha
convertido -a partir del manejo de enormes cantidades de datos- en
un recurso que permite predecir futuros éxitos.

Asi, toda lainformacidn relativa a las basquedas de los oyentes ter-
mina registrindose en la base de datos de la companfa creadora de esta
aplicacién, en donde primero se organiza en su propio hit-parade, y
luego se ofrecen estos resultados a las empresas discograficas, a las es-
taciones de radio y a los programadores de conciertos. Peter Szabo,
uno de los jefes de esta compaifa, sostiene que los datos obtenidos
por esta app “han demostrado que normalmente podemos predecir
con 33 difas de anticipacién aquello que va a estar en la cima del Bill-
board Hot 1007, poniendo asf en evidencia el valor que este tipo de
informacién tiene para todos los actores involucrados en el proceso
de la creacién y distribucién de la masica grabada. (Knopper, 2014)

Entonces, en este contexto global e hiperconectado -y teniendo en
cuenta que, como sostenfa Attali, el hit-parade no es solo reflejo de
una situacién sino también creadora de la misma-, no nos sorpren-
de encontrar a gran parte de las canciones mencionadas por nuestros

27 https://completemusicupdate.com/article/billboard-decides-1250-streams-equals-one-
album-sale-so-long-as-the-listener-was-paying/

28 “Our data has shown that we can typically predict 33 days in advance what’s
going to be at the top of the Billboard Hot 100”. (Traduccién propia)
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alumnos dentro de los primeros puestos de los rankings -nacionales
e internacionales- correspondientes a la época en la que las encuestas
fueron realizadas (ver figuras 2 a 18). No obstante esto, es destaca-
ble que, si bien las listas de éxitos mds reconocidas -Billboard, Spotify
(en su versidén nacional e internacional), Top Latino, etc.- muestran
nombres que ya nos resultan familiares®, la presencia de artistas de
habla hispana se incrementa notablemente en aquellas listas que re-
flejan el consumo del mercado latinoamericano. Los artistas de habla
inglesa, por su parte -y como fiel reflejo de una industria que apunta
a un mercado lo mds amplio posible-, abundan en cada uno de los
rankings observados.

Figuras 2, 3, 4y S - Primeras 10 canciones del ranking 7he Hot 100 de
Billboard (correspondiente a las fechas: 19/03/16, 26/03/16, 02/04/16
y 09/04/16)

THEHOT

billboard |00

19 de marzo de 2016

1 | Work (Rihanna)

2 | Love yourself (Justin Bieber)

3 | Stressed out (Twenty One Pilots)

4 | My house (Flo Rida)

5 | Sorry (Justin Bieber)

6 | Pillowtalk (Zayn)

7 | Me, myself & I (G-Eazy x BebeRexha)
8 | Piece by piece (Kelly Clarkson)

9 |7 years (Lukas Graham)
10 | Cake by the ocean (DNCE)

29 En el caso del ranking elaborado por Spotify a partir de lo mds escuchado en Ar-
gentina en el momento en el que las encuestas fueron realizadas, podemos observar
que hasta 7 de las primeras 10 canciones de dicha lista estin también presentes entre
aquellas 10 mds frecuentemente mencionadas por nuestros alumnos.
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THEHOT

billboard |00

26 de marzo de 2016
1 | Work (Rihanna)
2 | Love yourself (Justin Bieber)
3 | Stressed out (Twenty One Pilots)
4 | My house (Flo Rida)
S |7 years (Lukas Graham)
6 | Pillowtalk (Zayn)
7 | Me, myself & I (G-Eazy x BebeRexha)
8 | Sorry (Justin Bieber)
9 | Cake by the ocean (DNCE)
10 | Itook a pill in Ibiza (Mike Posner)

THEHOT

billboard |00

2 de abril de 2016
1 | Work (Rihanna)
2 | Love yourself (Justin Bieber)
3 |7 years (Lukas Graham)
4 | Stressed out (Twenty One Pilots)
S | My house (Flo Rida)
6 | Pillowtalk (Zayn)
7 | Me, myself & I (G-Eazy x BebeRexha)
8 | Sorry (Justin Bieber)
9 | Cake by the ocean (DNCE)
10 | Dangerous woman (Ariana Grande)
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billboard |OO
9 de abril de 2016

1 | Work (Rihanna)

2 |7 years (Lukas Graham)

3 | Love yourself (Justin Bieber)

4 | My house (Flo Rida)

S | Stressed out (Twenty One Pilots)

6 | No (Meghan Trainor)

7 | Me, myself & I (G-Eazy x BebeRexha)

8 | Pillowtalk (Zayn)

9 | Cake by the ocean (DNCE)

10 | Itook a pill in Ibiza (Mike Posner)

Fuente: http://www.billboard.com/charts/hot-100

Figuras 6,7, 8, 9y 10 - Primeras 10 canciones del ranking 7op Latino
(correspondiente a las fechas: 14/03/16, 21/03/16, 28/03/16, 04/04/16 y

11/04/16)
L ]
TOP latino
14 de marzo de 2016
1 | Sorry (Justin Bieber)
2 | Love yourself (Justin Bieber)
3 | Stressed out (Twenty One Pilots)
4 | No soy una de esas (Jesse &Joy)
S | Hasta el amanecer (Nicky Jam)
6 | Bang my head (David Guetta)
7 | Lightit up (Major Lazer)
8 | Work (Rihanna)
9 | Reality (Lost Frequencies)
10 | Faded (Alan Walker)
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TOPatino

21 de marzo de 2016

1

N N - NV NP N

Love yourself (Justin Bieber)
Sorry (Justin Bieber)

Stressed out (Twenty One Pilots)
No soy una de esas (Jesse &Joy)
Hasta el amanecer (Nicky Jam)
Bang my head (David Guetta)
Light it up (Major Lazer)

Work (Rihanna)

Reality (Lost Frequencies)

Faded (Alan Walker)

TOP|atino

28 de marzo de 2016
1 | Sorry (Justin Bieber)
2 | No soy una de esas (Jesse &Joy)
3 | Stressed out (Twenty One Pilots)
4 | Hasta el amanecer (Nicky Jam)
S | Work (Rihanna)
6 | Bang my head (David Guetta)
7 | Love yourself (Justin Bieber)
8 |Light it up (Major Lazer)
9 | Faded (Alan Walker)
10 | Cake by the ocean (DNCE)
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T(;)P latino

4 de abril de 2016

1 | Hasta el amanecer (Nicky Jam)
2 | Sorry (Justin Bieber)

3 | No soy una de esas (Jesse &Joy)
4 | Stressed out (Twenty One Pilots)
5 | Work (Rihanna)

6 | Bang my head (David Guetta)
7 | Faded (Alan Walker)

8 | Light it up (Major Lazer)

9 | Love yourself (Justin Bieber)
10 | El perdedor (Maluma)

T(:)P latino

11 de abril de 2016

1 | Work (Rihanna)

2 | Stressed out (Twenty One Pilots)
3 | Sorry (Justin Bieber)

4 | Hasta el amanecer (Nicky Jam)

S | Love yourself (Justin Bieber)

6 | No soy una de esas (Jesse &Joy)
7 | Faded (Alan Walker)

8 | Bang my head (David Guetta)

9 | Light it up (Major Lazer)

10 | Adventure of a lifetime (Coldplay)

Fuente: http://www.toplatino.net/category/rankings/ranking/
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Figuras 11, 12, 13 y 14 - Primeras 10 canciones del ranking de Spotify
Internacional (correspondiente a las fechas: 17/03/16, 24/03/16,

31/03/16y 07/04/16)

@ Spotify:
INTERNACIONAL
17 de marzo de 2016

1 | Work (Rihanna)

2 | Pillowtalk (Zayn)

3 |7 years (Lukas Graham)

4 | Love yourself (Justin Bieber)

S |Itook a pill in Ibiza (Mike Posner)

6 | Stressed out (Twenty One Pilots)

7 | Me, myself & I (G-Eazy x BebeRexha)

8 | Work from home (Fifth Harmony)

9 | Faded (Alan Walker)

10 | Sorry (Justin Bieber)
@ Spotify
INTERNACIONAL
24 de marzo de 2016

1 | Work (Rihanna)

2 |7 years (Lukas Graham)

3 |Itooka pill in Ibiza (Mike Posner)

4 | Pillowtalk (Zayn)

S | Love yourself (Justin Bieber)

6 | Work from home (Fifth Harmony)

7 | Stressed out (Twenty One Pilots)

8 | Faded (Alan Walker)

9 | Me, myself & I (G-Eazy x BebeR exha)

10 | Fast car (Jonas Blue)
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@ Spotify:

INTERNACIONAL
31 de marzo de 2016

1 | Work (Rihanna)

2 |Itooka pill in Ibiza (Mike Posner)

3 |7 years (Lukas Graham)

4 | Pillowtalk (Zayn)

S | Work from home (Fifth Harmony)

6 | Stressed out (Twenty One Pilots)

7 | Love yourself (Justin Bieber)

8 | Me, myself & I (G-Eazy x BebeRexha)

9 | Faded (Alan Walker)

10 | Fast car (Jonas Blue)

@ Spotify

INTERNACIONAL
7 de abril de 2016

1 | Work (Rihanna)

2 |Itooka pill in Ibiza (Mike Posner)

3 |7 years (Lukas Graham)

4 | Work from home (Fifth Harmony)

5 | Pillowtalk (Zayn)

6 | Stressed out (Twenty One Pilots)

7 | Cheap thrills (Sia)

8 | Love yourself (Justin Bieber)

9 | Faded (Alan Walker)

10 | Me, myself & I (G-Eazy x BebeRexha)

Fuente: https://spotifycharts.com/regional

71



Las Industrias Culturales y el consumo musical adolescente

Figuras 15, 16, 17 y 18 - Primeras 10 canciones del ranking de Spotify
Argentina (correspondiente a las fechas: 17/03/16, 24/03/16,31/03/16

y 07/04/16)

@ Spotify’
ARGENTINA
17 de marzo de 2016

1 | Picky (Joey Montana)

2 | Hasta el amanecer (Nicky Jam)

3 | Borro cassette (Maluma)

4 | Work (Rihanna)

S | Yo te propongo (Rombai)

6 | Sorry (Justin Bieber)

7 | Love yourself (Justin Bieber)

8 | Eratranquila (Mdrama)

9 |Loquita (M4rama)

10 | Stitches (Shawn Mendes)

@ Spotify

ARGENTINA
24 de marzo de 2016

1 | Picky (Joey Montana)

2 |Hasta el amanecer (Nicky Jam)

3 | Work (Rihanna)

4 | Borro cassette (Maluma)

S | Eratranquila (Mdrama)

6 | Yo te propongo (Rombai)

7 | Love yourself (Justin Bieber)

8 | Sorry (Justin Bieber)

9 | Nocheloca (Mdrama)

10 | Adventure of a lifetime (Coldplay)
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@ Spotify:

ARGENTINA
31 de marzo de 2016

1 | Picky (Joey Montana)

2 | Work (Rihanna)

3 | Hasta el amanecer (Nicky Jam)

4 | Borro cassette (Maluma)

5 | Love yourself (Justin Bieber)

6 | Era tranquila (Mdrama)

7 | Pillowtalk (Zayn)

8 | Sorry (Justin Bieber)

9 | Noche loca (Mdrama)

10 | Adventure of a lifetime (Coldplay)

@ Spotify

ARGENTINA
7 de abril de 2016

1 | Work (Rihanna)

2 | Picky (Joey Montana)

3 | Hasta el amanecer (Nicky Jam)

4 | Borro cassette (Maluma)

5 | Adventure of a lifetime (Coldplay)

6 | Love yourself (Justin Bieber)

7 | Sorry (Justin Bieber)

8 |7 years (Lukas Graham)

9 | Era tranquila (Mdrama)

10 | Pillowtalk (Zayn)

Fuente: https://spotifycharts.com/regional
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De MTYV a YouTube: todo lo que necesitamos es un videoclip

Durante los tltimos treinta afios se ha venido desarrollando una ten-
dencia muy clara en lo que respecta a la produccién musical: no hay
artista -al menos dentro del campo orientado a la juventud- que no
haya aprendido rdpidamente que a sus canciones, discos y concier-
tos debe obligatoriamente agregar el estimulo visual por excelencia: el
videoclip. De entre todas las definiciones posibles del mismo, quizds
la siguiente sea, como sostiene Jon E. Illescas, “la mds democritica”
y abarcadora:

Un videoclip es un cortometraje basado en el desarrollo de una com-
posicién musical previa que fundamenta el despliegue de un conjun-
to de imdgenes, las cuales, unidas a la musica, dan lugar a un nuevo
discurso estético. (Illescas, 2014) (Illescas, 2015, p. 41)

Mis interesante adn -para poder tomar conciencia de la importan-
cia de este tema en el marco del consumo musical adolescente- es la
distincion que el mismo Illescas hard luego entre lo que denomina
videoclip comercial® y videoclip mainstream o dominante’, siendo
este ultimo no solo “una evolucién del primero”, sino también el
encargado de difundir una serie de “constantes” o ideas claramente
orientadas a atraer al publico y promover el consumo. Estas ideas, que
analizaremos mds adelante, dejan bien en claro los objetivos de la in-
dustria musical, como asf también reflejan aquellas caracteristicas que
suelen asociarse a los conceptos de éxito y felicidad.

Si bien suele considerarse al videoclip de Bobemian Rbapsody
(1975), del grupo britinico Queen, como el primer videoclip co-
mercial, es posible encontrar en décadas anteriores ejemplos que se

30 “El videoclip comercial es un tipo de videoclip producido para la obtencién de
réditos econdmicos, sea por medio de su venta directa o indirecta. Usualmente estd
asociado a la publicidad de un intérprete y/o una determinada composicién musi-
cal.” (Illescas, 2015, p. 42)

31 “El videoclip mainstream [0 dominante] es aquel videoclip comercial producido
y difundido por las industrias culturales hegeménicas con la intencién de conquis-
tar un publico mayoritario dentro de una o varias franjas de edad en un territorio
determinado, usualmente, de amplitud trasnacional.” (Illescas, 2015, p. 42)
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aproximan a los mismos. Los soundies -mdquinas reproductoras de
videos, por lo general de bailarinas haciendo striptease al compds de
la musica-, destinados a las tropas durante la II Guerra Mundial, fue-
ron quizs los primeros ejemplos de lo que luego se transformaria en
videoclip, y posteriormente -ya utilizados por las estrellas y grupos de
rock de los cincuenta y sesenta- los Scopitones, méquinas similares a
los jukebox que reproducian peliculas en donde los artistas interpre-
taban sus canciones sobre un escenario o ambiente decorado para la
ocasion (Illescas, 2015, pp. 46-47). Estos ultimos cumplian claramen-
te el papel de difundir las nuevas composiciones y singles mediante
filmaciones breves y atractivas, que pronto también llegarfan a la te-
levisién y a un publico que hasta ese entonces solo podia ver a sus
artistas favoritos durante las giras y conciertos.

A pesar de ello, la industria discogréfica tardé varios afios en lograr
ver la oportunidad que estos ejemplos le brindaban. Fue recién en
agosto de 1981 cuando las reglas cambiaron para todos: la aparicién
del canal televisivo MTV -Music Television- obligé a la industria a
adoptar al videoclip como un recurso cada vez mds necesario al mo-
mento de difundir a un artista, un disco o una cancién. A pesar de
una cierta reticencia primaria a pasar musica “negra” -aquella que
luego irénicamente terminarfa llevando a la fama al canal a través de
los videos de Michael Jackson-, MTV pronto transformé no solo a
la industria musical, sino también a los artistas y a su propio publico.
El mundo en el que la radio era la principal difusora del rock estaba
cambiando velozmente —no por nada el primer videoclip difundido
en este canal fue Video Killed The Radio Star”, del grupo electro-
pop The Buggles-, y pronto fue impensado que un disco o cancién
nueva no estuviera acompafiado de su propio videoclip. A pesar de
un momento inicial en el que el mundo de la musica estaba regido
por el pop mainstream -Madonna fue tal vez la primera “artista re-
presentativa de la cadena”, como sostiene Martel (2014, p. 146)-, con
el tiempo MTV se transformarfa en una empresa totalmente diver-
sificada, apuntando a un ptblico mucho més amplio a través de 150
canales, cada cual con su propio perfil y su musica asociada. Porque

32 “El video matd a la estrella de radio™.
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lo cierto aqui es que el videoclip, pensado no solo como producto
de difusién, se ha transformado a la vez en una via a través de la cual
pueden transmitirse ciertas ideas y mensajes que van mds all4 de lo
meramente musical.

Volviendo entonces al concepto de videoclip mainstream o domi-
nante de Illescas, podemos observar ciertas “constantes” o caracterfs-
ticas que reﬂejan principalmente aquellas ideas y comportamientos
que las industrias culturales proponen a los jévenes como sinénimos
de éxito y felicidad. Asi, una continua invitacién al consumo se pre-
senta bajo la forma de imdgenes en donde la diversion y la felicidad
solo se obtienen en un contexto en el que el hedonismo tiene el papel
preponderante, y en el cual la ilusién de la juventud eterna es acompa-
fiada por grandes dosis de alcohol, sexo, dinero y violencia. Todo esto
se presenta, de una forma muy clara, en una realidad altamente com-
petitiva en la que la “hegemonia estadounidense” queda en primer
plano, no solo debido a que las principales compaiifas productoras
de videoclips pertenecen a dicho pafs, sino también porque la idea del
“suefio americano” todavia es atractiva y ficilmente comercializable.
(Illescas, 2015, pp. 231-260)

La llegada al publico masivo de znternet y de YouTube —sitio web
en donde los usuarios pueden subir y ver videos, fundado en 2005
y adquirido por Google en 2006- hizo crecer exponencialmente la
presencia de los videoclips, y pronto otras plataformas siguieron sus
pasos, muchas veces bajo la administracién o “tutela” de las propias
comparias discogrificas. El auge de la banda ancha y del wifs, junto
al desarrollo acelerado de la telefonfa celular -los smartphones, princi-
palmente-, las computadoras portitiles y las zablets, permite actual-
mente acceder a los videoclips desde pricticamente cualquier lugar, y
en cualquier momento. Asi, no es de extrafiar que YouTube sea una
de las tres pginas de internet mds visitadas del mundo -las otras dos
son Google” y Facebook- concentrando ella misma la mayor parte de
los videoclips existentes, incluso aquellos pertenecientes a compafiias
rivales, previo pago de los derechos correspondientes. Por lo pronto,
que YouTube -0 pdginas web similares- sea uno de los dos modos pre-

33 Empresa propietaria de YouTube, como mencionamos anteriormente.
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feridos por nuestros alumnos al momento de escuchar musica nos
muestra hasta qué punto esta forma de acceso a la misma se ha vuelto
algo natural. La omnipresencia de internet y de las nuevas tecnologfas
se presenta aqui, entonces, como el szze gua non al momento de acer-
carnos a la musica, abarcando asf cerca del 80% de las formas en las
que los alumnos encuestados acceden a ella, como se puede observar
en el gréfico S.

Grifico 5 - ;C6émo es més frecuente que escuches musica?

S00
450
400
350
300
250
200
150
100

S0

453 440

1. Radio 6. Webs de videos

2.CDs / Vinilos que compro 7. Webs streaming de musica
3. CDs que grabo o me graban 8. Bares o discotecas

4. TV 9. Salas locales de concierto

5. Teléfono celular o reproductores tipoiPod ~ 10. Otras

Fuente: Encuesta, pregunta 5 (ver Anexo)
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La realidad musical en el posmodernismo: la musica en la vida
de los jévenes

Si deseamos analizar las principales caracteristicas del posmodernis-
mo, serd de gran ayuda observar algunos de los rasgos que Feathersto-
ne (2000) aisla y describe:

El posmodernismo conlleva un ataque al arte auténomo, institucio-
nalizado, para negar sus fundamentos y su objeto. No cabe entender
el arte como una forma superior de experiencia derivada del genio
creativo o de cualidades especiales del artista. Ya estd todo visto y es-
crito; el artista no puede alcanzar la singularidad, sino que estd con-
denado a hacer repeticiones, cosa que debe realizar sin pretensiones.
(--.) Ya no es posible una distincién vilida entre el arte elevado o serio
y el arte popular masivo y el kitsch. (pp. 203-204)

La idea de “genio” ha sido desterrada casi totalmente del 4mbito mu-
sical, por lo menos en el sentido tradicional de término. A pesar del
entusiasmo y admiracién que muchos fans o admiradores sientan por
determinado musico o cantante podemos ver que dichos sentimien-
tos no se relacionan directamente con las capacidades o talentos artis-
ticos del mismo. Tradicionalmente el genio, como artista innovador,
se salfa de los pardmetros comunes por donde discurria el quehacer
artistico de su época y, en muchas ocasiones, el pablico no lograba
comprender sus intenciones e ideas sino hasta mucho tiempo des-
pués de convivir con ellas. Pero lo cierto es que los tiempos actuales
nos van mostrando otros caminos por los que transcurre la realidad
musical. Aqui claramente se observa que la dicotomia miisica comer-
cial / miisica no comercial vuelve evidente dos modos de vida -y de
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trabajo- que dejan de lado la idea de “genio” que menciondbamos
antes. Por un lado, como sostiene Héctor Fouce Rodriguez (2012,
pp- 179-180), “el alejamiento de la figura de genio creador acerca a
los musicos emergentes a la figura del artesano, la reivindicacién de
la vocacién por encima de los réditos laborales y el gusto por el traba-
jo bien hecho”, mientras que por otro atin continda en pie “el viejo
modelo de produccién de la industria musical (...), estandarizado y
alejado del publico”.

Con respecto a esto ultimo, podemos ver que lo que realmente su-
cede es que, en el caso de la musica popular -y mds atin en la musica de
rock comercial-, el objetivo primordial es el de satisfacer las demandas
de un publico que no suele exigir sino mds de lo mismo. La premisa
bésica que todo artista debe contemplar para mantenerse vigente es la
de “no traicionar a su publico”, entendiéndose esto como dedicarse
a hacer aquello que se espera de €l: repetirse. El artista que sucumbe
ante los “delirios de originalidad” corre el gran riesgo de ser ripida-
mente desplazado y olvidado por la audiencia. Aun asi, quizds todavia
pueda considerdrselo como “un elegido”, aunque ya no son las musas
griegas las encargadas de depositar en ¢l los dones o talentos, sino que
es la industria quien lo crea y mantiene para luego, en muchas ocasio-
nes, descartarlo. En una época que ya no es la “era de la musa, sino del
rendimiento”, incluso el juego ha perdido lo ludico, y se ha visto so-
metido a la “coaccién” que aquél ejerce en nosotros, transformando
al concepto mismo de dzversion ya no en algo separado de la nocién
de trabajo, sino en su propio producto (Han, 2014a, p. 58). Al mismo
tiempo, este proceso histdrico, econémico y social nos obnubila, hip-
notizdndonos y distrayéndonos mientras la idea misma del consumo
pasa a ser la prioridad de todo proceso humano.

El posmodernismo apunta directamente a las sensaciones, al aqui
y ahora, a reaccionar ante los estimulos sin exigirnos un andlisis de-
masiado profundo sobre aquello que nos ofrece. Privilegiar la forma
por sobre el contenido, como ya hemos mencionado, es uno de los re-
cursos esenciales de este momento. Cuando la musica viene rodeada
de elementos que encandilan e hipnotizan al espectador, provocando
que el foco de atencién se traslade continuamente de un punto a otro,
notamos que la experiencia final puede describirse como un cimu-
lo de experiencias menores que contribuyen a la ilusién de creernos
frente a un arte original y de calidad. Gran parte de la industria musi-
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cal no busca que reflexionemos sobre ella -ni sobre su producto, claro
estd-, sino que dispongamos de nuestros sentidos para recibirla, mien-
tras que el hecho de poder colmar las expectativas de la audiencia se
transforma en el eje a través del cual se mueven estas producciones.
En el nivel de las experiencias culturales cotidianas, el posmoder-
nismo implica la transformacién de la realidad en imdgenes y la frag-
mentacién del tiempo en una serie de presentes perpetuos. La cultura
cotidiana posmoderna es, por tanto, una cultura de la diversidad y la
heterogeneidad estilisticas, de una sobrecarga de imaginerfa y simu-
lacros que lleva a una pérdida del referente o del sentido de realidad.
Es asf que no podemos ya observar una tnica realidad presente en
el campo de la musica, ya que las realidades que esta presenta estdn
conformadas por superposiciones y mezclas de otras preexistentes y,
a la vez, atn vigentes. Dentro del campo de la musica pop, por citar
un caso, la diversidad estilistica entre los distintos artistas resulta, en
ciertos casos, mds que evidente, aunque también, y en forma paradé-
jica, nadie dudarfa a la hora de catalogarlos como artistas comerciales.
Multiples imdgenes de todos los tiempos nos bombardean y con-
forman un presente con tantas facetas como personas hay. Esto suele
provocar que la coexistencia, muchas veces forzada, de realidades di-
versas nos provoque la sensacién de no saber a qué mundo pertene-
cemos, incluyendo, por qué no, la omnipresente “retromania”, que
pone de manifiesto el critico y periodista musical Simon Reynolds
(2012) en el libro del mismo nombre, cuando dice lo siguiente:

En vez de ser un umbral hacia el futuro, los primeros diez afios del
siglo XXI resultaron ser una década “re”. Los 2000 estuvieron domi-
nados por el prefijo “re”: revivals, reediciones, remakes, reescenifica-
ciones. Retrospeccién interminable: cada afio trafa una nueva racha
de aniversarios, con su concomitante superabundancia de biogra-
fias, memorias, rockumentales, biopics y nimeros conmemorativos
de revistas. Ademds estaban las reformaciones (nuevas formaciones)
de las bandas, ya se tratara de grupos que se 7eunian para realizar gi-
ras nostdlgicas cuyo objetivo era reabastecer (o abultar todavia mds)
las cuentas bancarias de sus integrantes (The Police, Led Zeppelin,
Pixies... 1a lista es interminable) o de una precuela para retornar al es-
tudio de grabacién y relanzar sus carreras (Stooges, Throbbing Grist-
le, Devo, Fleetwood Mac, MyBloody Valentine et al., p. 12).
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Luego de observar todo esto, no es dificil comprender el estado de
situacion actual de la musica y de los propios jévenes -quizds sus
mids grandes consumidores-, en un mundo veloz en donde todo estd
disponible mientras se entremezcla y genera novedades que muchas
veces tienen un gusto extrafo que mds se asemeja al pasado que al
presente, al tiempo que parece cortar los lazos que la unen con su
propia historia. Esta realidad musical se nos presenta como andloga a
la nocién de no-lugar expresada por Marc Augé (1999):

Asi, al definir el lugar como un espacio en donde se pueden leer la
identidad, la relacién y la historia, propuse llamar no-lugares a los
espacios donde esta lectura no era posible. Estos espacios, cada dia
mds numerosos, son:

Los espacios de circulacién: autopistas, dreas de servicios en las gaso-
lineras, acropuertos, vias aéreas...

Los espacios de consumo: super e hipermercados, cadenas ho-
teleras.

Los espacios de la comunicacién: pantallas, cables, ondas con apa-
riencia a veces inmateriales.>

En el caso de la msica, en particular, vamos notando que la propia
identidad de cada lugar en que esta se origina se va diluyendo a favor
de un nuevo sentido de identificacién global. La misma musica pop
ha incursionado en terrenos que antes le eran ajenos, tales como el
de la musica latina o el hip-hop, hasta llegar a un punto en el que
cada musico ha transformado su modo de ser y expresarse.*® El mejor
recurso para abarcar la mayor audiencia y, a la vez, mantenerla satis-
fecha, parece consistir en desplegar un abanico de rasgos diversos en

34 Augé, M. (1999, noviembre). Sobremodernidad. Del mundo de boy al mundo
de mariana. En Memoria — Revista mensual de politica y cultura, 129, México.

Recuperado  de:  http://tijuana-artes.blogspot.com.ar/2006/01/sobremoderni-
dad-del-mundo-de-hoy-al.html

35 Las razones de esta situacién pueden incluso ser mds profundas que lo que a
primera vista se observa. Como sostiene Frédéric Martel (2011, p. 304): “De hecho,
el éxito del reggaetdn se explica porque conecta por primera vez a la segunda y la
tercera generacién de hispanos que viven en Estados Unidos con sus origenes, los
de sus padres: el estilo urbano del hip hop representa el pais donde viven y el ritmo
caribefio sus raices”.
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los que los espectadores puedan verse reflejados, con el consecuente
“emborronamiento de las categorias que solian articular el mundo de
la musica popular”, en donde la “oferta musical aparece hiperfrag-
mentada” (Fouce Rodriguez, 2012, p. 176).

Los no-lugares tienden a superponerse y, por ende, a parecerse
entre si: “los acropuertos se parecen a los supermercados, miramos
la televisién en los aviones, escuchamos las noticias llenando el de-
pdsito de nuestro coche en las gasolineras que se parecen, cada vez
mds, también a los supermercados” (Augé, 1999). La nacionalidad y
el pasado de cada musico se han unificado en un sentido de identifi-
cacién global basado en producir lo que la gente desea. Si la industria
actual decide que el mercado latino es muy importante en lo que a
cantidad de ventas se refiere, entonces habrd que producir mds dis-
cos en espaﬁol, sin importar si quien canta conoce verdaderamente
el idioma o estd familiarizado con la musica propia de los hispanoa-
mericanos, como claramente lo expresa Keith Negus (2005, p. 270)
al decir que “muchos ejecutivos de las companfas discogréficas (...)
suefian con znternacionalizar aun artista que no tenga el inglés como
lengua materna”.

De esta manera la juventud estd siendo educada, a pesar de los es-
fuerzos que en contrario puedan presentar la familia o el sistema edu-
cativo, en la idea de que se puede definir al éxito como el hecho de ha-
cerse conocido y ser aclamado por haber sabido seguir el camino que
los demds marcan. Como ya mencionamos al citar a Featherstone, la
originalidad solo es bien recibida si encaja dentro de cinones prees-
tablecidos. Antes de presentar algo nuevo parece que es conveniente
saber si los demds realmente esperan dicha novedad.

Relaciones existentes entre gusto, gusto musical y grupos sociales

Para abordar este tema es de gran importancia realizar un acercamien-
to a la obra del socidlogo francés Pierre Bourdieu, quien desarrolld
gran parte de su trabajo investigando las caracteristicas de la dindmi-
ca social de la segunda mitad del siglo XX. Una de sus principales
obras, por no decir la mis ambiciosa, es La distincion, la cual expone
los resultados de una exhaustiva investigacion de las relaciones entre
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sociedad y gusto. En particular, Bourdieu introduce el concepto de
capital cultural, el cual es adquirido tanto a través de la tradicién cul-
tural de padres y abuelos como en la escuela e instituciones educativas
superiores. En dicho trabajo desarrolla un pormenorizado andlisis de
las relaciones existentes entre las practicas y los consumos y concibe la
correspondencia “entre las posiciones sociales, las clases (...) y los gus-
tos o las pricticas, como una relacién mecdnica y directa” (Bourdieu,
2003, p.26). El desarrollo de esta investigacién profundiza también el
concepto de habitus, el cual es definido por el mismo Bourdieu de la
siguiente manera:

El habitus se define como un sistema de disposiciones durables y
transferibles — estructuras estructuradas predispuestas a funcionar
como estructuras estructurantes-que integran todas las experiencias
pasadas y funciona en cada momento como matriz estructurante de
las percepciones, las apreciaciones y las acciones de los agentes cara
a una coyuntura o acontecimiento y que €l contribuye a producir.
(2000, p. 54)

o también:

Estructuras estructuradas, principios generadores de pricticas dis-
tintas y distintivas —lo que el obrero come y sobre todo su manera
de comerlo, el deporte que practica y su manera de practicarlo, sus
opiniones politicas y su manera de expresarlas difieren sistemdtica-
mente del consumo o de las actividades correspondientes del indus-
trial-, estructuras estructuradas, los habitus son también estructuras
estructurantes, esquemas clasificatorios, principios de clasificacién,
principios de visién y de divisién, de gustos diferentes. Producen di-
ferencias diferentes, operan distinciones entre lo que es bueno y lo
que es malo, entre lo que estd bien y lo que estd mal, entre lo que es
distinguido y lo que es vulgar, etc. Asi, por ejemplo, el mismo com-
portamiento o el mismo bien puede parecer distinguido a uno, pre-
tencioso a otro, vulgar a un tercero. (2003, pp. 33-34)

Si bien la obra La distincion refleja principalmente las complejas rela-
ciones que involucran al gusto en la sociedad francesa, es posible ob-
servar que muchos de los conceptos analizados en ella pueden gene-
ralizarse relativamente para ciertos aspectos de la sociedad occidental.
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En los casos en los que Bourdieu aborda el tema de los gustos
musicales y su relacion con los capitales econdmicos y culturales, asi
como con el habitus, notamos que privilegia un anilisis centrado solo
en lo que se refiere a dos categorfas musicales claramente definidas y
opuestas: la musica seria, formal o cldsica y la musica popular. Las
complejas relaciones existentes entre consumo musical y sexo, nivel
de estudios realizados, nivel de ingresos econémicos, tipo de trabajo,
asf como religion o hobbies preferidos no se detienen en el aspecto que
es de nuestro interés: el de los adolescentes®, por lo que la interaccion
entre ellos y sus musicas no es abordada.

A pesar de ello, si es posible establecer puntos de contacto entre
las caracteristicas de la musica preferida por los adolescentes y los
elementos que conforman su habitus y su capital cultural. Creemos
que los conceptos definidos por Bourdieu en sus obras son de gran
utilidad al momento de analizar las caracteristicas e interacciones que
abordaremos en nuestra investigacion.

Los jévenes poseen de por si un claro sentido de pertenencia a
ciertos grupos sociales y a las pricticas y consumos que se desarro-
llan dentro de ellos. No solo estamos refiriéndonos a una aceptacién
consciente de los gustos y consumos comunes que se desarrollan den-
tro de cada grupo sino también a un preciso reconocimiento de todo
aquello que los diferencia de otros. Lo que puede ser visto, en algtin
caso, como signo de la existencia de prejuicios, no es sino un claro
ejemplo de cémo los adolescentes conciben las relaciones que 16gi-
camente “deberfan” existir, por ejemplo, entre musica y las distintas
clases sociales.

36 En su conocida entrevista de 1978 —La “juventud” no es mds que una palabra
(Bourdieu, 2002)- Bourdieu pone de manifiesto la ambigiiedad del término y la
consecuente multiplicidad de interpretaciones, que dependen tanto del contexto
social como el histérico, destacando también que “cada campo tiene sus leyes es-
pecificas de envejecimiento” y denunciando a la vez la manipulacién de la palabra
“juventud”, ya que “sélo con un abuso tremendo del lenguaje se puede colocar bajo
el mismo concepto universos sociales que no tienen casi nada en comtn”, donde
“estos ‘jévenes’ se encuentran en una especie de tierra de nadie social, pues son adul-
tos para ciertas cosas y nifios para otras, aparecen en los dos cuadros”. (pp. 164-165)
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Como vimos anteriormente, la industria tiene muy bien organi-
zado el proceso de produccién, venta y difusién de la musica. A di-
ferencia de lo que sucede con otras musicas juveniles en nuestro pais
(cumbia villera, bailanta, incluidas dentro de la denominada “musica
tropical”), en donde el mensaje y los modos de expresarlo se muestran
claramente dirigidos a un sector social de nivel econémico medio /
bajo, en los casos del rock y del pop se observa que el zarget al que se
apunta es radicalmente distinto. No solo nos referimos aquf expresa-
mente a las letras de las canciones sino también a todos los elementos
lingtifsticos que acompanan o se relacionan con dichas musicas, tales
como el nombre de los grupos, de los lugares en donde se baila (disco-
tecas) o de las radios® en las que se difunde.

En este sentido, son muy claras las diferenciaciones que enuncia
Elbaum (2000b) al referirse tanto al mundo de la discoteca y el rock
como al de la musica tropical o bailanta. Para el primer caso podemos
ver que “la inclusién del (idioma) inglés y el francés convierte a las
practicas lingiifsticas en otro de los sutiles mecanismos de diferen-
ciacién con los no iniciados”. Esto es observable en los nombres de
las discotecas (New York City, Dimension, Roxy, Frere, Caix, entre
otros), en la inclusién de expresiones extranjeras en el lenguaje colo-
quial (fashion, top, light, sorry, cool, down, etc.)y en el auge de todo lo
que haga referencia a lo multimedial y la informadtica (las luces ldser,
la musica programada en computadoras, etc.).

Las diferencias lingiifsticas, que a la vez demarcan territorios y per-
tenencias a distintos niveles sociales y de consumo, son estimuladas
por el mercado correspondiente con el fin de mantener una clara dis-
tincién entre un sector y otro. Lo que sucede en los centros urbanos
de nuestro pafs enuncia claramente el propdsito de gran parte de la
musica producida para los adolescentes (la musica pop principalmen-
te): apuntar directamente hacia lo que consideramos como el “ado-

37 No sucede lo mismo con el fenémeno de la “cumbia pop” o “cumbia cheta”,
estilo popularizado en nuestro pafs durante la segunda década del siglo XXI y mids
orientado a las clases medias y altas.

38 Aunque el poder de la radio se haya visto claramente debilitado desde comienzos
del siglo XX1, a partir de la irrupcién de la internet de banda ancha y de la prolifera-
cién de servicios de streaming musical, como vimos en capitulos anteriores.
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lescente global”, de buen nivel econémico y con un tipo de habitus
que lo asemeja al modelo de joven estadounidense, el cual se ha ido
extendiendo por todo el mundo.

Este adolescente global, “homogeneizado” por el mercado a fin de
poder ser abordado de manera similar sin importar dénde viva o el
idioma que hable, es el soberano de un proceso comercial que mueve
enormes cantidades de dinero. La nocién de “qué es ser joven™ o
“hasta cudndo se es joven” es modificada y regulada en muchos casos
por los intereses econdmicos de industrias que van creando las necesi-
dades y, a la vez, ofertando los productos que las satisfagan. El mismo
Elbaum, refiriéndose a la extensién del periodo juvenil, expresa que

(...) los discotequeros y los cultores de la musica rock manifestaron
repetidamente que su duracién alcanza aproximadamente hasta los
27 o 30 anos, trasladando la asuncién de ciertas responsabilidades
a esa edad y relacionando la pertenencia a los criterios (...) como la
“onda”, la transgresién y la estética exhibida. (2000a, p.167)

Para evitar confusiones, debemos notar que en muchos casos la musica
orientada a los adolescentes vende una imagen de psendotransgresion,
promociondndose como parte de un rock rebelde y critico, debido a
que discursivamente el hecho de aceptarse como complaciente, su-
perficial y frivolo no tendria réditos econédmicos. El mercado musical
-y el del pop en particular- también ha descubierto que una imagen
transgresora provee mejores expectativas comerciales, posicionéndo—
se desde lo que se supone un nivel “superior” para oponerse a todo
aquello “inferior” o distinto a lo que no queremos parecernos jamds.
Volviendo a la cuestién de la distincidn de Bourdieu, podemos obser-
var que, como sostienen Joseph Heath y Andrew Potter en su libro

39 Esta nocion es profundamente compleja, como sostienen Margulis y Urresti
(20004, p. 15): “El tema se complica cuando “juventud” no refiere solo a un estado,
una condicién social 0 una etapa de la vida, sino ademds significa un producto. La
juventud aparece entonces como valor simbélico asociado con rasgos apreciados —
sobre todo por la estética dominante-, lo que permite comercializar sus atributos (o
sus signos exteriores), multiplicando la variedad de mercancias —bienes y servicios-
que impactan directa o indirectamente sobre los discursos sociales que la aluden y
la identifican.”
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Rebelarse vende (2005), “el criterio estético tiene una importancia ex-
traordinaria en la jerarquizacion social. Tener buen gusto no consiste
s6lo en apreciar la finura, sino también en despreciar la vulgaridad”

(p. 143).

Identidad, juventud y consumo en el posmodernismo

0

May you stay forever young.*
Bob Dylan, Forever young

En la vida de los jévenes es muy alta la importancia que tiene el hecho
de reconocerse como parte de un grupo que lo contiene e identifi-
ca, ademds de ayudarlo a crecer y a adquirir su propia personalidad
e independencia. Pero el mismo tiempo vemos que esta realidad se
ve levemente trastrocada: es la industria quien crea “grupos” todo el
tiempo, los cuales ejercen una fuerte atraccion sobre los jovenes, al
punto de que el sentido de pertenencia a alguno de ellos se convierte
en una prioridad en el camino de sentirse identificado y contenido.
Este proceso es llevado a cabo por un sistema que contribuye a deter-
minar las reales caracteristicas que definen a quiénes verdaderamente
pueden considerarse como parte de la “juventud”. Estas caracterfs-
ticas trascienden ampliamente los niveles marcados por la edad, ya
que la juventud “no es una condicién natural sino una construccion
histérica que se articula sobre recursos materiales y simbdlicos” (Mar-
gulis y Urresti, 2000b, p. 133).

Como sostiene Douglas Kellner (2011), el concepto de identidad
ha ido transformdndose a través de las épocas. Asi, en las sociedades
tradicionales -premodernas- esta era “algo fijo, s6lido y estable”, con-
figurada de acuerdo a los roles sociales que la misma sociedad definfa
y que de algin modo marcaba el destino de cada individuo. Luego,
serd la modernidad el momento en el que la identidad se convierte
“en algo mdvil, maltiple, personal, autorreferencial y sujeto a cambio
e innovacién” (p. 247), en un contexto en donde la ansiedad de no

40 “Que te mantengas por siempre joven”.
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saber “a ciencia cierta si (uno mismo) ha hecho la eleccién adecua-
da” genera un clima de tensién en donde fécilmente pueden surgir
crisis y problemas de identidad. Por otra parte, también expresa que
“desde la perspectiva posmoderna, a medida que se acelera el ritmo,
la extensién y la complejidad de las sociedades modernas, la identidad
se convierte en algo cada vez mds insustancial, cada vez mds fragil” (p.
249). Serd aqui, entonces, el lugar donde deberemos detenernos para
observar a los jovenes, como asf a sus practicas sociales y a sus modos
de relacionarse entre ellos y con su propio contexto. Es en este con-
texto, en el que el propio sujeto se encuentra inmerso en un mar de
experiencias fragmentadas y discontinuas, cuando el sostenimiento
de la identidad se hace realmente dificil, y justamente en medio del
mismo se encuentran los jévenes.

En esta realidad plena de cambios continuos y veloces, entonces,
podemos observar que el papel que la musica cumple en la vida de
estos jévenes estd intimamente ligado a la relacién que ellos tienen
con respecto a sus pares, en especial a sus amigos. La mdsica aqui se
posiciona como un lugar de encuentro e identificacidn, a la vez que
es parte importante dentro de la conformacién no solo de su pro-
pia identidad, sino también de aquellos grupos sociales en donde
logran encontrarse a si mismos y sentirse parte de algo que los con-
tiene y protege.

Asi, podemos identificar claramente cémo la situacién de la musi-
ca en nuestros alumnos responde a una realidad en la que la presencia
de los amigos estd inevitablemente ligada a ella -preguntas 8, 9y 10-.
Al mismo tiempo, es interesante observar que, si bien ellos conside-
ran que el hecho de compartir gustos musicales no es importante para
crear o mantener una relaciéon de amistad -pregunta 9-, en la mayorfa
de las ocasiones los gustos musicales de sus amigos si suelen coinci-
dir con los propios -pregunta 10-. Los siguientes gréficos destacan
lo expuesto.
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Grificos 6,7, 8 y 9 - ¢Cudnto creés que han influido los siguientes
elementos o personas en que tengas los gustos musicales que tienes?

Programas (radio/televisién)

200

150
100 I
50 I
0 |

Nada  Poco Algo  Bastante Mucho

Publicaciones musicales

200

150
100 I I
50 I
0 5]

Nada Poco  Algo Bastante Mucho

Tus padres

250
200
150

100
| 11
0

Nada  Poco Algo  Bastante Mucho
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Tus amigos

250
200

150
100 I I
5

-

Nada Poco  Algo Bastante Mucho

(=]

Fuente: Encuesta, pregunta 8 (ver Anexo)

Grifico 10 - Para crear o mantener una relacién de amistad,
écreés que es importante el hecho de compartir gustos musicales?

250
200
150
100
50
0 S—
Poco Algo Bastante Muy
importantc importante  importante  importante  importante

Fuente: Encuesta, pregunta 9 (ver Anexo)
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Grifico 11- La musica que escuchds con tus amigos,
¢es la que a vos te gusta?

300
250
200
150
100
, m B
Nunca Pocas veces Aveces Lamayorfade  Siempre
las veces

Fuente: Encuesta, pregunta 10 (ver Anexo)

Ahora, si bien en este contexto los medios masivos de comunicacién
parecen ser actores principales cuyo papel no serfa otro que el de di-
fundir los rasgos del mundo posmoderno urbi et orbi, es muy cierto
también que poseen al mismo tiempo una segunda funcién: la de ir
sembrando las semillas que perpetuardn, de alguna manera, el mismo
sistema del que forman parte. En este punto, entonces, nos es impo-
sible dejar de mencionar el papel que cumple la publicidad -en su rol
de generadora de consumo de bienes y servicios- y el propio consumo
-en su rol de generar, valga la redundancia, un perfil de consumidores
perpetuo y destinado a replicarse indefinidamente-.

La velocidad a la que se mueve el mundo de hoy tiene su corres-
pondencia con los cambios constantes y la produccién tecnoldgica.
El surgimiento de nuevos productos -los cuales son ripidamente des-
plazados por generaciones nuevas que, aparentemente, los superan-
genera de por sf un bombardeo constante de signos hacia los poten-
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ciales consumidores. Los conceptos de gusto, trascendencia, calidad
y necesidad se han visto alterados por una realidad cambiante que
pone su esfuerzo en crear la demanda. Tanto esta situacién como los
avances tecnoldgicos estin intimamente relacionados con el hecho de
que lo nuevo pase también a ser efimero.

Como sostienen Margulis y Urresti (2000b), “la moda afirma la
produccién de diferencias” (p. 134) produciendo una necesidad de
mantener dicha diferenciacidn con el entorno mediante el hecho de
sucumbir a la tentacién de la novedad.*' Una sociedad que privile-
gia la novedad produce una necesidad de cambio constante, atin a
sabiendas de que nada de lo que se encuentre serd considerado defini-
tivo. Es por eso que se asocian ficilmente con la nocién de moda los
conceptos relacionados con lo superficial, lo frivolo, lo transitorio y,
como ya vimos, lo efimero.

El sentido de pertenencia a un grupo por parte de los jévenes estd
claramente ligado a los consumos que se realicen dentro del mismo.
Si bien las diferenciaciones mds notorias pueden observarse en lo que
respecta a la vestimenta, son ficilmente detectables las coincidencias
en los gustos, consumos y acciones que se desarrollan en su interior.
Asf vemos también cémo el mercado de la musica ha llegado a poner
el énfasis en la creacién de la demanda, ya que no es este sino un rasgo
esencial de una sociedad de consumo, la cual “se apoya en la necesidad
de exasperar el apetito de adquisicién”. (Margulis y Urresti, 2000b,
pp- 137)

De este modo, y ya en la década de 1950, fue la juventud la encar-
gada de lograr conformar el incipiente mercado de la musica popular.

El disco de 78 revoluciones desaparece y el de 45 revoluciones se im-
pone, gracias al juke-box. Un mercado enorme, unificado, estanda-
rizado, se establece en torno a un estilo bzghschool. Ademds, el baby
boom y la salida de la crisis econdmica de la posguerra producen una
enorme demanda por parte de la juventud blanca, que coincide con
la puesta a punto de un producto sincrético, listo para satisfacer,

41 Con respecto a esto, Guillaume Erner (2013) dice que “las tendencias consiguen
conciliar dos sentimientos contradictorios presentes en la sociedad: la necesidad de
distincién y el deseo de pertenencia”, y es asf como “la moda dibuja la unidad de un
grupo y su ruptura con el exterior” (p. 100).
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utilizando la ansiedad negra por expresarse, y filtrindola cuidadosa-
mente, las esperanzas de la juventud blanca: el rock. (Attali, 1995,

p-155)

Fue asi que el rock, el pop y otros estilos fueron encontrando -gracias
ala permanente tarea de la radio, la televisién y el cine- un modo de
extender sus tentdculos a nivel mundial, generando toda una cultu-
ra de jovenes que, a partir de este consumo, terminan pareciéndose
entre sf mientras buscan un modo de encontrar su propia identidad.
Esta situacién perdura actualmente y se mantiene constante* a pesar
de las importantes reacciones en contra que provienen de numerosos
sectores juveniles que se resisten a consumir aquellos bienes que el
mercado propone. Si bien estas acciones, aparentemente, entrarfan
en conflicto con el sistema de produccién y consumo del mercado, la
realidad indica que no hacen sino ampliar los alcances del sistema al
que quieren atacar, mientras ayudan a mercantilizar aquellos bienes
por los que s optan. Este tipo de consumo genera asf un crecimiento
en la demanda de productos que inicialmente no eran contemplados,
y con esto se termina produciendo un crecimiento de la oferta. Mu-
chos grupos juveniles, resistiéndose originalmente a una igualacién
de gustos y de consumo de productos, logran desarrollar un mercado
basado en sus propuestas, ya que al ampliar la oferta y producir un
crecimiento en la demanda de productos “rebeldes” no hacen sino
volverlos rentables. Parecerfa ser que, a pesar de poder perder peque-
fias batallas, el mercado termina siempre ganando la guerra, guerra en
la cual la juventud juega un papel preponderante.

Con respecto a esto, Andreas Huyssen (2006), pone de ejemplo
lo sucedido con la “vanguardia pop”™* y posmoderna de los sesenta,
la cual es publicitada y expandida hasta un punto en el que su “éxi-

42 En palabras de Mercedes Bunz (2007, p.103): “Hoy, como ayer, la musica cons-
tituye uno de los medios mds importantes que tienen los jévenes para construir un
lugar propio. Sin desestimar el papel de la moda, los videojuegos, el sexo o los alco-
hpops, la musica es el formato cultural que mds intensamente los acompafia durante
la juventud”.

43 Compuesta por “los happenings, el pop, el arte psicodélico, el rock 4cido, el tea-
tro alternativo y callejero” (Huyssen, 2006, p. 332)
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to” la vuelve rentable, para luego ser “absorbida” y mercantilizada
por la industria cultural. Asi, observa que en la década siguiente la
“revuelta futurista” del pop, el rock y las vanguardias sexuales parece
haber muerto, “desde que su circulacién comercial los habia privado
de su status vanguardista” (p. 337). Al mismo tiempo, y refiriéndose
a épocas mds actuales, el escritor y critico inglés Mark Fisher (2016)
habla del “establecimiento de zonas culturales ‘alternativas’ o ‘inde-
pendientes” que repiten interminablemente los més viejos gestos de
rebelién y confrontacién con el entusiasmo de la primera vez” (p. 31).
Estas “zonas”, aclara, no son externas al maznstream, sino que yacen
en su interior, mostrando asi una cara mds de un sistema industrial
que ha puesto su mirada y sus esfuerzos en los jévenes, en especial en
aquellos pertenecientes a la clase media. Como en muy pocos otros
momentos de la historia de la humanidad, segtin lo expresa Naomi
Klein (2001), vivimos en un mundo que

(...) rebosa de adolescentes, especialmente en los paises del sur, donde
la ONU calcula que 507 millones de adultos morirdn antes de cum-
plir cuarenta afios. Dos tercios de la poblacién de Asia tienen menos
de treinta a causa de los afios de sangrientas guerras, y alrededor del
50 % de la poblacién de Vietnam nacié después de 1975. En total,
se considera que el sector demogréfico juvenil mundial comprende
mil millones de personas, y estos adolescentes consumen una cuota
desproporcionada de los ingresos de sus familias. (p.154)

A pesar de tal vez no poseer ingresos econdmicos propios, los jove-
nes influyen de gran manera, y a veces determinan, en las caracterfs-
ticas que tiene el consumo dentro de cada familia y sociedad. Esta-
mos asistiendo a la creacién y el desarrollo de lo que Klein llama la
“imagen del adolescente global”, donde las diferencias culturales no
impiden que millones de jévenes compartan actitudes de consumo
que los iguala, vivan donde vivan. El objetivo central de las empresas
ha pasado a ser el atraer a los jévenes, los cuales, de manera légica,
manejardn en un futuro cercano los destinos de la sociedad. Klein
también describe cémo el poder que los jévenes tienen dentro de su
propia familia, en lo que al consumo respecta, ha obtenido en China
alcances sorprendentes que pueden, a futuro, expandirse a toda la so-
ciedad. En este caso en particular se habla del “sindrome del pequefio
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emperador” o fenémeno del “4 — 2 — 17, en donde cuatro abuelos y
dos padres ponen todo su esfuerzo y trabajo en satisfacer los gustos
y deseos de un nifio. Citando a Robert Lipson, presidente de la U.S.
China Industrial Exchange Inc., concluye que “cuando los padres y
los cuatro abuelos gastan en un solo nifio, no es dificil saber que ése
es el mercado adecuado” (Klein, 2001, p. 155).

Dentro de la creacién de esta imagen de “adolescente global” el
mercado necesita que los jovenes adquieran conciencia de uniformi-
dad a pesar de las obvias diferencias culturales que existen. Es por ello
que el sistema comercial pone en escena una idea general del concepto
“joven” conformada por una mezcla de razas: tanto los diferentes cor-
tes de pelo, colores de piel, musicas, instrumentos y bailes, asf como
las vestimentas se ven combinadas y metamorfoseadas produciendo
un nuevo producto sincrético que no representa a nadie en particu-
lar pero que si refleja la nueva nocién de juventud. Homogeneizar la
imagen del joven es un paso previo para comercializar cada producto
en todos los rincones del planeta.

Los elementos que comienzan a caracterizar el hecho de ser joven
estdn cada vez mds definidos: “delgadez, vestimenta informal, buen
estado fisico”, asi como determinados rasgos de comportamiento.
Del mismo modo, el sistema de la moda también nos presenta los
medios por los cuales podemos llegar a alcanzar los objetivos desea-
dos: “maquillaje, dieta, cirugia” (Margulis y Urresti, 2000b, p. 140).
La homogeneizacién ya enunciada busca que el joven asuma un lugar
intermedio, cémodo y estable, lejos de los extremos riesgosos confor-
mados por el snob y el demodé. La “normalidad” brinda seguridad
y mds probabilidades de sentirse aceptado e incluido y claramente
poseedor de una identidad. El sistema comercial apunta justamente
aello y provee una innumerable fuente de recursos dispuesta a man-
tener la estabilidad. Cambiar para no cambiar.
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éDe verdad hay que pagar por esto? Consumo musical y pirateria

“Soy un miembro de la generacién pirata”.** Asi se presenta el perio-
dista e investigador Stephen Witt en la introduccién de su libro How
music got free — The inventor, themogul and thethief (2016), en donde
narra no solo el devenir de la industria musical desde la aparicién del
formato de compresién mp3, sino también cémo los consumidores
de musica fueron acompafiando dichos cambios en su continua bus-
queda de conseguir gratis aquello por lo que siempre habfan tenido
que pagar.

El cambio constante de formato en el que se fue “presentando” la
musica a través de los afos -desde el fonégrafo de Edison hasta las des-
cargas digitales y la posterior reproduccién online a través de smar-
tphones- fue modificando los modos en los que la misma musica se
consumia, generando nuevas practicas que terminaron por alterar las
propias estructuras de produccién de las companfas discogrificas.”
Como sostiene Will Straw (2006, p. 93), “el consumo de musica ha
remodelado nuestra propia concepcién del espacio”, permitiendo la
creacién de “publicos nacionales, incluso globales”, al sacar de su lu-
gar de origen estilos musicales que, sin la ayuda de las nuevas tecnolo-
gfas de difusién y grabacién, hubieran quedado limitados al espacio
geogrifico que los vio surgir. Este proceso, claramente entendido y
acompanado por la industria, permitié expandir la musica no solo
hacia un mercado cada vez mds amplio, sino que también logré esta-
blecer puntos de contacto e identificacién entre personas de distintas
partes del mundo que pronto se reconocieron como integrantes de
una misma generacién —de una misma generacion de consumidores-

Ahora bien, todo este proceso generd, al tiempo que mejoraba la
calidad de sonido y se reducia el tamafo del soporte fisico en donde

44 “I'am a member of the pirate generation”. (Witt, 2016, p. 1)

4S5 Salvando las distancias, lo mismo estd sucediendo con el modo de escribir los
guiones de las series televisivas: con la nueva costumbre de descargar varios capi-
tulos a la vez —o verlos online, siempre disponibles, en ocasiones en “maratones”
de varias horas de duracién-, el tipico diffhanger con el que cada capitulo solia
terminar, “enganchdndonos” para esperar su resolucién la siguiente semana, estd
quedando obsoleto.
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la musica se grababa, un publico cautivo y ansioso por estar al dfa con
las novedades y, lo mejor de todo, deseoso de poder “llevérselas a casa”
para disponer de ellas cudndo y cémo quisiera. Asi, los viejos cilindros
le dieron paso al disco de vinilo y luego estos al cassette, para finalmen-
te ceder ambos frente al compact disc y posteriormente caer derrota-
dos ante la omnipresencia del formato digital y la internet, a pesar de
cierto aroma nostélgico que ha resurgido ahora con la “resurreccién”
del vinilo. Pero si algo hay de cierto en todo este proceso es que el
mismo no deja de ser una muestra del perfecto funcionamiento de un
sistema econémico en el cual se termina pagando hasta dos, tres y mds
veces por el mismo producto. Ante esta realidad, no es sorprendente
que los consumidores hayan recibido con benepldcito cada una de las
opciones tecnoldgicas -surgidas en forma paralela a la “via legal” de
consumo musical- que permitieron acceder de forma gratuita a aque-
llo que se deseaba. Frente a esto, como vimos en capitulos anteriores,
la reaccién de la industria -por lo general tardia- no hizo sino forzar a
los consumidores a actualizar su metodologfa.

Con respecto al consumo de la musica popular, Will Straw (2006,
p- 89) habla de “dos imdgenes fundamentales” que muestran los mo-
dos en los que este se desarrolla: uno publico y uno privado. El pri-
mero se manifiesta claramente a través de las multiples opciones que
se le presentan al consumidor, generadas a través de los medios de
comunicacién y en la forma de “tendencias efimeras” y “modas cicli-
cas”, mientras que el segundo -el que nos importa en este punto- se
circunscribe al dmbito privado, mientras que “se desenvuelve en los
limites de la legalidad”.*

Con respecto a esto, diversos trabajos sobre el tema nos muestran
que los modos de acceso a la musica -el “legal” y el “ilegal”- no se ex-
cluyen mutuamente, lo cual nos lleva a cuestionarnos sobre la exis-
tencia de una “ética del consumidor pirata”, en donde un individuo
que jamds se animarfa a robar un producto “fisico” -un televisor o
un disco en una tienda, por citar dos casos- no tiene remordimiento

46 “En ninguna otra industria cultural los consumidores sufren tan a menudo el
estigma de una criminalidad carente de remordimientos, o tienen que escuchar tan-
tos sermones, como viene sucediendo recientemente en Estados Unidos, ni se ven
en la necesidad de pagar por la musica para asi acreditar su condicién de ‘buenos
ciudadanos’. (Straw, 2006, p. 89)

98



Capitulo 3 | Consumo y juventud

alguno al momento de descargar la discograffa completa de su grupo
preferido. En relacidn a esto, el informe Actitud y ética hacia la pira-
teria musical: un andlisis exploratorio (2007) de los espafioles Manuel
Cuadrado Garcia y Marfa José Miquel Romero presenta un andlisis
muy interesante sobre esta realidad, la cual —aunque circunscripta
a Espafia- puede servirnos para la investigaciéon que aqui llevamos
a cabo.

Lo que aqui se reconoce claramente -y es algo que trasciende fron-
teras- es el hecho de que las companias discogrificas intentan sacar el
mayor rédito econémico posible, mientras que el artista apenas recibe
las “migajas” de un producto que circula dentro de un proceso lleno
de intermediarios, cada uno de los cuales se queda con su parte del
negocio. Esta realidad -sumada al hecho de los altos costos que tiene
la masica en sus maltiples formatos- es una de las razones por las que
muchos individuos optan por la piraterfa como una actitud que luego
terminan justificando. Como expresan los autores de dicho trabajo:

(..) uno de los problemas bésicos y mds graves a los que se debe hacer
frente es la falta de conciencia social sobre la adquisicién/compra de
musica pirata: la gran mayorifa de los ciudadanos que compra en un
top-manta o que descarga musica de Internet para uso personal no
siente cargo de conciencia al hacerlo, ni consideran que estén reali-
zando un acto perjudicial para la cultura musical (Cia, 2005), por
lo que dicho comportamiento les reporta inicamente ventajas. Con
esta filosofia por parte del consumidor, el conflicto de intereses estd
servido: por un lado, la piraterfa le supone a la industria el deterioro
de su imagen, la merma de sus ingresos y la necesidad de proteger
sus derechos; en cambio, para el consumidor la pirateria es la manera
mis ficil, cémoda y econémica de protestar por los elevados precios,
y convertirse de esa forma en sus propios pinchadiscos elaborando
mezclas y dlbumes a su gusto con sus canciones preferidas (consu-

mer.es, 2003). (Cuadrado Garcfa y Miquel Romero, 2007)

De este modo vemos cémo el propio consumidor justiﬁca sus accio-
nes”, a pesar de tener pleno conocimiento de la ilegalidad de las mis-
mas. Sobre un total de 1282 individuos encuestados -de entre 15 y 45

47 Las principales tres valoraciones y opiniones en relacién a la piraterfa —sobre un
total de 23 items- de aquellos individuos entrevistados fueron: “pirateo porque es
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afos-, esta investigacion a la que hacemos referencia encontré que el
80% de los mismos estd “vinculado” de algtin modo a la piraterfa, en
donde la descarga de musica a través de internet se presenta como la
accién mds frecuente, aunque las acciones de copiar y comprar CDs
piratas aiin se mantienen, en conjunto, por encima de la misma.*

En otra investigacién mds reciente, realizada a lo largo de todo el
afio 2011 por Luis Aguiar y Bertin Martens (2013) sobre el compor-
tamiento online de 25000 usuarios de internet* -en la que se identifi-
caron mds de 2700 sitios web relacionados con el consumo musical,
los cuales recibieron unos 5 millones de c/zcks en ese lapso de tiempo-
se observé que gran parte de los individuos analizados no se limitaban
a un solo tipo de consumo musical. Asi, mientras que el 57% habia
accedido al menos en un sitio web de descarga de musica en forma
“legal”, otro niimero igual lo habia hecho en uno de streaming -tam-
bién “legal”-, al tiempo que un 73% habia ingresado al menos en uno
de descarga “ilegal”. Lo mds interesante de todo esto es que apenas el
40% de estos individuos se limitaban a una sola de estas tres catego-
rfas, mientras que el 53% se revelaban como consumidores de musica
tanto en forma “legal” como “ilegal”.

Ademis delo mencionado anteriormente, esta investigacién apor-
ta algunos datos interesantes en lo que respecta a las caracteristicas
demogrificas del consumo musical. Un andlisis de la variable género
nos muestra que, si bien las mujeres compran y descargan mdsica en
menor medida que los hombres, no existen casi diferencias en lo que
al streaming se refiere, mientras que en lo relativo al nivel educativo
las descargas de musica disminuyen cuando este aumenta, haciendo
crecer asf el streaming. Finalmente, y si bien Aguiar y Mertens evitan
sacar conclusiones sobre las diferencias culturales de cada pafs al ana-
lizar los modos de consumo musical por separado, no deja de llamar la

7 z . » o« b L » « . .
més econémico”, “los Cd’s originales son muy caros” y “piratear me permite tener
mds musica”. (Cuadrado Garcfa y Miquel Romero, 2007)

48 Vale destacar que, probablemente debido al momento en el que fue realizado
este trabajo —dicho relevamiento de datos corresponde a diciembre de 2005-, no hay
mencion alguna al consumo musical a través de los distintos servicios de streaming.

49 En la cual se analizé a 5000 individuos —de entre 10 y 75 afios de edad- de cada
uno de los siguientes paises: Francia, Alemania, Italia, Espafia y el Reino Unido.
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atencién que, mientras los espafioles e italianos tienen un 50% menos
de clicks que los alemanes, los primeros muestran una diferencia del
230% con respecto a estos tltimos en relacién al nimero de accesos a
sitios web de descargas ilegales.

Enlo que respecta a nuestra propia investigacion, el gréfico 12 nos
permite ver que la practica de la pirateria musical estd mds que esta-
blecida®,superando ella largamente a las opciones de “compra legal”.

Grifico 12 - ;Cudl es la forma mds frecuente en la que conseguis la musica
que tenés(ya sea en formato fisico -discos- 0 en mp3)?

Habitualmente Orras Lacomproen
20% . ]
no tengo musica tiendas de discos
grabadao 13%
comprada _Lagrabo de
9% amigos
15%
Lacomproen
forma pirata
2%
Lagrabo de la radio La descargode
1% Internet en
La compro en Internet ot 0p1rata
39% 37%

Fuente: Encuesta, pregunta 4 (ver Anexo)

50 Fue llamativo, y gracioso a la vez, que una alumna de primer afio —~de 11 0 12 afios
de edad-, me consultara, durante la realizacién de la encuesta, sobre el significado
de la frase “en forma pirata” (una de las opciones presentes en la pregunta 4). Lo
notorio es que ella sf realizaba esa accién de descarga musical, solo que la misma es-
taba tan naturalizada que no la asociaba con el término en cuestidn, ni con ninguna
préctica ilegal.
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Para concluir este capitulo es interesante acercarnos a las paginas fina-
les del libro de Stephen Witt (2016), cuando luego de analizar el largo
proceso por el que discurre la piraterfa musical -desde el surgimiento
del formato mp3, a mediados de la década de 1990, hasta el auge de
las descargas a través de internet, ya alrededor de 2010- concluye que
todos, en especial la industria, han “aprendido la leccién”. Quizis
hoy, en estos tiempos veloces, en los cuales el avance de la tecnologfa
y de las leyes en contra de la piraterfa han generado nuevas formas de
acercamiento a la musica, el mundo de la pirateria musical online ya
no acapara los titulares de las noticias del modo en el que lo hacfa una
década atrds. O quizds es que las reglas han cambiado, como sostiene
un “antiguo lider pirata” entrevistado por el mismo Witt: “atin po-
drias hacerlo, supongo. O podrias hacer lo que yo hago: pago nueve
dolares al mes en Spotify, como cualquier otra persona”’ (p. 276).

51 “You could still do that, I suppose. Or you could do what I do: pay nine bucks a
month for Spotify, like everyone else.” (Traduccién propia)
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PRODUCCION Y RECEPCION

Buscando la receta del éxito: la Inteligencia Artificial y
el (nuevo) papel del compositor

El siglo XXI era un asco.

La transmision de la informacion habia alcanzado la velocidad
de la luz.

En una ocasion, su hermano mayor habia introducido un argu-
mento de diez palabras en una maquina de ficcion, pero luego
habia cambiado de idea sobre el final, y al tratar de modificarlo,
habia descubierto que la novela ya estaba en fase de impresion.
Para corregirla, habia tenido que escribir una secuela.

Philip K. Dick, La puerta de salida da adentro

En el octavo capitulo de la primera temporada®® de la serie televisi-
va Scorpion™, el grupo de “genios” que la protagoniza debe ayudar
a “un prodigio musical, que ha creado un polémico algoritmo que
genera el éxito pop perfecto™* a investigar el asesinato de un amigo.
Mis alld de lo descabellado que pueda parecernos, en un principio,
este argumento, lo cierto es que el mismo no se aleja demasiado de

52 Risky Business, emitido el 10 de noviembre de 2014 por la cadena esta-
dounidense CBS.

53 Inspirada en la vida del empresario y experto en seguridad informdtica irlandés
Walter O’Brien.

54 Segun se describe el argumento del episodio en cuestién en Wikipedia.
https://es.m.wikipedia.org/wiki/Anexo:Episodios_de_Scorpion#Tempora-
da_1: .282014-2015.29
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una realidad cada vez més presente dentro de la industria musical -ya
vimos anteriormente cémo la tecnologfa puede ayudarnos a predecir
el éxito de una cancidn, por ejemplo-. Por otro lado, existen diversos
proyectos comerciales® que buscan -mediante el trabajo conjunto de
especialistas y tecnologfa informdtica- clasificar todas las canciones y
obras musicales existentes de acuerdo a un determinado ndmero de
rasgos con el fin de poder, posteriormente, “recomendarnos” musicas
de acuerdo a nuestros gustos, busquedas y adquisiciones previas.
Visto asi, y conociendo el volumen de ingresos monetarios que
maneja la industria musical, no sorprende que la misma esté inten-
tando dar el paso siguiente: apuntar directamente hacia la creacién de
éxitos musicales a partir del uso de la tecnologfa informadtica, en espe-
cial de la llamada inteligencia artificial -Al, por sus siglas en inglés-.
Asi, los primeros resultados no se han hecho esperar: en septiembre
de 2016 se dio a conocer la noticia de que la AI Flow Machines habfa
creado -en el SONY Computer Science Laboratories de Parfs-, una
cancién pop denominada Daddy’s Car, “inspirdndose” en la musica
de The Beatles, con letra, arreglos y produccién del compositor fran-
cés Benoit Carré. Junto a esta obra también se dio a conocer The Ba-
llad of Mr Shadow, “una composicién en el estilo de los songwriters
estadounidenses, tales como Irving Berlin, Duke Ellington, George
Gershwin and Cole Porter”.> En forma paralela a esto —también en
el SONY Computer Science Laboratories de Parfs-, Gaétan Hadje-
res y Frangois Pachet presentaron, en diciembre de 2016, el proyecto
DeepBach: un software orientado a la generacién de corales a la ma-
nera de Johann Sebastian Bach a partir de una melodia de soprano
dada. Sobre este proyecto de Al, los autores declaran que “después de
ser entrenado en las armonizaciones de corales de Johann Sebastian
Bach, nuestro modelo es capaz de generar corales de forma altamente

55 Philip Ball (2010, pp. 412-413) menciona varios de ellos: Proyecto Genoma Mu-
sical (de la companifa Pandora Media), Playola (Universidad de Columbia, Nueva
York), Search Inside the Music (de la compaififa The Echo Nest) y AudioRadar (Uni-
versidad de Munich).

56 http://www.flow-machines.com/ai-makes-pop-music/
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convincente en el estilo de Bach”’, lo cual resulta ser no solo cierto
sino también sorprendente: mds de la mitad de los 1609 participantes
de este experimento’® juzgaron como propio de Bach un coral creado
por el software aqui presentado.

Todos estos trabajos que aqui mencionamos, aunque lejos por el
momento de hacer peligrar el elemento humano del proceso de com-
posicién musical, s nos muestran un camino que parece ser en gran
parte inevitable. La utilizacién de algoritmos con el fin de generar
ideas u obras musicales -existen otros proyectos de Al orientados a la
creacidn literaria®, por ejemplo- en el estilo de un compositor deter-
minado ya no parece ser una realidad tan lejana, y esto puede incluso
resultar en una ayuda para el mismo compositor, en lugar de generar
un estado de paranoia similar al presentado en peliculas futuristas del
estilo de Matrix o Terminator. Enla Universidad Nacional de Lanus,
por citar un caso cercano, se presento, en el afio 2014, un trabajo que
exponfa los resultados de la utilizacién de “algoritmos genéticos” en
la composicién musical. El objetivo principal era, segtin los investi-
gadores, el de “implementar una solucién que permita obtener un
material en crudo para ser escuchado, estudiado, analizado vy, final-
mente, modificado al criterio del musico con el fin de servirle a este de
ayuda para los momentos de poca inspiracién” (Moldaver, Merlino
y Ferndndez, 2014). Asf, y luego de “nutrir” al sistema con partituras
del propio compositor y “entrenarlo” a fin de que pueda “discernir”
entre melodfas deseadas y otras “olvidables”, el software en cuestién

57 “We claim that, after being trained on the chorale harmonizations by Johann
Sebastian Bach, our model is capable of generating highly convincing chorales in the
style of Bach”. (Hadjeres y Pachet, 2016) (Traduccién propia)

58 De los cuales 395 raramente escuchaban masica cldsica, mientras que 792 eran
musicos o “amantes de la musica” y 422 eran estudiantes de composicién o musicos
profesionales. (Hadjeres y Pachet, 2016)

59 “(...) segin The Japan News, una novela coescrita por seres humanos y un
programa de inteligencia artificial ha llegado a la segunda fase del proceso de
seleccién de un premio literario nacional. Aunque no alcanzé el premio final,
el jurado se quedd francamente sorprendido al enterarse de que la historia ha-
bia sido producida por una miquina.” (Maldonado, 25 de marzo de 2016)
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permite generar ideas musicales que resultardn, probablemente, be-
neficiosas para el mismo musico.

Finalmente, es interesante observar que todos estos proyectos
tienen como denominador comdn la estructura tipica del input/ou-
tput de los sistemas informdticos -para que algo “salga”, primero algo
debe “entrar”-, por lo cual el proceso de “alimentacién” del sistema es
esencial para que los resultados obtenidos luego sean relevantes. Hoy,
con la posibilidad de acceder a grandes cantidades de informacién en
poco tiempo -los llamados big data®-, los anilisis de pequenas mues-
tras parecen haber quedado atrds, al tiempo que estos estudios se es-
tdn haciendo cada vez mds y mds comunes.

Ahora bien, si proveemos a un sistema de todos los éxitos de mu-
sica popular, ¢podria generar este uno nuevo? ¢Existe alguna “rece-
ta” efectiva que nos permita crear la préxima cancion del momento?
¢Comparten algtin rasgo en comun aquellas canciones que nos apa-
sionan y que no podemos quitarnos de la cabeza? Esto nos lleva a la
investigacién sobre los earworms, y su relacién con las caracteristicas
de las musicas que los producen.

Earworms, emociones y canciones tristes

(Qué esconde, en efecto, la trivialidad de un gran éxito que,

sin embargo, nos conmueve a veces como nadie puede hacerlo?
sQué afectos singulares estdn en juego ahi? ; Qué inversiones, qué
economias -a la vez mercantiles y psiquicas- estan actuando abi
realmente, o incluso qué politicas? En resumen, scdmo una melo-
dia asi, una simple pequeiia melodia que parece venir de todas
partes o de ninguna, puede acomparniar nuestra vida, constituir
su banda sonora incomparable, dar la impresion que sintoniza
con lo que forma la unicidad o lo propio de cada uno de nosotros,
hacerse la portadora o la depositaria de nuestras pasiones que no

60 “Los big data, los datos masivos, se refieren a cosas que se pueden hacer a gran
escala, pero no a una escala inferior, para extraer nuevas percepciones o crear nuevas
formad de valor, de tal forma que transforman los mercados, las organizaciones, las
relaciones entre los ciudadanos y los gobiernos, etc.” (Mayer-Schonberger y Cukier,
2013, p. 17)
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admiten comparacion y, sin embargo, inscribirse en la circulacion
de un intercambio general de clichés?

Peter Szendy, Grandes éxitos: La filosofia en el jukebox

Ponés canciones tristes para sentirte mejor...
Gustavo Cerati, Adids

El neurdlogo y escritor britdnico Oliver Sacks dedica todo un capi-
tulo® de su libro Musicofilia (2009) a analizar el fenémeno de los
earworms -llamados también gusanos cerebrales o auditivos-, una si-
tuacién en la cual “ciertos fragmentos musicales se repiten de manera
incesante, a veces hasta enloquecernos, sin parar durante dias” (p. 61).
Si bien el desarrollo de su trabajo estd claramente orientado al andlisis
de ciertos fenémenos musicales y cerebrales relacionados por lo gene-
ral con patologfas tales como la amusia o la esquizofrenia, Sacks no
solamente se interesa por los efectos que los earworms provocan, sino
que ademds se permite preguntarse sobre las razones por las cuales
aquellos producen las sensaciones mencionadas més arriba.

¢Qué sucede, psicoldgica y neurolégicamente, cuando una melodia
o una tonadilla se apodera asf de uno? ¢Cudles son las caracteristicas
que hacen que una cancién o melodia sea “peligrosa” o “contagiosa”?
¢Se trata de alguna rareza en el sonido, el timbre, el ritmo o la melodfa?
¢Es la repeticién? ¢Acaso despierta resonancias o asociaciones
emocionales especiales? (Sacks, 2009, p. 64)

De algin modo, estas también han sido -y siguen siendo- las pregun-
tas que muchos compositores de musica popular se hacen al momen-
to de crear sus obras, mds atin cuando el deseo de ser exitoso parece
ser una motivacién intrinseca a su labor. Intentando obtener alguna
respuesta a las preguntas enunciadas anteriormente, el mismo Sacks
sostiene que, si bien “nos atrae la repeticién, incluso de adultos; de-
seamos el estimulo y la recompensa una y otra vez” (p. 70), ella, de
por si sola, no bastarfa para generar los efectos antes mencionados.

61 El capitulo 5, titulado “Gusanos cerebrales, musica empalagosa y melodias pega-
dizas”. (Sacks, 2009, pp. 61-71)
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A pesar de ello, no resulta sorprendente que, cada tanto, salgan a la
luz investigaciones que intentan encontrar la mencionada “receta del
éxito”, analizando a mds no poder aquellas canciones que han triun-
fado, mientras continta la bisqueda del “elemento responsable” de
tal suceso. Es asi que el tema de los earworms vuelve a estar sobre la
mesa, quitdindole ahora su sesgo patoldgico y volcando el interés hacia
los modos en los que la industria musical puede —o podria- generar
canciones de éxito de un modo predecible y calculado.

Con respecto a esto, las investigaciones desarrolladas hasta el mo-
mento no han resultado concluyentes, sino mds bien ambiguas y para
nada sorprendentes. Por ejemplo: los trabajos citados por Gary Stix
(2011)* -investigaciones diversas sobre cémo se originan los earwor-
ms- han abierto el campo para estudios sobre la memoria reciente y
sobre el modo en el que las percepciones pueden “activar” el surgi-
miento de uno de estos “gusanos auditivos”, pero poco mds que eso.
Por otro lado, y més cercano a nuestro interés, el informe de Joanna
Klein (2016) publicado en The New York Times sobre una investiga-
cién desarrollada en la Universidad de Durham, como asf en el college
Goldsmiths (dependiente de la Universidad de Londres) y en la Uni-
versidad de Tiibingen (Alemania), acerca de los rasgos estructurales
de las melodifas de distintas “canciones earworm” —comparindolas
luego con otras canciones “no tan pegadizas” de los mismos autores-
tiene algunos resultados algo mds concluyentes—. Asi, parecerfa ser
que las “canciones earworm” tienden a ser “ripidas, con una estruc-
tura melédica simple y comun, la cual generalmente sube y baja, en
forma repetida, como “Twinkle Twinkle Little Star’”.%3

Estas caracteristicas, por cierto, también estin presentes en aque-
llas canciones que nuestros alumnos indicaron haber escuchado més

62 Stix menciona tres investigaciones sobre el tema: una del afio 2006, de Steven
Brown (perteneciente a la Simon Fraser University), otra de 2008, de unos investi-
gadores fineses (no hay més datos), y finalmente una del afio 2011, con el nombre de
“How do earworms start?”, realizada por investigadores de la University of London y
publicada online en la revista Psychology of Music el 27 de septiembre del mismo afo.

63 “They found that earworm songs tended to be fast, with a common, simple me-
lodic structure that generally went up and down and repeated, like “Twinkle Twin-
kle Little Star”. (Traduccién propia)
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veces en la época en la que fueron encuestados, al tiempo que no sor-
prende que en el estilo musical correspondiente a cada una de ellas
se destaquen también dichos aspectos. Asi, de las 20 canciones de la
Tabla 3, 9 de ellas corresponden al pop, mientras que 5 pertenecen a
la cumbia pop y 4 al reggaetdn, estilos que comparten con el primero
mds de un rasgo en comun, en especial aquellos también presentes en

los earworms.

Tabla 3 — Las 20 canciones mds escuchadas por nuestros alumnos

Canci6n Intérprete Estilo musical
1 | Sorry Justin Bieber Pop
2 | Love Yourself Justin Bieber Pop
3 | Picky Joey Montana Reggaetén
4 | Hello Adele Soul
5 | Work Rihanna Pop
6 | Tumba la casa Alexio Reggaetén
7 | Borro Cassette Maluma Reggaetén
8 | Stitches Shawn Mendes Pop
9 | Yo Te Propongo Rombai Cumbia pop
10 | Nena Mirama Cumbia pop
11 | Pillowtalk Zayn Malik Pop
12 | Animals Maroon 5 Pop
13 | Stressed Out Twenty One Pilots Rap rock
14 | Era tranquila Mirama Cumbia pop
15 | La Gozadera Marc Anthony ft Gente de zona | Reggaetén
16 | What do you mean | Justin Bieber Pop
17 | Noche Loca Mirama y Rombai Cumbia pop
18 | Loquita Midrama Cumbia pop
19 | Dangerous Woman | Ariana Grande Pop
20 | Hands to myself Selena Gomez Pop

Fuente: Encuesta, pregunta 3 (ver Anexo)
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Ademds de esto, también observamos en los grificos 13 y 14 que los
elementos mds valorados al elegir musica -dentro de un total de 17
opciones posibles- corresponden a las opciones “ritmo” y “melodia”,
en ese orden, confirmando la importancia de dichos aspectos, los cua-
les se destacan en los estilos correspondientes a las canciones elegidas.

Grificos 13y 14 - {Qué importancia le das a los siguientes elementos al
momento de elegir musica para escuchar? (Opciones elegidas en primer y
segundo lugar)

Ritmo

300

200

0-.

Ninguna Poca Regular Bastante Mucha

Melodia
300

200

100 III
. m B

Ninguna Poca Regular Bastante Mucha

Fuente: Encuesta, pregunta 7 (ver Anexo)
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Finalmente, no sorprende que, como menciona Joanna Klein en su
trabajo, gran parte de todo este cimulo de investigaciones citadas so-
bre los earworms se remonte al trabajo de James Kellaris, un com-
positor e investigador de marketing de la Universidad de Cincinna-
ti que ya en 2001 comenzé a intentar averiguar qué hacfa que algo
se convirtiera en un earworm. Visto asi, no es dificil encontrar los
puntos de contacto que existen entre el estudio de los earworms y
el mundo de la publicidad y el marketing. Al fin y al cabo, la utili-
zacion de la musica en la publicidad tiene como gran objetivo el de
atraer al oyente/consumidor, llamando primero su atencién mientras
que luego procura fijarse en su memoria y establecer un “link” -una
relacién directa y automdtica- entre lo escuchado y el producto ofre-
cido.®* Como describe el neuropsicélogo e investigador David Lewis
(2015), la influencia que la musica tiene en el comportamiento de los
consumidores en una tienda -por citar el caso mds comun en el que
se utiliza la llamada muisica funcional-, va desde alterar “la percepcién
del tiempo que realmente pasan en una tienda, la velocidad a la que
caminan y la forma en que observan su entorno” (p. 152), influyendo
obviamente en cudnto gastan. En el mundo de la publicidad, la po-
sibilidad que la musica tiene de generar emociones también es apro-
vechada, intentando conjugar en unos pocos compases un mensaje
sonoro que transmita una sensacién especifica y que, a la vez, quede
ficilmente “anclado” en nuestra memoria.

Mis all4 de los rasgos estrictamente musicales de una obra en parti-
cular, las emociones que la misma transmite influyen profundamente
en el modo en el que la gente reacciona frente a ella. Este tema ha sido
tratado en numerosas ocasiones a lo largo de los siglos, pero por lo
general desde una dptica mds cercana al aspecto formal y estilistico de
una obra o conjunto de obras, relacionado a la vez con su propio con-
texto sociohistdrico, comparando los distintos modos en los que los
compositores han intentado expresar tal o cual emocién, por citar el
caso mds comun, ya sea de forma vocal o instrumental. Con respecto
a este tpico, uno de los trabajos mds importantes se remonta a 1956,

64 Para mds informacién sobre los posibles usos de la musica en la publicidad con-
viene leer el importante trabajo del profesor e investigador canadiense David Huron
(1989), “Music in Advertising: An Analytic Paradigm”.
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cuando el compositor e investigador estadounidense Leonard B. Me-
yer publica su libro Emotion and Meaning in Music, texto de cabe-
cera y fundacional para este campo de estudio, en el que analiza los
mecanismos mentales relacionados con la percepciéon y comprensién
de la musica. Aqui, Meyer desarrolla un amplio trabajo -luego conti-
nuado por Sloboda (2012) y Huron (2006)- en el que destaca que la
naturaleza de la experiencia musical estd profundamente influida por
las expectativas, conscientes € inconscientes, que tenemos mientras
escuchamos una obra determinada, ademds de la comprensién que
el oyente pueda tener del estilo de la obra en cuestién. Como bien
sintetiza el fisico y escritor britdnico Philip Ball (2010):

Lo que Meyer supo advertir es que el efecto emocional de la musica
no nace del cumplimiento de nuestras previsiones, sino de todo lo
contrario: de verlas mds o menos incumplidas. Lejos de querer sen-
tirnos alegres o satisfechos con la musica porque suena tal como la
esperdbamos —un desenlace que, de hecho, no nos impresionarfa de-
masiado, por no decir que nos aburrirfa-, si nos gusta escuchar mu-
sica es porque suena fascinante, enérgica, conmovedora, hermosa,
distinguida, sensual, y muchas otras cosas. Y logra sonar asi, sostenia
Meyer, no a pesar sino precisamente a causa de la discrepancia entre
nuestras previsiones y la realidad. (p. 332)

Como sostiene el propio Meyer ya en el capitulo final de su libro: “en
suma, la musica puede dar lugar a imdgenes y series de pensamientos
que, debido a su relacién con la vida interior de cada individuo, pue-
den culminar finalmente en afecto” (Meyer, 2005, p. 261).

Lejos de estar cerrado, el tema de las emociones y la musica sigue
dando de qué hablar, incorporando desde tiempos mids recientes las
respuestas que la ciencia tiene para dar. Asi, al analizar las razones por
las cuales “nos gustan las canciones tristes”, David Huron (2011) ha
encontrado que dicha musica posee por lo general varias de las carac-
teristicas que asociamos con esa emocién en la “voz hablada™ -sad
speech prosody-, pero més interesante son los resultados que indican

65 “(1) Sonido grave, (2) pequefios movimientos de altura, (3) tranquilidad,
(4) lentitud, (5) articulacién mds balbuceada, y (6) timbre mds oscuro”. (Tra-
duccién propia)
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que las respuestas empdticas que dicha musica provoca en el ser hu-
mano también estin relacionadas con un aumento en la produccién
de la prolactina, una hormona que, entre sus efectos psicolégicos,
produce “sensaciones de tranquilidad, calma, bienestar o consuelo”.

Ahora bien, a la luz de estas investigaciones, es destacable que la
caracteristica mencionada por nuestros alumnos en tercer lugar de
importancia al momento de elegir musica para escuchar haya sido
-después de “ritmo” y “melodia”- la de “que pueda modificar mi esta-
do de d4nimo”, como se aprecia en el grifico 15.

Grifico 15 - ;Qué importancia le das a los siguientes elementos al
momento de elegir musica para escuchar? (Opcidn elegida en tercer lugar)

Que pueda modificar mi estado de 4nimo

200

: I I I I
. B

Ninguna Poca Regular Bastante Mucha

Fuente: Encuesta, pregunta 7 (ver Anexo)

Es interesante observar que, en esta bisqueda de la “receta del éxito”,
existen otros elementos que pueden tener su parte de responsabili-
dad. Mis alld de lo “pegadiza” que pueda resultar una cancién, o de
las emociones que la misma pueda generar o evocar, lo cierto es que
gran parte de la respuesta del oyente depende del nivel de complejidad
de la obra en cuestién.® Es asi que numerosas investigaciones han
abordado el tema de la relacién preferencia/complejidad, tanto parala
musica académica -la musica “cldsica” como para la musica popular.

66 Por lo general, la presencia del factor que hace que una musica sea “pegadiza”
suele ser inversamente proporcional a la complejidad de la obra en cuestién.
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Por lo general, se observa que en esta relacién influyen caracteristi-
cas tales como la “originalidad” -un estudio de Dean Keith Simonton
la aborda al analizar el “grado de desviacion respecto de la norma con-
vencional en las seis primeras notas de un tema o melodia”, con lo
cual también entra en juego el tema de la popularidad y la propia pre-
visibilidad de la obra en si, como lo muestra la siguiente figura (Ball,
2010, pp. 407-408).

Figura 19 — Representacién grifica de la popularidad del repertorio cldsico
en funcién del namero de veces que se ha interpretado ante un auditorio

Popularidad
Alto del repertorio
P
7~
7/
7 Valor
/  estético
Criterio
musical
7/ *
7/ e
, Accesibilidad .,
Bajo
Bajo Alto

Originalidad mel6dica

Fuente: Ball (2010, p. 408)

Mis alld de lo incompleto que este andlisis pueda resultar —al enca-
rar solo el aspecto melédico de una obra, por ejemplo-, es interesante
observar que para la industria musical muchas de estas variables -el
“valor estético”, por ejemplo- son superfluas. Si, como sostiene Ball
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(2010, p. 409), esta “nunca se ha preocupado demasiado ni por la
elevacion estética ni por el dictamen de la posteridad: lo que quiere
son éxitos”, lo cierto es que el foco estard puesto, de manera obvia,
en aquellos elementos que puedan ayudar a predecir el éxito o, mejor
aun, que permitan determinar cudles son los pasos necesarios para
crear uno, como vimos al comienzo de este capitulo.

All you need is pop

El tipo bdsico de miisica que tiene un gran atractivo internacio-
nal es el de, por ejemplo, las baladas de miisica pop. Las baladas
siempre funcionan. No importa si es Whitney Houston, Mariah
Carey, Bon Jovi o el que sea. Una balada es algo que va a funcio-
nar siempre en prdcticamente todos los paises del mundo.

David McDonagh, vicepresidente primero del departamento internacional
de la oficina de Nueva York de PolyGram, febrero de 1996

Musicalmente, la “mdquina de canciones” produce dos tipos de
éxitos. Uno de ellos desciende del Europop, v el otro del RE€IB. El
primero posee melodias mds extensas y desarrolladas, y una dife-
renciacion entre estrofa y estribillo mds nitida, y parece estar mds
meticulosamente trabajada. EL sltimo tiene un ritmico groove con
un “gancho” melddico en primer plano que se repite a lo largo de
toda la cancion. Pero estos modelos son interminablemente recom-
binados. Y asi la linea entre el pop y lo “urbano” es tan borrosa
como lo fue en los ‘SOs cuando el negocio discogrifico estaba en su
infancia, y las diferencias entre el REIB y el pop eran aun fluidas.
Sam Smith, Hozier, e Iggy Azalea son todos ellos artistas blancos
con sonido negro.

68

John Seabrook, The song machine: inside the hit factory

67 Citado en Negus (2005, p. 268).

68 “Musically, the song machine makes two types of hits. One branch is descended
from Europop, and the other from R&B. The former has longer, more progressive
melodies and a sharper verse-chorus differentiation, and they seem more meticu-
lously crafted. The latter have a thythmic groove with a melodic hook on top that re-
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Si bien es dificil definir de un modo preciso el concepto de miisica
pop, por lo general hablamos de ella al referirnos a aquella “musica
producida para el consumo, para ser rentable, como una forma de
emprendimiento comercial y no de arte”, como sostiene el socié-
logo britdnico Simon Frith (2006, p. 137), aunque, en lo personal,
el dltimo aspecto podria ser muy discutible. Al mismo tiempo, en-
contramos que el mundo del rock busca apartarse explicitamente de
una categorizacién que los acerque a este estilo, como si el hecho de
quedar préximos al mismo ponga en entredicho los valores y sentires
musicales y estéticos que tanto les costé alcanzar y mantener. Esta
actitud es comprensible, por un lado, si observamos que el rock hace
de la rebeldia —una actitud de enfrentamiento poco mds que verbal
en contra del mercado o “sistema”, para decirlo de un modo mds sim-
ple— uno de sus principales argumentos expresivos, mientras que, por
otra parte, el pop se muestra mds complaciente y deseoso de agradar.

Dentro de una industria musical claramente orientada a obtener
réditos econdmicos, no es extrafio que la musica pop sea el estandarte
tras el cual se encolumnan innumerables productores, musicos y de-
mds actores, al tiempo que la misma suele asociarse con maltiples esti-
los y culturas musicales, de acuerdo a sus necesidades. De esta forma,
y mds all4 de sus rasgos meramente “industriales” -los modos en los
que se la produce, difunde y comercializa-, podemos observar cémo
los aspectos musicales y literarios de la misma apuntan a un merca-
do lo mds amplio y global posible. En gran parte, el hecho de tener
caracteristicas sonoras que generan mds aceptacién que rechazo -al
ser mds predecibles, menos sorprendentes, y no tan apartadas de una
tradicién musical occidental a la que estamos mds que acostumbra-
dos- logra que la recepcién del pop por parte de los oyentes sea fluida
y desprovista de rispideces. Es asi que, como claramente expresa el es-
critor y critico musical alemdn Diedrich Diederichsen (2005, p. 149),

peats throughout the song. But these templates are endlessly recombined. And the
line between pop and urban is a blurry as it was in the “50s when the record business
was in its infancy, and the distinctions between R&B and pop were still fluid. Sam
Smith, Hozier, and Iggy Azalea are all white artists with a black sound”. (Seabrook,
2015, p. 6) (Traduccidén propia)
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“las canciones pop son, entonces, concretamente generales y singu-
larmente masivas, y esta caracteristica tiene en ellas una corta vida”.*’

A partir de todo esto, que el pop sea el estilo que haya recibido
mds valoraciones positivas por parte de nuestros alumnos -sobre un
total de 24 opciones posibles- frente a la pregunta G Cudnto te gus-
ta cada uno de los siguientes estilos musicales?”, no hace sino ratificar
esta tendencia que ya observamos al analizar las canciones y los intér-
pretes mds escuchados. La musica electrénica y el rock, por su parte,
completan el podio, mientras que la cumbia romdntica y la cumbia
pop se ubican en el cuarto lugar de preferencia y el hip-hop, junto
con el rap, en el quinto. Como bien muestran los gréficos siguientes
-16 al 20-, si sumamos las opciones “bastante” y “mucho”, la musica
electrénica queda en segundo lugar, por debajo del pop y por enci-
ma del rock. En cambio, si a este resultado le agregamos la opcién
de preferencia “algo”, el rock queda en segundo lugar, desplazando
a la musica electrénica a la tercera posicion. Finalmente, si contabili-
zamos las opciones “algo”, “bastante” y “mucho” podemos observar
que el nivel de “aprobacién” del pop llega a un 83,33% sobre el total
de alumnos encuestados.

Al'mismo tiempo, es interesante observar la existencia de una “bre-
cha” entre aquello més escuchado y los gustos personales de nuestros
alumnos, en especial en lo que respecta al rock, el cual ha quedado
posicionado en tercer lugar. Mds alld de su elevada aceptacion, lo cier-
to es que este no cuenta con obras que lo representen dentro de las
primeras 20 canciones emergentes de la pregunta 3 de la encuesta -ver
Tabla 3-, quizds demostrando asi el poder que tienen los medios de
comunicacién al momento de imponer estilos, intérpretes o cancio-
nes, por lo general de un perfil mis comercial que el rock mismo. Asi,
recién encontraremos la primera cancién de este estilo en el puesto 22

69 De un modo evidente, esta realidad es andloga a la de un “producto de consu-
mo”, como expresa el sociélogo polaco Zygmunt Bauman (2007, p. 36): “la corta
vida util de un producto forma parte de la estrategia de marketing y del cdlculo de
ganancias, y suele estar predeterminada, prescrita y asimilada en las précticas de los
consumidores, que propugnan la apoteosis de lo nuevo (lo de hoy) y la denostacién
de lo viejo (lo de ayer)”.
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sus Redonditos de Ricota (ver Anexo). Del mismo modo, de entre los
20 intérpretes mds escuchados -ver Tabla 2- solo 6 serdn del 4mbito
del rock —Red Hot Chili Peppers, The Beatles, Soda Stereo, Patricio
Rey y sus Redonditos de Ricota, La Vela Puerca y Arctic Monkeys,
en ese orden-, apareciendo el primero de ellos recién en la posicién
namero 9.

Grificos 16, 17, 18, 19y 20 — Estilos musicales con mayor valoracién
positiva por parte de nuestros alumnos

Pop Nada
Mucho 5%
289% Poco
9%
Algo
Bastante 25%
33%
Electrénica
Mucho Nada
25% 16%
Poco
17%
Bastante Algo
20% 22%
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Rock

Nada
13%

Mucho

Bastante
24%

27%

Cumbia roméntica o Cumbia Pop
Mucho

16% Nada
30%

Bastante
15%

Algo
18% 21%

Hip-Hop, Rap
Mucho

13% O\

Bastante
15%

Nada
23%

Poco

Algo 24%

25%

Fuente: Encuesta, pregunta 11 (ver Anexo)
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Todo esto que estamos observando aqui pone de manifiesto la exis-
tencia de una tendencia hacia una homogeneizacién de ciertos as-
pectos musicales, situacién que parece no ser exclusiva de la musica
pop y sus “vertientes” -pop electrénico, cumbia pop, etc.-, sino que
es atravesada por gran parte de la musica popular occidental de los
ultimos afos -musica de la que, por otra parte, el pop abreva-. En
un estudio publicado recientemente en Sczentific Reports -Measuring
the Evolution of Contemporary Western Popular Music (Serra, Corral,
Bogund, Haro y Arcos, 2012)-, en el cual se analizaron casi medio
millén de canciones de diversos estilos musicales populares™, de entre
1955y 2010, se observaron tres claras “tendencias” en lo que respecta
al discurso musical: secuencias tonales més restringidas (una menor
variedad en las transiciones entre notas), una homogeneizacién de la
paleta de timbres (los timbres frecuentes se vuelven mds frecuentes
aun), y un nivel de volumen en franco ascenso (en donde la dindmica
se vuelve, en consecuencia, més pobre).

En relacién a los aspectos arménicos de la musica pop, David Huron
(2006) ha sintetizado las progresiones de acordes mds comunes en
el siguiente esquema (figura 20), a partir del andlisis de setenta can-
ciones populares “occidentales” -entre las cuales se incluyen obras de
“John Lennon, Elton John, Bon Jovi, Marvin Gaye, Billy Joel, Vange-
lis, entre otros™-, en el cual el grosor de cada linea es proporcional a la
probabilidad de que tal sucesién armdnica se haga efectiva. (Huron,
2006, p.253)

70 A partir de la utilizacién de las nuevas tecnologias de procesamiento de
la informacién musical, como asi del hecho de poder disponer del acceso a
una de las primeras colecciones digitales —online y gratuita- de audios y me-
tadatos, integrada por mds de un millén de obras musicales populares con-
tempordneas: la  Million Song Dataset. (http://labrosa.ee.columbia.edu/
millionsong/). Asi, en la investigacién mencionada, se analizaron 464411 graba-
ciones musicales de diversos estilos musicales populares, incluyendo rock, pop, hip
hop, metal o musica electrénica. (Serra, Corral, Bogund, Haro y Arcos, 2012)
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Figura 20 — Progresiones de acordes mds comunes
en canciones populares occidentales.
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Fuente: Huron (2006, p. 253)

A pesar de que, como sostiene Huron, aqui hay una variedad mayor
de transiciones entre acordes que aquella que existe en la musica del
periodo Barroco -a partir de lo cual podria suponerse que la armonfa
de la musica pop “es menos predecible”, lo que realmente ocurre es
que la armonfa de esta dltima tiende a ser mds ciclica, al presentar-
se en esquemas y “progresiones de cuatro, seis u ocho acordes que
se repetidos ciclicamente de acuerdo con la estructura estréfica de la
cancién”, en donde uno de dichos esquemas corresponde a la estro-
fa'y otro al estribillo.”" Al mismo tiempo, Huron destaca que ciertas
progresiones pueden terminar teniendo mds relevancia que otras,

71 El caso de la cancién mds escuchada por nuestros alumnos —Sorry, de Justin
Bieber- es un claro ejemplo de cémo esto puede incluso simplificarse. En ella, el
esquema de acordes IV vi | V'V [ IV vi |V V [ IV vi | V V [iiii | IV V se repite ince-
santemente en todas las secciones de la misma. Por otro lado, Picky de Joey Montana
—tercera cancién entre las mds escuchadas- lleva la simplicidad al extremo: el esque-
ma I I|IV IV acompana a toda la cancién, con la salvedad de un breve puente (I vi |

de ténica y subdominante.
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incluso “emergiendo como un esquema estilistico por su propio de-
recho”, como destaca al comentar el trabajo del musicélogo britdnico
Philip Tagg, quien identificé un tipo de canciones pop que usan la
progresién i-bVII-bVI-V y cuyas letras suelen estar relacionadas con
los sentimientos de “pérdida, resignacién o tristeza” (p. 253).

El tema de la letra también suele ser, en el universo de las cancio-
nes pop, algo no demasiado complejo, como indica el escritor y en-
sayista espafiol Eloy Ferndndez Porta (2010) al diferenciar dos claros
caminos entre los que suelen optar los musicos: uno mds aproximado
alaidea de la independencia con respecto al mercado, més “rebelde”
-aquello cominmente denominado indie-, y otro completamente in-
tegrado a la “corriente” masiva y aceptada -el mainstream-.

La cultura musical gira alrededor de dos temas: la ruptura sentimen-
tal y la dindmica entre independencia y mercado. El primero es el
tema manifiesto, el tema /iterario en la medida en que las letras de
las canciones son una modalidad del lenguaje poético. Es el motivo
por excelencia de la cancién pop, en cualquiera de sus versiones.””Los
estribillos hablan de parejas rotas, recuerdos dolorosos, heridas abier-
tas. Pero cualquier lector de prensa musical sabe bien que, aunque
ése sea el tema ostensible, no es la cuestién candente. La musica estd
relacionada con la literatura, pero su recepcidn no es textualista. La
letra de la cancién funciona, en principio, como un suplemento de
la melodia. ‘Suplementario’ no significa ‘subalterno’, ni siquiera ‘se-
cundario’; un suplemento es un significado latente cuya importancia
es negociable: puede ser, en funcién de las circunstancias, el resto o el
centro. Con frecuencia la letra de una cancién es un resto -hay quien
disfruta con un grupo sin prestar atencion a sus letras-; a veces sucede,
y noes frecuente, que ese tema asciende al rango de motivo principal
y ocupa el centro de la experiencia estética. Pero aun en esos casos el
talento literario del letrista no es la cuestién de fondo. La cuestién de
fondo es qué posicién ocupa el grupo entre el indie y el mainstream,
con todas las connotaciones que esos términos traen consigo —y los
matices y objeciones que merece-. (pp. 308-309)

72 Por ello, no sorprende que cada una de las 5 canciones mds escuchadas por nues-
tros alumnos —Sor7y, Love yourself, Picky, Helloy Work- aborden en su letra el tema
de la ruptura sentimental. M4s all4 del cardcter propio de cada cancién -de su ritmo,
intensidad, dindmica, etc.- y del modo de presentar dicha ruptura, es notable la esca-
sa variedad de temdticas abordadas.
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Asi, y a pesar de algunos intentos esporddicos por desmarcarse de un
rango temdtico por demds predecible, el pop se mueve en el campo de
lo conocido, siendo esto, a la vez, virtud y defecto. De lo que estamos
seguros, a pesar de todo, es que la mirada del mercado domina la es-
cena, cual pandptico desde el cual se intenta controlar lo que sucede
y lo que no. Como mencionamos anteriormente, el hecho de evitar
conflictos le brinda al pop oportunidades -muy bien aprovechadas
por este- de acercarse a un grupo de oyentes -mds bien consumidores-
que no solo optan por un producto musical, sino por todo un grupo
de elementos adyacentes al mismo, pertenecientes todos al mismo
“envase”. Volviendo a Ferndndez Porta (2010):

El tema del mercado es una metanarracidn a la cual se subordinan
todas las demds consideraciones sobre la musica: el estilo, la imagen
del grupo, la evolucién de su carrera, la gloria presente o péstuma...,
la belleza de una melodia, si es que eso significa algo. (p. 309)

Finalmente, y aunque comprendemos claramente que esta musica
pop, producida en serie, estandarizada y orientada ideolégicamente,
al decir de Frith (2006), solo hacia “la rentabilidad y la recompen-
sa comercial”, es un producto originado a partir de una estructura
-un “aparato comercial”- manejada por las companias discogréficas y
otros actores involucrados no solo en el proceso de produccién, sino
también en el de distribucién, nos dejamos caer en sus redes con una
facilidad pasmosa. Quizds sea porque en ocasiones queremos que nos
mientan, que nos prometan un futuro -quizds un presente- feliz, co-
lorido y sin problemas, o quizds sea que la recibimos como un oasis en
el que podemos escaparnos, cada tanto, para descansar y olvidarnos
de todo.
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CAPITULO 5
JOVENES, MUSICA Y TECNOLOGIA:
DESAFIOS PARA LA EDUCACION MUSICAL

Jévenes hiperconectados: aqui, alld, en todas partes.... y al
mismo tiempo

Al trasladar esta vez el alma del cerebro al motor, se liberard al
hombre de una aprension por el futuro que ya no tiene razdn de
ser, puesto que todo ya estd abi, aqui'y abora, a la vez presente y
desaparecido, en el apocalipsis instantdneo de los mensajes, de las
imdgenes, en la buena broma de un fin de un mundo.

Paul Virilio, E[ arte del motor™

En todas las épocas, el ingreso de la tecnologia en 4mbitos nuevos
trajo criticas y posiciones encontradas, enfrentando a quienes soste-
nfan que la misma permitirfa un crecimiento positivo con quienes
crefan que, debido a ella, se perderia la esencia original y el valor o la
calidad mantenida y conservada desde tiempo atrds.”* La historia ha
demostrado que gran parte de la evolucién de la musica occidental ha
abrevado en los adelantos tecnoldgicos de cada época de manera satis-
factoria y, a la vez, ha permitido de esta manera crear nuevas escenas
que han servido de punto de partida para movimientos y evoluciones

73 Virilio, P. (1996, p. 101).

74 “Pero es necesario comprender la fuerza y empuje que tienen las tecnologfas para
aislar los sentidos e hipnotizar asf a la sociedad. La férmula de la hipnosis es ‘un sen-
tido cada vez'. Y las tecnologias nuevas tienen el poder de hipnotizar porque aislan
los sentidos. (...) Toda tecnologfa nueva disminuye asf la interaccién de los sentidos
y la conciencia, precisamente en la nueva zona de novedad donde se produce una
especia de identificacién entre el observador y el objeto.” (McLuhan, 1998, p. 384)
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posteriores. Como vimos anteriormente, una de las caracteristicas
ineludibles de la musica popular orientada hacia los adolescentes es
el rumbo que la misma ha tomado, enarbolando como estandarte
esta evolucién tecnoldgica, bajo el lema “cuanto mds nuevo mejor”,
encabezando asi un modo de vida -de produccidn, circulacién y con-
sumo- en el que la exigencia por los cambios continuos suele ser més
fuerte que el hecho de preguntarse hacia dénde nos llevan los mis-
mos. No quedarse atrds parece ser el leztmotiv del asunto, y las voces
que se preguntan si en realidad existe algo detrds de tanta parafernalia
y brillo parecen estar muchas veces ocultas o silenciadas. Ahora bien,
en este contexto también cabe preguntarnos sobre cudl es el papel que
la educacién musical tiene para cumplir, en un mundo en el que atin
coexisten, como sostiene un adagio muchas veces citado, “una escuela
del siglo XIX, profesores del siglo XX y alumnos del siglo XXI”.

El advenimiento de las nuevas tecnologias en un dmbito como el
musical no solo ha permitido la transformacién del musico, el artista,
en un “hombre orquesta” creador y manipulador de sonidos, sino
que también ha generado un nuevo tipo de oyente y consumidor -ya
no circunscripto a dmbitos “tradicionales” de escucha (la sala de con-
ciertos, la plaza, la iglesia, etc.)- en un mundo en el que hasta la misma
musica se ha vuelto omnipresente y en donde varias cosas se pueden
hacer ala vez. Como sostiene Samuel Craig Watkins, en una investiga-
cién —The Young € the Digital- realizada en Estados Unidos en 2009,

los jévenes no solamente hacen multitasking con los medios digitales.
Ellos hacen multitask con todos los medios que utilizan: Internet, la
musica, la televisién, los libros y las revistas. Una mayoria decisiva, el
95%, escucha musica la mayor parte del tiempo que utiliza la compu-
tadora y el 72% ven televisién mientras utilizan la computadora, que
es su actividad primaria.”

Podria decirse que la musica, entonces, estd en todas partes, y es asi
que los jovenes -en su papel de consumidores- son los primeros que
han aprendido cémo llevarla consigo a cada momento. Los medios
de comunicacion, las redes sociales y las nuevas tecnologfas termi-

75 Citado en Gerber Bicecci y Pinochet Cobos (2012, p. 52).
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nan finalmente confluyendo en un espacio real/virtual en el que la
juventud se encuentra y se reconoce, mientras comparte sus gustos,
sus playlists y sus ideas. Todo esto, por cierto, tiene un papel muy
importante en la construccion de su propia identidad y, por lo tanto,
no puede ser ignorado por un docente -y aqui no hablamos solo de la
clase de musica- que, muchas veces, se encuentra demasiado lejos de
todas esas experiencias y modos de relacién y consumo.

En esta realidad cambiante”™ que, a primera vista, puede parecer
un escenario demasiado complejo para definir y transitar, no debe-
mos caer en el desinimo que a veces provoca el intentar mantener el
paso que el avance de las nuevas tecnologfas quiere imponer. Pero la
cuestién no pasa por alli, como sostienen Reig y Vilchez (2013, p. 10)
al decir que “es importante poner el foco no tanto en las tecnologfas
o en los dispositivos cuanto en el desarrollo de las capacidades o posi-
bilidades que ofrecen”. El desafio docente, entonces, serd el de lograr
comprender no solo al joven “que llega al aula”, sino también a todo
ese mundo intrincado e hiperconectado que nos rodea y transforma
continuamente. Conocer los modos de consumo de nuestros alum-
nos es tan importante como el hecho de adentrarnos en los procesos
mediante los cuales dichos productos se generan, al tiempo que in-
tentamos comprender también los mecanismos a través de los cuales
los mismos se despliegan y llegan a nosotros.

76 “Cada vez resulta mds dificil ‘bautizar’ o dar nombre al momento que vivimos en
relacién con las tecnologias de la informacién y la comunicacién. El ritmo crecien-
temente acelerado de las innovaciones tecnoldgicas y de su apropiacién por parte de
las personas, las organizaciones y las empresas, incrementa exponencialmente tam-
bién el factor de obsolescencia de las denominaciones”. (Reig y Vilchez, 2013, p. 9)
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La Generacion App: la identidad y la vida entre smartphones,
redes sociales y aplicaciones

Si no estds pagando por eso, ti no eres el cliente;
eres el producto que estd siendo vendido.

Andrew Lewis”’

Es interesante observar cémo el concepto de generacion se ha ido
modificando con el correr del tiempo, como bien indican Gardner y
Davis (2014) cuando mencionan que ahora el mismo ha tomado un
“cariz tecnoldgico”, mientras que antes solo hacia referencia a “expe-
riencias politicas definitorias” o a “fuerzas culturales potentes” (pp.
59-60). As, si en la segunda mitad del siglo XX eran las experiencias
comunes -por lo general de tinte politico, econémico o cultural™- las
que permitfan reconocerse unos a otros como miembros de la misma
generacién, ahora suelen ser las innovaciones tecnoldgicas las que de-
terminan el “momento” al que uno pertenece. Con respecto a esto,
Gardner y Davis destacan que muchos jévenes nacidos entre 1990 y
2000 utilizan estas referencias al momento de describirse a sf mismos,
al tiempo que reconocen implicitamente la corta duracién que estas
denominaciones poseen. De este modo, la mirada que estos jévenes
tienen sobre la tecnologfa y la generacién a la que pertenecen parece-
rfa verse reducida a un razonamiento simple y efectivo, como lo acla-
ran los autores:

77 “If you are not paying for it, you’re not the customer; you’re the prod-
uct being sold.” (Comentario realizado el 26 de agosto de 2010 por An-
drew Lewis —con el seudénimo blue_beetle- en MetaFilter —blog comunita-
rio surgido en 1999 con el fin de comentar y debatir noticias) (Traduccién
propia) — El comentario original atin puede leerse en http://www.metafilter.com/
95152/Userdriven-discontent

78 Gardner y Davis ejemplifican mencionando casos (claramente importantes y mo-
vilizadores para las generaciones estadounidenses) como “el asesinato de Kennedy, la
guerra de Vietnam, el allanamiento e investigacién del Watergate, la catdstrofe de la
lanzadera espacial, el ataque a las Torres Gemelas en 2001...” (p. 60).
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Desde esta perspectiva algo irdnica, la historia de la tecnologfa se di-
vidirfa en dos etapas: “Lo que he visto aparecer en escena” y “{Todos
los inventos anteriores a mi!”. (Gardner y Davis, 2014, p. 62)

La época actual parece, entonces, haberse transformado en la “era de
los smartphones™”, tal como lo presentan Reig y Vilchez en la intro-
duccién de su trabajo Los jovenes en la era de la hiperconectividad:
tendencias, claves y miradas (2013), en donde destacan la aparicién de
los mismos como un “punto de inflexién” en lo que a las tecnologfas
de la informacién y la comunicacién se refiere. En este contexto, el
smartphone se ha convertido en un elemento esencial, atrayéndonos
y ocupando gran parte de nuestro tiempo de vida y trabajo, conju-
gando asi los espacios de ocio y labor en un solo lugar. Asf, mediante
ellos accedemos a internet, hacemos fotografias, enviamos y escu-
chamos mensajes de audio o texto, jugamos, dibujamos, tramitamos
operaciones bancarias, leemos, escribimos y corregimos textos, inte-
ractuamos en redes sociales, escuchamos, compramos y compartimos
musica... y las opciones siguen y se multiplican cada dfa un poco mads.
Este mundo hiperconectado, quizis todavia sorprendente y abruma-
dor para muchos de los docentes “del siglo XX, tiene como claros
protagonistas a los jovenes, y esta brecha tecnolégica suele presentarse
en el aula de un modo recurrente y, en muchos casos, desconcertante.

Por ello, no es extrafio observar que, mientras nuestros alumnos
sefialan a su teléfono celular como una las formas mds frecuentes en
las que escuchan musica -pregunta S de la encuesta-, al mismo tiempo
destaquen que el acceso a la misma se concentra en diversas fuentes
propias de internet, especialmente en distintas webs —probablemente
bajola forma de aplicaciones- de videos musicales o de streaming. Al
mismo tiempo, el acceso a la informacién sobre la musica que les in-
teresa -ver grifico 21- también estd claramente focalizado en la web,
y asf es que mds del 50% de las respuestas corresponden, entre todas
ellas, tanto a las webs ya mencionadas —de videos o streaming-, como
a radios online, redes sociales o webs informativas o de noticias espe-
cializadas. Por otra parte, nos permitimos suponer que el hecho de

79 Los teléfonos “inteligentes”, mds cercanos a lo que entendemos por una compu-
tadora que a un teléfono tradicional.
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queel ranking musical presentado por una de las apps més utilizadas
por los adolescentes al momento de escuchar musica via streaminga
nivel mundial -Spotify- se corresponda casi cancién por cancién con
aquellas obras mds escuchadas por nuestros alumnos en el mismo
periodo de tiempo —como ya mencionamos en el capitulo 2- no es
sino reflejo de la omnipresencia del smartphone en la vida diaria de
estos jovenes.

Grifico 21 - Habitualmente, {cémo conseguis la informacién sobre la
musica que te interesa?

Preguntando/mirando
Otras (cudles)  en tiendas de musica...

1%

De webs Bares/discotecas

De la radio
6%
De webs de radios

informativas o de 2%
noticias Familiares
especializadas 6%
(Wikipedia y blogs,
por ¢jemplo)
5%

online en Internet
4%

De la television

5%

De webs de redes Prensa/revistas

sociales en Internet 2%
(Facebook o Twitter,
por ejemplo)
11%
\_ Amigos/conocidos
24%

De webs de
streaming de musica
en Internet (Spotify,

por ejemplo)
11%

De webs de videos en Internet

(Youtube, por ejemplo)
22%

Fuente: Encuesta, pregunta 6 (ver Anexo)
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Mientras la tecnologia -los medios digitales, especialmente- avanza y
evoluciona a un ritmo veloz, su influencia y ubicuidad se hace cada
vez mds extensa, y las nuevas generaciones ya nacen y crecen en un
mundo en el que la necesidad de ver rdpidamente satisfechos nuestros
deseos parece ser la norma que rige todo. En un mundo poblado de
aplicaciones -0 apps, segun la jerga informdtica-, no es extrafio que
también la nueva generacién de jovenes comience a ver el mundo
como una extension de la pantalla de su smartphone, tablet o compu-
tadora. De este modo, los miembros de esta Generacion App, segin la
denominan Gardner y Davis (2014),

(...) han llegado a entender el mundo como un conjunto de aplica-
ciones, a ver sus vidas como una serie de aplicaciones ordenadas o
quizds, en muchos casos, como una tnica aplicacién que se prolon-
ga en el tiempo y que les acompafia de la cuna a la tumba (hemos
llamado “superapp” a esta aplicacién global). Las aplicaciones de-
ben proporcionar al ser humano todo cuanto pueda necesitar vy, si
la aplicacién deseada no existiera todavia, alguien deberfa disefiarla
inmediatamente (quizés el propio demandante). Por otro lado, la im-
posibilidad de imaginar o disefiar la aplicacién necesaria serfa senal
de que el deseo (o temor o enigma) carece de importancia (o, como
minimo, deberfa ser asi). (p. 21)

Esta realidad, en la cual el multitasking es un claro denominador de
las acciones, también presenta nuevos desafios en lo que respecta a
los modos de construir, elaborar y transmitir conocimientos. La aten-
cién, ahora diversificada, y la memoria, quizds mds fragmentada y de-
pendiente de Google que lo que nos gustarfa admitir, se presentan
de un modo radicalmente distinto en la generacién actual de jévenes
que en aquellas que la precedieron, aunque todos, de alguna u otra
manera, estamos aprendiendo a bucear en esta nueva modernidad
que se nos presenta dia a dfa, dentro y fuera del aula.

Sin llegar al grado de paranoia que Nicholas Carr (2011, 2015)
pone de manifiesto en sus dos libros mds conocidos®, es cierto que la

80 Superficiales - ;Qué estd haciendo internet con nuestras mentes? (2011), y Atrapa-
dos — Como las maquinas se apoderan de nuestras vidas (2015), en donde advierte
sobre los peligros de dejar “todo” en manos de internet, Google, y las “mdquinas” en
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identidad de los jévenes puede estar viéndose modificada, volviéndo-
se mds que permeable a los estereotipos y estructuras que imponen
los medios digitales, generando al mismo tiempo una transformacion
que la acerca a una idea prefabricada (Gardner y Davis, 2014), en la
que se pronto se dejan de lado las posibilidades de “explorar alternati-
vas”, y se abrazan promesas e ideas de forma muy prematura, evitan-
do internarse en los terrenos que se encuentran mds alld de la “zona
de confort”. Al mismo tiempo, se observa una clara tendencia hacia
un tipo de individualismo muy pragmdtico -fomentado en gran parte
por los medios de comunicacién, en especial los digitales-, mientras
que han quedado demodé aquellos valores que los mismos medios
difundfan y proyectaban en décadas anteriores, tales como la idea de
comunidad, la solidaridad y las tradiciones. Paradéjicamente, este in-
dividualismo suele “ejercerse” sin perder de vista el “qué dirdn”, por
lo que muchas veces asistimos a una actuacién forzada al momento
de manifestarse en las redes sociales y medios digitales. En relacién a
esto, no es extrafio que gran parte de las aplicaciones preferidas por
los jévenes fomenten y profundicen esta idea: tanto Snapchat como
Instagram -dos de las aplicaciones mds utilizadas por los adolescentes-
nos ofrecen multiples posibilidades de editar y transformar nuestras
fotografias y selfies antes de publicarlas, permitiéndonos mostrar algo
que, a la vez, no es sino la combinacién resultante de aquello que so-
mos y lo que queremos ser.*

Pero todo esto, més alld de encender alguna que otra luz de alerta,
debe transformarse en una oportunidad que el docente no debe dejar
pasar. Las posibilidades creativas que este nuevo universo de las apli-
caciones y los medios digitales han abierto son multiples y estin en
pleno crecimiento, abarcando cada vez mds campos y obligindonos a
actualizarnos en forma constante. Poco a poco, los distintos tipos de

general, dando origen asi a un “culto a la tecnologfa” en el que las actividades y ope-
raciones tradicionalmente “humanas” —leer, escribir, hacer calculos, analizar textos
e imdgenes, etc.- estdn estandarizindose peligrosamente en desmedro de nuestras
propias capacidades mentales.

81 El mundo musical tampoco sale indemne en esta realidad, en donde una multi-
tud de efectos y aplicaciones nos permiten editar sonidos, musica y hasta modificar
y “afinar” nuestra voz grabada.
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software utilizados tradicionalmente han ido volcindose a este nuevo
modo de presentacién que han difundido las 4pps, abandonando al
mismo tiempo el rigido y limitado espacio que antes lo caracterizaba:
la computadora personal, tinica y restringida a un lugar determinado
de la casa, quizds de un modo andlogo a lo que ha sucedido con el an-
tiguo televisor. As, la omnipresencia de los nuevos dispositivos -ade-
mds de su reducido tamafo y del aumento de su capacidad de almace-
namiento y procesamiento de datos-, estd transformando al mundo
en una suerte de red hiperconectada en donde, como mencionamos
anteriormente, las fronteras entre los tiempos de ocio y trabajo termi-
nan diluyéndose®, mientras que la vida privada queda cada vez mds
expuesta. Al mismo tiempo, se juega un juego en donde colisionan
dos ideas distintas acerca de los modos en los que los contenidos se
crean y distribuyen dentro de esta red global que nos afecta a todos,
y en particular a los jévenes. Como menciona José Van Dijck (2016),
“la vieja promesa de que las plataformas web 2.0 habrian de liberar
el contenido™ (p. 260) ha quedado en gran parte trunca al colapsar
el deseo de los usuarios con la visién que los “propietarios” de estas
redes tienen acerca de cémo manejar, distribuir y negociar los conte-
nidos que circulan a través de ellas.

Mientras que los primeros lo consideran [al valor del contenido onli-
ne] algo a crear y “compartir”, para los tltimos se trata de administrar
y explotar. Mientras que a los usuarios les preocupan sobre todo la
calidad ylaforma del contenido, alos propietarios de las plataformas
les importan las cantidades de datos y el volumen de trifico. (Van
Dijck, 2016, p. 260)

82 En relacién a esto, el filésofo surcoreano Byung-Chul Han (2014b) sostiene que
“para generar mayor productividad, el capitalismo de la emocién se apropia del jue-
g0, que propiamente deberfa ser lo otro del trabajo” (p. 77), como resultado de una
“técnica de dominacién neoliberal, cuyo fin no solo es explotar el tiempo de trabajo,
sino también a toda la persona, la atencién total, incluso la vida misma” (p. 47).

83 Permitiendo que los “amateurs y ciudadanos”, gracias a las nuevas tecnologfas
ahora accesibles y “amigables”, pudieran controlar la produccién de sus propios
productos artisticos —musica, peliculas, obras de arte en general-.
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A pesar de ello, es imposible negar la cantidad de oportunidades y
“formas culturales nuevas” que han sido originadas por estos nuevos
medios, formas que continuamente van mutando y redisefidndose,
cambiando en muchos casos de acuerdo a las necesidades y acciones
de los mismos usuarios, quienes por lo general -y en el caso de los
jovenes esto se da en forma asidua- no tienen miedo de migrar de una
aplicacién a otra si la primera no les satisface o ya ha perdido su en-
canto original, quizis eclipsada por alguna otra novedad mds atracti-
va. El docente, creemos, no puede entonces permanecer ajeno a este
continuo devenir tecnoldgico, a esta marea incesante de cambios en la
que dfa a dfa navega cada uno de los alumnos que llegan a las aulas. La
musica, mientras tanto, sigue viva y presente en la vida de cada joven.

Educacién, jévenes y tecnologia: desafios para la Educacién
Musical

La incorporacién de las tecnologias de la informacién y la comunica-
cién (TIC) en el dmbito educativo hace tiempo que ha dejado de ser
una novedad y, aunque muchas veces ha sido vista como una panacea
y una promesa de crecimiento y mejora automdticas, en ocasiones se
ha quedado anclada en las formas, producto de la confusién y de la
falta de formacién no solo de los docentes encargados de aplicarlas,
sino también de aquellas autoridades que las han impuesto. Si bien,
como sostiene la doctora en Pedagogia Frida Diaz Barriga (2008, p.
1), “la pregunta de fondo es si realmente las tecnologfas han permiti-
do innovar los procesos educativos o, al menos, tienen la posibilidad
de hacerlo”, lo cierto es que no podemos ignorar la presencia que las
mismas tienen, cada vez mds, en la vida diaria, mds atin si pensamos
en la vida de aquellos jévenes que conforman nuestro alumnado. Du-
rante las Gltimas dos décadas, aproximadamente, hemos observado
cémo las TIC han evolucionado y se han desarrollado hasta ocupar
casi todos los espacios por los que circulamos diariamente, transfor-
mando a la sociedad en una “sociedad del conocimiento”, que va mu-
cho mds alld de la llamada “sociedad de la informacién”.
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La nocién de sociedad de la informacién se basa en los progresos
tecnoldgicos. En cambio, el concepto de sociedades del conocimien-
to comprende dimensiones sociales, éticas y politicas mucho mds
vastas. El hecho de que nos refiramos a sociedades, en plural, no se
debe al azar, sino a la intencidén de rechazar la unicidad de un modelo
“listo para su uso” que no tenga suficientemente en cuenta la diver-
sidad cultural y lingiifstica, Gnico elemento que nos permite a todos
reconocernos en los cambios que se estin produciendo actualmente.
Hay siempre diferentes formas de conocimiento y cultura que in-
tervienen en la edificacidn de las sociedades, comprendidas aquellas
muy influidas por el progreso cientifico y técnico moderno. No se
puede admitir que la revolucién de las tecnologias de la informacién
y la comunicacién nos conduzca -en virtud de un determinismo tec-
noldgico estrecho y fatalista- a prever una forma tnica de sociedad
posible. (Unesco, 2005, p. 17)

Asi, queda en claro que las tecnologfas por si mismas no son la res-
puesta, y que las mismas perderdn su valor -pedagégico, en el caso que
nos ocupa- si no sabemos apropiarnos de ellas teniendo en cuenta el
contexto en el que estamos insertos. En relacién a esto, Diaz Barriga
(2008, p. 5) hace referencia a una investigacién realizada en 2002 sobre
la integracién de la tecnologfa en el aula®, en donde los responsables
de la misma buscaron detectar aquellos factores que influyen en que
los docentes puedan o no lograr “un impacto real en el aprendizaje
del alumnado” una vez incorporadas estas nuevas tecnologfas en sus
clases, al tiempo que intentan responder a una pregunta que podria
formularse de la siguiente manera: “3por qué los profesores no innovan
cuando tienen computadoras a su disposicion?™ Las conclusiones,
presentadas en tres apartados, muestran 11 factores que contribuyen
mayormente “al éxito o fracaso de los intentos de innovar el trabajo
en el aula con apoyo en tecnologfa”, segin se muestra a continuacion:

84 Zhao, Y., Pugh, K., Sheldon, S. y Byers, J. (2002). Conditions for classroom
technology innovations.Teachers College Record, 10 (3), 482-515. Recuperado de
http://cresalon.pbworks.com/f/Conditions+for+Classroom+Technology+Inno-
vations.pdf)

85 “Why don’t teachers innovate when they are given computers?” (Tra-
duccién propia)
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* Dimensién 1. El profesor en su papel de innovador.

Factores que contribuyen: nivel de competencia de los profesores
en el uso de las tecnologfas y empleo estratégico de estas; compati-
bilidad entre las creencias y enfoque pedagdgico de los profesores y
las tecnologfas en cuestién; manejo apropiado de la cultura (social
y organizativa) de la escuela.

* Dimensién 2. La naturaleza de la innovacién misma.

Factores que contribuyen: distancia® de la innovacién de la cultura
escolar (creencias, valores y pricticas); distancia de las précticas edu-
cativas previas del profesor; distancia de los recursos tecnoldgicos
disponibles (software, hardware, conectividad, etcétera); depen-
dencia de otros (necesidad de apoyo de personas que no estin bajo
la autoridad del innovador), dependencia en recursos tecnoldgicos
que estdn mds alld de la autoridad del profesor.

* Dimensi6n 3. El contexto en que tiene lugar la innovacién.
Factores que contribuyen: infraestructura humana, particular-
mente el personal técnico que da soporte y mantenimiento a las
tecnologfas, pero también incluye politicas y procesos facilitadores;
infraestructura tecnoldgica apropiada y disponible; apoyo social de
parte de los pares. (Dfaz Barriga, 2008, p. 5)

De este modo se observa claramente cudn complejo es todo este pro-
ceso de innovar tecnoldgicamente dentro del sistema educativo y, a la
vez, se pone de manifiesto la multiplicidad de factores que, en dicha
tarea, inciden sobre los resultados. Pero hoy el avance de la tecnologfa
ha permitido la proliferacién de nuevos dispositivos mds accesibles y
ticiles de manejar que las computadoras a las que se hace referencia en
la investigacién mencionada mds arriba, por lo que la incorporacién
de estos al sistema educativo probablemente sea un camino intere-
sante para recorrer al momento de innovar tecnolégicamente dentro
del aula. En un mundo en donde el teléfono celular -especificamen-
te el smartphone- se ha convertido en el “dispositivo tecnoldgico por
excelencia de la actualidad”, como sostiene Mara Balestrini (2010),
no es sorpresivo que en numerosas ocasiones se lo haya defenestra-
do, llegando a considerdrselo “un enemigo publico de la escuela”, tal
como en otras épocas sucedié con la televisién. Estas criticas, prosi-

86 Aqui, el concepto de distancia hace referencia a cudnto se desvia la innovacién
con respecto al status quo.
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gue Balestrini, “no han hecho, sin embargo, mds que poner sobre el
tapete las deficiencias del sistema educativo, cuestionar los métodos
de evaluacién, los modos y soportes mediante los cuales se espera que
el alumno aprenda” (p. 41). A pesar de las reacciones adversas prove-
nientes, por lo general, de sectores ajenos a la generacién de los llama-
dos nativos digitales, lo cierto es que estas nuevas tecnologfas ya no
son exclusivas de sectores pudientes o elites, y estin volviéndose cada
vez mds comunes dentro del universo de los jévenes con quienes nos
encontramos dia a dfa en la escuela. En relacidn a esto, son numerosas
las publicaciones que se hacen eco de distintas experiencias educativas
en donde se utilizan los dispositivos méviles -smartphones y tablets
por lo general- en el contexto del aula’, lo cual también obligard a los
docentes a formarse y actualizarse continuamente, indagando asf en
las posibilidades que estos dispositivos tienen en el dmbito escolar.
Asi, los objetivos para la investigacion expuestos por Marfa Encarna-
cién Alises en su articulo Paradigma CBS - Dispositivos moviles en el
aula de miisica (2017) pueden transformarse en una interesante gufa
al momento de encarar estas experiencias educativas:

1. Conocer y valorar las implicancias educativas, pedagégicas y co-
municativas de los entornos digitales méviles en el aula de musica
de ESO.%

2. Identificar las competencias que se desarrollan con el uso de méviles
y tabletas en el aula de musica.

3. Demostrar la eficacia de un sistema de formacién basado en
entornos digitales.

4. Conocer la experiencia, vivencia y/o sugerencias de alumnado y
profesorado sobre el uso y produccién de musica con disposi-
tivos mdviles.

S. Proponer un modelo de ensefianza-aprendizaje, un paradigma edu-
cativo o una teorfa de aprendizaje, que teniendo como base los entor-
nos digitales méviles, emerja de la reflexién sobre la prictica docente
del profesorado estudiado y del aprendizaje del alumno.(pp. 60-62)

87 Ver, por ejemplo, Girdldez (2015), Gardner y Davis (2014), Rives (2012) y Mi-
ralpeix (2012).

88 Educacién Secundaria Obligatoria (en el sistema educativo espafiol).
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Por cierto, y no queriendo caer en el endiosamiento de las nuevas
tecnologfas per se, es interesante observar que existen multiples voces
criticas que advierten sobre el problema de la llamada inflacion digi-
tal, definida por Cobo Romani (2010, p. 134) como “un aumento
sostenido y generalizado del nivel de confianza frente al papel de las
tecnologias”, situacién que se da, por sobre todo, en el dmbito de la
educacién y en donde las mismas se adoptan ciegamente, creyendo
que son la tnica “respuesta”. Asi, numerosas investigaciones® han
puesto en evidencia situaciones en las cuales las nuevas tecnologias
han sido “sobrevendidas”, y al mismo tiempo “subutilizadas”, en
contextos en donde se ha privilegiado el hecho de incorporar a las
mismas por sobre el fomento y el desarrollo de estrategias de adop-
cién y apropiacién. Entonces, lo que se plantea aqui es la necesidad
urgente de alcanzar un nivel de competencias que no solo entienda el
tema de la alfabetizacion tecnoldgica como el mero hecho de “incor-
porar y saber utilizar” las nuevas tecnologias, lo que Cobo Romani
(2010) define bajo el nombre de e-competencia:

Habilidades para la gestién de conocimiento técito y explicito, que
se enriquecen con la utilizacién de nuevas tecnologfas y el uso estra-
tégico de la informacién. Las e-competencias van mds all4 de la uti-
lizacién de una TIC en particular, ya que también incluyen conoci-
mientos y actitudes orientados al trabajo colaborativo, la innovacién
y el aprendizaje constante, asi como la creacién de nuevas ideas oara
enfrentar problemas desconocidos en multiples contextos. (Cobo
Romani, 2009, p. 19) (p. 139)

De este modo, entendemos que la totalidad del sistema educativo
debe replantearse el modo en el que se incorporan estas nuevas tec-
nologfas, abogando por un trabajo a largo plazo en donde se busque
lograr la tan ansiada inclusion digital al tiempo que se hace hincapié
en el aprendizaje -tanto formal como informal- y en donde “es nece-
sario orientar las evaluaciones” ya no desde un enfoque cuantitativo,
sino enfocdndonos en aspectos tales como “transformaciones, logros

89 Cobo Romani (2010, p. 138) describe sintéticamente los resultados de al menos
11 de ellas.
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o resultados (zmpact) producto de la adopcién y apropiacién de las
tecnologfas” (Cobo Romani, 2010, p. 144).

Es en este contexto, finalmente, donde cabe preguntarnos por las
caracteristicas y los desafios que la educacién musical deberd asumir.
En un mundo en el que, como menciona la docente e investigadora
australiana Janet Mansfield (2009) “las condiciones de produccién
y distribucién de la musica cambian constantemente a medida que
hombres de negocios que se dedican a la musica deambulan por el
mundo y se apropian de diferentes fuentes culturales creativas” (p.
171), y en donde “la musica empaquetada se convierte en un produc-
to mis” (p. 172), no podemos ignorar que esta realidad nos obliga
a cuestionarnos sobre los caminos que la educacién musical deberd
recorrer. En un mundo globalizado en donde se alternan perspectivas
incluso opuestas entre sf -las tendencias que llevan a la homogeneiza-
cién coexisten con las mds extrafias hibridaciones multiculturales- es
necesario, como docentes, no solamente conocer qué musicas consu-
men nuestros alumnos, sino también comprender los modos en que
lo hacen.

Al mismo tiempo, el conocimiento de aquellas nuevas tecnologfas
que estos procesos de consumo traen aparejados consigo es urgen-
temente necesario, al permitirnos adentrarnos en ese mundo veloz,
hiperconectado y cambiante en el que viven nuestros alumnos. Su-
mado a todo esto, como educadores musicales, no podemos permi-
tirnos que “el 4drbol tecnoldgico” tape nuestro bosque, disfrazando
de modernizacién atractiva una aceptacion pasiva de ideas y acciones
impuestas por quienes gobiernan el mercado. Con respecto a esto,
Janet Mansfield (2009), al abogar por una “conciencia critica de un
entorno de la educacién musical en el que media la tecnologfa”, cita
una pregunta clave formulada por la profesora en Arte y Filosoffa
Elizabeth Grierson:

Cuando a la educacién musical se le imponen unos marcos de com-
petencia tecnoldgica, éel ejercicio del poder en las précticas pedagé-
gicas produce unos sujetos gobernables para que se ajusten a los ob-
jetivos y la practica del cuerpo gobernante? (Grierson, 2000, p. 476)
(Mansfield, 2009, p. 174)
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Entonces, en este contexto, serd mds necesario que nunca el tener
siempre presentes cudles son nuestros objetivos como educadores, y
qué es lo que esperamos de la educacién musical en la escuela. En un
mundo en el cual las tendencias orientadas a la tecnologizacién suelen
abrazarse indiscriminadamente -incluso en el dmbito educativo- y en
donde, al decir de Mansfield, “se da por supuesta la neutralidad de la
competencia tecnoldgica” (p. 179), tendremos que poner el foco en
lograr el desarrollo de ese “sujeto musical”, humano, pensante y emo-
cional, y en donde la construccién de su musicalidad ird de la mano
con la de su propia identidad.
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Cuando en 1857 el tipégrafo francés Eduard Leon Scott de Martain-
ville inventd el fonoautégrafo -un ingenioso artefacto que transcribfa
las ondas sonoras como lineas visibles en un cilindro- no supo que
estaba dando inicio a una revolucién que quedarfa en la historia de
la musica. Aunque dicho invento solo se limitaba a dejar un registro
“gréfico” del sonido recibido por una bocina -y era incapaz de reco-
rrer el camino inverso-, pronto fue Thomas Alva Edison quien sub-
sanarfa este faltante y cerrarfa el circulo. El fondgrafo, patentado por
él en 1877 -curiosamente el mismo afio en el que el francés Charles
Cros ideé un artefacto similar, aunque no pudo registrarlo por falta
de fondos-, permitié grabar y reproducir el sonido de un modo muy
simple, y pronto esta “mdquina parlante”, tal como como se la cono-
cfa, fue furor en todo el mundo.

A pesar de su gran inteligencia para los negocios, Edison no supo
ver todo el potencial que su nuevo invento tenfa. Para ese momento,
la idea de registrar y conservar las voces de los grandes hombres -en
1878 Edison mismo grabaria, a modo de ejemplo, el poema infantil
Mary bad a little lamb-, parecia ser la finalidad dltima de esta atracti-
va novedad. Por eso, cuando en 1902 la grabacién que el tenor italia-
no Enrico Caruso hizo del aria Vest la ginbba -de la Spera Pagliacci,
de Leoncavallo- logré vender un millén de discos, ya estaba claro que
los caminos de la musica y los de las tecnologfas de la grabacién so-
nora se habian vuelto inseparables. De alli en adelante, como hemos
visto a lo largo de este trabajo, la proliferacién de la musica grabada no
solo modificé los tradicionales modos de produccién y distribucién
de la misma -la aparicién de la radio redundarfa en otro impulso esen-
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cial-, sino que también afectd a las pricticas de consumo y al modo en
el que el ser humano se relaciona con la misma musica.

En sulibro La semiosis social, Eliseo Verén propone un modo de acer-
camiento a los que ¢l denomina “textos” -objetos empiricos que, por
lo general, se presentan bajo la forma de “paquetes textuales™- en el
que manifiesta que el andlisis del sistema productivo de los mismos
no puede abordarse en forma aislada, ya que este “estd constituido
por una articulacién entre produccion, circulacion y consumo” (1993,
p- 19). Este trabajo que aqui desarrollamos, por cierto, ha intentado
encontrar respuestas a nuestras inquietudes sobre los consumos mu-
sicales de nuestros alumnos -ya formuladas en nuestras preguntas de
investigacién- mediante un andlisis que considera a estos tres elemen-
tos como parte de un circuito de ida y vuelta, pleno de retroalimenta-
ciones y de actualizaciones continuas.

Asi, la parte troncal de esta investigacién fue estructurada de
modo tal que nuestra busqueda pudiera avanzar en varios sentidos
a la vez, intentando mostrar en cada capitulo una de las facetas de
este proceso complejo, faceta que, inevitablemente, siempre termi-
naba por confluir en otra, al tiempo que las lineas aparentemente
claras que antes las diferenciaban comenzaban a entrecruzarse. Fue
asf que nuestra busqueda nos permitié observar situaciones que, de
un modo mds que evidente, pusieron en blanco sobre negro el poder
que las Industrias Culturales tienen al momento de generar, moldear
y distribuir productos musicales especialmente destinados a la cul-
tura juvenil. Al mismo tiempo, estas situaciones no se apartaron de-
masiado de nuestras propias expectativas, aunque debemos resaltar
que este intrincado proceso llevado a cabo por dichas Industrias nos
resulté por momentos sorprendente debido al nivel de complejidad,
extensién y alcance de todos los elementos que las conforman.

90 “(...) conjuntos compuestos en su mayor parte de una pluralidad de materias
significantes: escritura-imagen; escritura-imagen-sonido; imagen-palabra, etcétera.”
(Verén, 1993, p. 17)
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De algun modo, entonces, nos encontramos con un estado de
situacién en donde nuestras ideas sobre los motivos que dan forma
a esta realidad parecen confirmarse”: el espiritu del mercado domi-
na las acciones de quienes generan, distribuyen y consumen -en este
ultimo caso, no siempre de modo consciente- productos musicales
destinados al publico adolescente, algunos de los cuales pueden pa-
recer incluso reaccionarios al mismo sistema que los origina y luego
cobija. En relacién a esto, el andlisis del “caso Nirvana” puede surgir
como un ejemplo reciente y, a la vez, esclarecedor de esta prictica: no
sorprende que dos obras que ya hemos citado (Heath y Potter, 2005;
y Fisher, 2016) analicen las dificultades que Kurt Cobain tuvo para
lidiar con una popularidad que no buscaba, como sintoma de esta
contradiccién.” Asf, mientras Fisher sostiene, en relacién al camino
musical transitado por el grupo Nirvana, que “alternativo, indepen-
diente y otros conceptos similares no designan nada alterno a la cul-
tura mainstream; mds bien, se trata de estilos, y de hecho de estilos
dominantes, al interior del mainstream” (p. 31), Heath y Potter des-
tacan la vergtienza del musico al considerar su propio éxito como un
“haberse vendido a las multinacionales” (p. 24).

Lo que vemos aqui es que el juego propuesto por las Industrias Cul-
turales, en lo que respecta a la produccién de musica orientada a los
adolescentes, se desarrolla a la perfeccién. Es asi que, en este juego,
todos parecen conocer cudl es su papel, y consecuentemente lo cum-
plen. Por cierto, el poder de dichas Industrias no se limita a generar
productos, sino que también logra establecer un circuito que modifi-
ca incluso los modos en los que los adolescentes se relacionan con las

91 El mismo Verdn sostiene que “no se puede describir el proceso de produccién de
un discurso, o de un tipo de discurso, sino en relacién con un conjunto de hipétesis
acerca de elementos extra-textuales”. (1993, p. 18)

92 “Cobain sabia que €] no era nada mds que una pieza adicional en el especticulo,
que nada le va mejor a MTV que una protesta contra MTV, que su impulso era un
cliché previamente guionado y que darse cuenta de todo esto incluso era un cliché.”
(Fisher, 2016, p. 31)
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nuevas tecnologfas, lo cual deviene en cambios en la relacién de ellos
con sus propios pares, y con la musica en general.

De este modo se establece una carrera veloz, una busqueda cons-
tante en donde el ansia por la novedad supera a todo, y en donde
los jévenes son los destinatarios y jueces primeros. Asf, cuando una
nueva app o red social recibe su aprobacién, probablemente esto sea
suficiente para garantizar su éxito, aunque al mismo tiempo ya ten-
ga inscripta una fecha de vencimiento cercana: la del surgimiento de
la siguiente novedad. A nivel mundial, el reciente éxodo adolescente
desde Facebook hacia Instagram o Snapchat -en donde, por cierto,
no estdn sus padres- no sorprende, del mismo modo que tampoco
sorprendid la caida en desgracia de espacios anteriores -Fotolog, MyS-
pace, ICQ, MSN, entre otros- a merced de novedades mds atractivas y
competentes que, por lo general, integraban en un solo lugar aquellas
cosas que antes estaban desperdigadas: imdgenes, musica, noticias,
chat, etc.

Si aplicamos esta logica al campo musical, podemos observar que
el trinsito que nos lleva de la reproduccién sonora anclada en un lu-
gar fisico -escuchar musica frente a la radio, primero, y luego frente a
un reproductor de cassette o0 CD- a uno totalmente ubicuo y mévil
-desde el walkman hasta el iPod, y asi hasta el smartphone con acceso
a internet- fue veloz, al tiempo que permitid a la industria vender en
multiples formatos las mismas musicas. Al mismo tiempo, el estilo
musical dominante -el consabido pop- supo mantener a su ejército de
compositores siempre en activo mientras que las caras de los intérpre-
tes se renovaban ni bien comenzaban a aparecer signos de la temida
vejez. En este contexto, la hibridacién de estilos -los roces del pop con
el hip-hop son mds que comunes en las canciones mds escuchadas, asi
como los del primero con aquellos estilos de tinte m4s latino- resulté
ser un habil recurso para evitar que el paso del tiempo atentara contra
la carrera de musicos que comenzaron como adolescentes bien pare-
cidos y que ya a sus veinticinco anos corrfan el riesgo de ser considera-
dos “adultos”. Asi, mis alld de los rasgos culturales especificos de cada
regién, la musica mds escuchada por los adolescentes que aqui nos
interesan carece de una variedad sonora que realmente la enriquezca,
aunque de ninguna manera esto parece ser un problema.
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A pesar de la curricula particular de musica en el colegio -estructura-
da desde una visién social de la musica y la cultura, y en donde inclu-
so se ensefia la historia del rock durante todo un afio-, los consumos
musicales de los alumnos suelen responder igualmente a aquello que
las Industrias Culturales generan masivamente, y estos consumos
funcionan, ala vez, como puntos de encuentro entre ellos y sus pares.

Sumado a esto, y quizds como consecuencia de la curricula ya
mencionada® -o tal vez debido solo a un cambio de intereses-, pode-
mos observar una interesante situacién que se da entre aquellos esti-
los mejor posicionados en el gusto de nuestros alumnos™ al momen-
to de analizarlos desde una perspectiva en donde la variable de la edad
queda en primer plano. Lejos de sorprendernos, y como claramente
nos muestra el gréﬁco 22, vemos que el pop se mantiene casi constan-
te en el tope de las preferencias, pero lo mds notable quizis surja al
observar los trayectos opuestos de estilos que, evidentemente, tienen
a la franja etaria de sus destinatarios bien definida.

Asi, mientras la musica electrénica y la cumbia pop -junto a la
cumbia romdntica- tienen a la mayor parte de sus oyentes entre los
alumnos de menor edad, lo que sucede con el rock es exactamente al
revés; aunque lo mds importante aqui quizds sea el hecho de que la
evolucién del gusto en dichos casos es casi simétrica, como si aquellos
oyentes que los primeros estilos “pierden” con el paso del tiempo ter-
minaran por decantar en el rock.”

93 Esto darfa pie a una nueva investigacién que excede lo aqui analizado.

94 El grifico 22 muestra la evolucién de la preferencia de los cinco estilos musica-
les mejor considerados por nuestros alumnos —pop, electronica, rock, cumbia pop/
romdntica y hip-hop/rap, en ese orden- en funcién de la edad. (Fuente: Encuesta,
pregunta 11. (Ver Anexo))

95 Evidentemente, el inico modo de corroborar esto es repetir esta investigacién
durante los afios venideros.
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Grifico 22 — Estilos musicales con mayor valoracién positiva,
en porcentaje segin edad
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Fuente: Encuesta, pregunta 11 (ver Anexo).

Lo cierto es que, entonces, el pop -junto a todo lo que musicalmente
y extramusicalmente se desprende del mismo- domina el consumo de
nuestros alumnos, impulsado probablemente por su omnipresencia
en un circuito de circulacién que coincide justamente con los “lu-
gares” (no necesariamente fisicos) en donde estos jovenes convergen
para buscar, encontrar y escuchar musica. Los rasgos musicales que
posee el pop -aquellos que los distinguen de otros estilos en parti-
cular- resultan ser asf las principales razones por las cuales estos jo-
venes eligen las musicas que escuchan. Por ello, tampoco sorprende
que tanto el aspecto melédico como la relacién directa que tiene el
pop con el hecho de generar y modificar emociones -por lo general
de forma “positiva”- sean dos de los tres motivos principales que ellos
aducen al momento de acercarse a la musica.
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La produccién musical destinada al consumo adolescente, como de-
cfamos antes, suele estar siempre en contacto con el desarrollo de las
nuevas tecnologfas, y la necesidad de estar actualizado -casi una ob-
sesién para muchos jovenes- es aprovechada por parte de un sistema
industrial que no deja de crecer. La consecuencia casi légica de esto
resulta en que los estilos destinados a estos oyentes suelen ser los pri-
meros en hacer uso de estas novedades. La presencia del pop y de la
musica electrénica -siempre enarbolando la bandera de lo “moder-
no”- entre los estilos mejor valorados puede ser una muestra de esto,
mientras que la difusién y el consumo de los mismos también tienen
su centro en las nuevas tecnologfas. Asi, esta generacién de jévenes
-hiperconectados en un mundo en donde la musica “estd en todas
partes”- tiene en el streaming su modo preferido de acceso a ella al
tiempo que, de ser “necesario” disponer de la misma en discos o en
formato mp3, recurrird inevitablemente a la piraterfa.

Finalmente, serd necesario replantearnos, como educadores musi-
cales, los modos en los que establecemos la relacién miisica / alumno /
tecnologia dentro del aula. La distancia -una “brecha” no solo genera-
cional, sino también musical y tecnoldgica- que existe entre docentes
y alumnos, entre los modos de consumo y el papel que la musica tiene
en la vida de unos y otros, se transforma en un desafio que debemos
salvar desde el acercamiento y la apertura, y no desde la imposicion
de formas que a los ojos de las nuevas generaciones puedan parecer
anquilosadas y ancladas en el pasado. Los cambios que se suceden a
diario nos obligan a actualizarnos constantemente, pero esto no debe
transformarse en una accidén que se limite a “maquillar” las formas
mientras el contenido permanece incélume, ocultando asi bajo un
manto de modernidad el temor a lo nuevo. Nuestros alumnos tienen
mucho para ensefiarnos, depende de nosotros estar atentos y saber
escucharlos.

La musica, siempre viva y presente en nuestras vidas, nos espera y
nos convoca. Como ayer, como siempre.
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ANEXO

Encuesta “Industrias Culturales y consumo musical”

1.- Edad

2.- Sexo
1. Femenino
2. Masculino

3.- ¢Cudles son las 5 (cinco) canciones que escuchaste mds fre-
cuentemente durante los dltimos dos meses? Indica también el
nombre del grupo o solista que las interpreta.

4.- ¢Cudl es la forma mds frecuente en la que conseguis la musi-
ca que tenés (ya sea en formato fisico -discos- o en mp3)? Elige
2 (dos) de las siguientes opciones.

1. La compro en tiendas de discos

2. La grabo de amigos

3. La descargo de Internet en forma pirata

4. La compro en Internet

5. La grabo de la radio

6. La compro en forma pirata

7. Habitualmente no tengo musica grabada o comprada

8. Otras (cudles)

5.- ¢Como es mis frecuente que escuches musica? Elige 2 (dos)
de las siguientes opciones.

1. De la radio

2. CDs/vinilos que me compro

3. CDs que me grabo/graban
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6.-

4. De la television

S. Del teléfono celular o reproductores tipo iPod

6. De webs de videos en Internet (Youtube, por ejemplo)

7. De webs de streaming de musica en Internet (Spotify, por
ejemplo)

8. En bares/discotecas

9. En salas/locales de concierto

10. Otras (cudles)

Habitualmente, ¢cémo conseguis la informacién sobre la

musica que te interesa? Elige 2 (dos) de las siguientes opciones.
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1. De la radio

2. De webs de radios online en Internet

3. De la televisién

4. Prensa/revistas

5. Amigos/conocidos

6. De webs de videos en Internet (Youtube, por ejemplo)

7. De webs de streaming de musica en Internet (Spotify, por
ejemplo)

8. De webs de redes sociales en Internet (Facebook o Twitter, por
ejemplo)

9. De webs informativas o de noticias especializadas (Wikipedia y
blogs, por ejemplo)

10. Familiares

11. Bares/discotecas

12. Preguntando/mirando en tiendas de musica

13. Otras (cudles)




Anexo

7.- ¢Qué importancia le das a los siguientes elementos al mo-

mento de elegir musica para escuchar?

Ninguna

Poca

Regular

Bastante

Mucha

Estilo musical

Letra

Imagen del grupo o solista

Melodia

Ritmo

Instrumentos musicales presentes en ella

Edad de los musicos

Presencia del grupo o solista en los medios de
comunicacion

Que se pueda bailar

Que me sirva de compaiiia

Que pueda modificar mi estado de dnimo

Que me haga recordar situaciones, personas o
cosas que he vivido

Que sea pegadiza

Que tenga éxito y sea conocida

Que sea innovadora

Que esté cantada en mi idioma

Que pueda compartirla con amigos u otras
personas

159



Las Industrias Culturales y el consumo musical adolescente

8.- ¢Cudnto creés que han influido los siguientes elementos o
personas en que tengas los gustos musicales que tienes?

Nada
Poco
Algo
Bastante
Mucho

Programas (radio/televisién)

Publicaciones musicales

Tus padres

Tus amigos

9.- Para crear o mantener una relaciéon de amistad, ¢creés que es
importante el hecho de compartir gustos musicales?

1. Nada importante

2. Poco importante

3. Algo importante

4. Bastante importante

S. Muy importante

10.- La musica que escuchds con tus amigos, ¢es la que a vos te
gusta?

1. Nunca

2. Pocas veces

3. A veces

4. La mayoria de las veces

S. Siempre

11.- ¢Cuinto te gusta cada uno de los siguientes estilos
musicales?
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Nada

Poco

Algo

Bastante

Mucho

No lo conozco

Rock’n’roll, rock cldsico

Rhythm & blues, soul, funk

Folk, country, blues

Heavy, hard rock, metal

Rock progresivo, psicodelia

Rock alternativo, indie-rock, grunge

Pop, pop-rock

Indie-pop, power-pop, pop alternativo

Baladistas, cancién melddica

Cantautores

Reggae, ska

Punk, hardcore

Hip-hop, rap

Latina, salsa

Cumbia villera

Cumbia romdntica o cumbia pop

Musicas del mundo, étnicas

Musica folklérica nacional

Dance (acid house, acid-ja-
zz, club, disco, house...)

Electrénica (techno, ambient, dub,
detroit, electro, downbeat)

Jazz

Tango

Cl4sica

New age
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Datos obtenidos a partir de la encuesta “Industrias Culturales
p
y consumo musical”

1y 2 — Total de alumnos encuestados.

Edad
Sexo 11 12 13 14 15 16 17 |Total
Femenino 15 95 56 64 37 S7 37 | 361
Masculino 3 56 51 52 40 52 33 | 287
Total 18 151 | 107 | 116 | 77 | 109 | 70 | 648

3.- ¢Cudles son las 5 (cinco) canciones que escuchaste mis fre-
cuentemente durante los dltimos dos meses? Indica también el
nombre del grupo o solista que las interpreta.

CLASIFICACION POR CANCION SEGUN SEXO

%

(Las 118 canciones mds elegidas (con un minimo sobre
de 4 votos), sobre un total de 2813 respuestas) el

total

Cancién Intérprete Fem. | Masc. | Total
Sorry Justin Bieber 56 18 74 | 2,63%
Love Yourself Justin Bieber 52 10 62 | 2,20%
Picky Joey Montana 31 12 43 | 1,53%
Hello Adele 28 11 39 | 1,39%
Work Rihanna 31 3 34 | 1,21%
Tumba la casa Alexio 18 11 29 | 1,03%
Borro Cassette Maluma 15 8 23 | 0,82%
Stitches Shawn Mendes 19 2 21 | 0,75%
Yo Te Propongo Rombai 12 7 19 ] 0,68%
Nena Midrama 11 6 17 | 0,60%
Pillowtalk Zayn Malik 17 17 | 0,60%
Animals Maroon 5 7 9 16 | 0,57%
Stressed Out Twenty One Pilots 7 9 16 | 0,57%
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Era tranquila Midrama 10 5 15 | 0,53%
La Gozadera Marc Anthony fe 7 1 8 | 15 | 0,53%
Gente de zona
What do Justin Bicber 1| o4 | 15 |0s53%
you mean
Noche Loca Mirama y Rombai 6 14 | 0,50%
Loquita Midrama 7 13 | 0,46%
Dangerous Woman Ariana Grande 11 1 12 | 0,43%
Hands to myself Selena Gomez 10 10 | 0,36%
Hasta el . o
Amanecer Nicky Jam 6 4 10 | 0,36%
N Patricio Rey y sus )
JUui redonditos de Ricota 6 4 10 0,36%
La Mordidita Ricky Martin 3 7 10 | 0,36%
Lean On Mayor Lazer 5 5 10 | 0,36%
Let Her Go Passenger 1 9 10 | 0,36%
See You Again Whiz Khalifa 8 2 10 | 0,36%
Thinking 0
Out Loud Ed Sheeran 6 4 10 | 0,36%
How Deep is Calvin Harris 7 2 9 0,32%
Your Love
Locked Away Adam Levine 8 1 9 10,32%
Me, Myself and I G-eazy 6 3 9 0,32%
Unico Lali Espdsito 9 9 10,32%
Yellow Coldplay 3 6 9 10,32%
Adids Rombai 6 2 8 0,28%
Candy Perreo Dj Peligro 1 7 8 0,28%
Chica Real El Villano 1 7 8 0,28%
Sugar Maroon S 4 4 8 0,28%
Warriors Imagine Dragons 3 5 8 0,28%
7 years Lukas Graham 5 2 7 10,25%
Bad Blood Taylor Swift 7 7 0,25%
Bohemian 0
Rhapsody Queen 1 6 7 1 0,25%
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Bronceado Mirama 5 2 7 0,25%
Chandelier Sia 6 1 7 0,25%
Getlow Dj Snake 1 6 7 0,25%
Paradise Coldplay 4 3 7 1 0,25%
Bruno Mars & o
Uptown Funk Mark Ronson 2 5 7 0,25%
Volverte a ver Mirama 4 3 7 1 0,25%
When We 0
Were Young Adele 3 4 7 0,25%
All of Me John Legend 4 2 6 |0,21%
Bangarang Skrillex 6 6 0,21%
Blank Space Taylor Swift 6 6 | 0,21%
Cheerleader Felix Jachn 4 2 6 |0,21%
Faltan S pe Los Turros 2 4 6 |0,21%
Happy Pharrel Williams 2 4 6 | 0,21%
Maps Maroon S 4 2 6 0,21%
No llora El Cuarteto de Nos 4 2 6 0,21%
Photograph Ed Sheeran 5 1 6 | 0,21%
When I Was Bruno Mars 4 2 6 0,21%
Your Man
Worth it Fifth Harmony S 1 6 0,21%
Cinema Skrillex 5 5 0,18%
Demons Imagine Dragons 5 5 0,18%
Egol‘zganna Arctic Monkeys 3 2 5 0,18%
Everglow Coldplay 3 2 5 0,18%
Focus Ariana Grande 5 5 0,18%
Ginza J. Balvin 2 3 5 0,18%
Hasta La Luna Toco Para Vos 3 2 5 0,18%
Hymn For The o
Weekend Coldplay 2 3 5 0,18%
Julieta Dessia Elotro 4 1 5 0,18%
Let it Be The Beatles 3 2 5 0,18%
Linda Marka Akme 4 1 5 0,18%
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Locuras Contigo Rombai 3 2 0,18%
Rude Magic 4 1 0,18%
segundas Rombai 1] 4 | s [o1sw
The Scientist Coldplay 3 2 5 0,18%
;{;ﬁi{fuble Chet Faker 5 S |0,18%
Under The Bridge | Red Hot Chilli Peppers | 2 3 5 0,18%
Wildest Dreams Taylor Swift 4 1 5 0,18%
Yesterday The Beatles 2 3 S5 0,18%
Zafar La vela puerca 2 3 5 0,18%
A Sky Full of Stars Coldplay 1 3 4 10,14%
fﬁi\gtl;i? of Coldplay 2 2 4 | 0,14%
Antes y Después Ciro y los Persas 1 3 4 0,14%
Bang Bang Arm&?i{g?;fg}]‘mky 4 4 0,14%
Cae el sol Airbag 2 2 4 0,14%
Can’t feel my face The Weeknd 4 4 | 0,14%
Chau No Te Va Gustar 1 3 4 0,14%
Cheap Thrills Sia 3 1 4 1 0,14%
Comerte a besos Pijama Party 1 3 4 | 0,14%
g‘l’lﬁi’mbly Pink Floyd 4 | 4 |014%
Counting Stars One Republic 2 2 4 0,14%
Creoen ti Reik 2 2 4 0,14%
Crimen Gustavo Cerati 1 3 4 0,14%
Elastic Heart Sia 4 4 ] 0,14%
11333 e(r:(;(r)’tshes Panic! at the Disco 3 1 4 0,14%
Faded Alan Walker 1 3 4 0,14%
Highway to hell AC/DC 1 3 4 0,14%
Histeria Lali Espdsito 4 4 |0,14%
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I took a pill

i Thiza Mike Posner 2 2 4 | 0,14%
I’'m yours Jason Mraz 4 4 10,14%
Imagine John Lennon 2 2 4 0,14%
Outside Calvin Harris 2 2 4 0,14%
Pretextos Maluma 2 2 4 0,14%
Problem Ariana Grande 4 4 0,14%
Quién dijo amigos Carlitos Rossy 3 1 4 | 0,14%
Radioactive Imagine Dragons 1 3 4 0,14%
Shake it off Taylor Swift 3 1 4 0,14%
Snow Red Hot Chili Peppers 2 2 4 | 0,14%
Solo Necesito Toco Para Vos 3 1 4 0,14%
g’gj‘g&egnow Keane 3 1 4 | 0,14%
IS_E:V‘Z;Y to Led Zeppelin 1 3 4 0,14%
Stay with me Sam Smith 2 2 4 | 0,14%
Tal vez Midrama 3 1 4 0,14%
Te busco Consuella 3 1 4 0,14%
Te conozco Midrama 3 1 4 0,14%
Tsunami Martin Garrix 1 3 4 0,14%
g;r\?(/}i o Dj Snake 4 | 4 |0,14%
Viernes 3am Seru Giran 3 1 4 | 0,14%
‘Watch me Silenté 1 3 4 0,14%
Yo También Romeo Santos 3 1 4 0,14%
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4.- ¢Cuil es la forma mds frecuente en la que conseguis la musi-
ca que tenés (ya sea en formato fisico -discos- 0 en mp3)? Elige
2 (dos) de las siguientes opciones.

La compro en tiendas de discos 13,33%
La grabo de amigos 14,55%
La descargo de Internet en forma pirata 36,93%
La compro en Internet 3,31%
La grabo de la radio 0,96%
La compro en forma pirata 1,74%
Habitualmente no tengo musica grabada o comprada 9,23%
Otras (cudles) 19,95%

5.- ¢Como es mis frecuente que escuches musica? Elige 2 (dos)
de las siguientes opciones.

De la radio 6,48%
CDs/vinilos que me compro 4,39%%
CDs que me grabo/graban 2,09%
De la television 3,82%
Del teléfono celular o reproductores tipo iPod 32,61%
De webs de videos en Internet (Youtube, por ejemplo) 31,68%
Incerne (Sporty pocemplo) 14,90%
En bares/discotecas 1,51%
En salas/locales de concierto 0,72%
Otras (cudles) 1,80%
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6.- Habitualmente, ¢cémo conseguis la informacién sobre la
musica que te interesa? Elige 2 (dos) de las siguientes opciones.

De la radio 5,67%
De webs de radios online en Internet 4,20%
De la televisién 5,46%
Prensa/revistas 1,54%
Amigos/conocidos 23,53%
De webs de videos en Internet (Youtube, por ejemplo) 22.34%
De et aming b
De webs de redes sociales en Internet 10.64%
(Facebook o Twitter, por ejemplo) ’

De webs .in.forn.lativas ode noti.cias especiali- 5.25%
zadas (Wikipedia y blogs, por ejemplo) ’
Familiares 6,23%
Bares/discotecas 1,89%
Preguntando/mirando en tiendas de musica 1,47%
Otras (cudles) 1,12%

7.- ¢Qué importancia le das a los siguientes elementos al mo-
mento de elegir musica para escuchar?

Estilo musical Letra

Ninguna 7,60% Ninguna 7,15%
Poca 16,74% Poca 17,42%
Regular 24,03% Regular 32,19%
Bastante 33,49% Bastante 28,77%
Mucha 18,14% Mucha 14,46%
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Imagen del

grupo

o solista

Ninguna 41,74%
Poca 30,84%
Regular 19,47%
Bastante 7,01%
Mucha 0,93%
Melodia

Ninguna S,44%
Poca 8,40%
Regular 23,48%
Bastante 40,75%
Mucha 21,93%
Ritmo

Ninguna 2,81%
Poca 8,44%
Regular 21,88%
Bastante 39,38%
Mucha 27,50%
Instrumentos

musicales

presentes

en ella

Ninguna 29,86%
Poca 28,62%
Regular 21,93%
Bastante 15,40%
Mucha 4,20%

Edad de los

musicos

Ninguna 64,81%
Poca 19,84%
Regular 11,01%
Bastante 2,95%
Mucha 1,40%
Presencia

del grupo o

solista en los

medios de

comunicacién

Ninguna 52,55%
Poca 26,74%
Regular 14,22%
Bastante 4,95%
Mucha 1,55%
Que se pue-

da bailar

Ninguna 34,98%
Poca 20,90%
Regular 19,35%
Bastante 13,78%
Mucha 10,99%
Que me sirva

de compaiiia

Ninguna 15,91%
Poca 17,00%
Regular 26,05%
Bastante 25,43%
Mucha 15,60%

Anexo
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Que pueda
modificar mi
estado de 4nimo

Que sea

innovadora

Ninguna 25,08%
Poca 25,08%
Regular 30,09%
Bastante 13,48%
Mucha 6,27%
Que esté cantada

en mi idioma

Ninguna 52,25%
Poca 24,03%
Regular 12,71%
Bastante 6,20%
Mucha 4,81%
Que pueda

compartirla

con amigos u

otras personas

Ninguna 22,02%
Poca 21,40%
Regular 29,30%
Bastante 17,67%
Mucha 9,61%

Ninguna 9,77%
Poca 15,04%
Regular 23,41%
Bastante 29,15%
Mucha 22,64%
Que me haga

recordar situa-

ciones, personas

0 cosas

que he vivido

Ninguna 19,41%
Poca 22,05%
Regular 22,52%
Bastante 22,20%
Mucha 13,82%
Que sea

pegadiza

Ninguna 16,95%
Poca 19,60%
Regular 24,88%
Bastante 24.26%
Mucha 14,31%
Que tenga éxito

y sea conocida

Ninguna 40,06%
Poca 26,24%
Regular 20,50%
Bastante 8,23%
Mucha 4,97%
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8.- ¢Cudnto creés que han influido los siguientes elementos o
personas en que tengas los gustos musicales que tienes?

Programas (ra- Tus padres
dio/television) Nada 34,43%
Nada 24,80% Poco 21,70%
Poco 29,67% Algo 16,35%
Algo 28,89% Bastante 16,82%
Bastante 13,34% Mucho 10,69%
Mucho 3,30%

Publicaciones Tus amigos

musicales Nada 7,91%
Nada 28,59% Poco 10,54%
Poco 27,49% Algo 25,27%
Algo 26,38% Bastante 31,78%
Bastante 12,95% Mucho 24,50%
Mucho 4,58%

9.- Para crear o mantener una relacion de amistad, ¢creés que es
importante el hecho de compartir gustos musicales?

Nada importante 34,21%
Poco importante 35,45%
Algo importante 24,92%
Bastante importante 5,11%
Muy importante 0,31%
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10.- La musica que escuchds con tus amigos, ¢es la que a vos

te gusta?
Nunca 3,10%
Pocas veces 15,17%
A veces 36,69%
La mayoria de las veces | 37,46%
Siempre 7,59%

11.- ¢Cuinto te gusta cada uno de los siguientes

musicales?
Rock’n’roll,
rock cldsico
Nada 12,25%
Poco 16,90%
Algo 26,05%
Bastante 23,88%
Mucho 19,07%
No lo conozco 1,86%
Rythm&blues,
soul, funk
Nada 21,31%
Poco 20,06%
Algo 18,35%
Bastante 13,06%
Mucho 4.82%
No lo conozco 22,40%
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estilos

Folk, coun-

try, blues

Nada 26,36%
Poco 29,66%
Algo 19,72%
Bastante 11,80%
Mucho 2,80%

No lo conozco 9,16%

Heavy, hard

rock, metal

Nada 41,24%
Poco 23,10%
Algo 15,50%
Bastante 9,46%

Mucho 7,13%

No lo conozco 3,57%




Indie-pop,

Rock progresi-

vo, psicodelia

Nada 27,64%
Poco 19,25%
Algo 17,39%
Bastante 9,63%
Mucho 7,92%
No lo conozco 18,17%
Rock alternati-

vo, indie-rock,

grunge

Nada 22,85%
Poco 19,25%
Algo 15,49%
Bastante 13,30%
Mucho 10,49%
No lo conozco 18,62%
Pop, pop-rock

Nada 4,50%
Poco 9,01%
Algo 24,38%
Bastante 31,83%
Mucho 27,64%
No lo conozco 2,64%

power-pop,

pop alternativo

Nada 14,51%
Poco 16,54%
Algo 21,22%
Bastante 15,76%
Mucho 9,67%
No lo conozco 22,31%
Baladistas,

cancién

mel6dica

Nada 29,77%
Poco 24,81%
Algo 18,29%
Bastante 9,92%
Mucho 7,44%
No lo conozco 9,77%
Cantautores

Nada 18,58%
Poco 17,80%
Algo 20,31%
Bastante 16,06%
Mucho 9,61%
No lo conozco 17,64%

Anexo
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Cumbia villera

Nada 39,78%
Poco 15,02%
Algo 17,34%
Bastante 13,00%
Mucho 13,47%
No lo conozco 1,39%
Cumbia

romdantica o

cumbia pop

Nada 29,53%
Poco 20,16%
Algo 18,13%
Bastante 14,69%
Mucho 15,94%
No lo conozco 1,56%
Muisicas del

mundo, étnicas

Nada 34,64%
Poco 21,47%
Algo 12,85%
Bastante 8,15%
Mucho 2,51%
No lo conozco 20,38%

Reggae, ska

Nada 24,42%
Poco 23.48%
Algo 23,02%
Bastante 14,77%
Mucho 7,00%
No lo conozco 7,31%
Punk, hardcore

Nada 50,23%
Poco 21,22%
Algo 9,36%
Bastante 6,40%
Mucho 2,18%
No lo conozco 10,61%
Hip-hop, rap

Nada 22,48%
Poco 23,72%
Algo 24,34%
Bastante 15,04%
Mucho 13,02%
No lo conozco 1,40%
Latina, salsa

Nada 47,90%
Poco 27,68%
Algo 13,37%
Bastante 7,31%
Mucho 2,18%
No lo conozco 1,56%
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Musica folkls- Jazz
rica nacional Nada 35,57%
Nada 48,99% Poco 25,43%
Poco 27,44% Algo 19,97%
Algo 13,95% Bastante 12,32%
Bastante 4,96% Mucho 4,99%
Mucho 3,26% No lo conozco 1,72%
No lo conozco 1,40%

Tango
Dance o
(acid house, Nada 57,36%
acid-jazz, club, Poco 24,34%
disco, house...) Algo 9,46%
Nada 26,40% Bastante S,43%
Poco 21,74% Mucho 2,48%
Algo 20,50% No lo conozco 0,93%
Bastante 11,18%

Clisica
Mucho 6,99%

Nada 40,59%
No lo conozco 13,20%

Poco 24,11%
Electrénica Algo 16,33%
(te‘i)hn", dub Bastante 9,95%
ambient, dub,
Detroit, elec- Mucho 7,62%
tro, downbeat) No lo conozco 1,40%
Nada 15,37%
Poco 16,93% New age
Algo 21,89% Nada 24,53%
Bastante 19,57% Poco 11,80%
Mucho 24,69% Algo 10,09%
No lo conozco 1,55% Bastante 4,97%

Mucho 5,59%

No lo conozco 43,01%

Anexo
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Tabla cruzada Sexo*Edad*Pop, Pop-rock

Recuento
Edad
Pop, pop-rock Total
11 |12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17
No lo conozco |Sexo  |Femenino 1 6 2 1 0 10
Masculino | 0 | 4 | 0 | 2 1 7
Total 1 10 | 2 3 1 17
Nada Sexo  |Femenino 210 2 1 0| 2 1 8
Masculino | 2 | 4 | 6 | 4 | 4 | 1 0 21
Total 4 | 4| 8 S| 4| 3 1 29
Poco Sexo |Femenino 6 | 3 6 | 21|32 22
Masculino 6 8 9 2 8 3 36
Total 12 | 11 | 1S | 4 | 11 | S S8
Algo Sexo | Femenino 4 [ 19|11 12| 6 | 10| 11 73
Masculino 0 | 14 |17 | 14 | 15| 12 | 12 84
Total 4 | 33|28 |26 |21 22|23 157
Bastante Sexo | Femenino 3 1242422 16| 20| 14 | 123
Masculino 0 | 15|10 | 14 | 10| 22 | 11 82
Total 3 13934 |36 | 26| 42| 25| 205
Mucho Sexo | Femenino S 139 1421|1322 9 123
Masculino | 1 |13 [ 10| 9 | 8 | 7 | 7 55
Total 6 | 52|24 |30 21|29 16| 178
Total Sexo |Femenino | 15 | 94 | 56 | 63 | 37 | 57 | 37 | 359
Masculino | 3 | 56 | 51 | 52 | 39 | 51 | 33 | 285
Total 18 | 150 | 107 | 115| 76 | 108 | 70 | 644
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Tabla cruzada Sexo*Edad*Electrénica

Anexo

Recuento
Electrénica (techno, ambient, Edad
dub, detroit, electro, downbeat) 11121131415 | 16 | 17 Total
No lo conozco |Sexo | Femenino 3 0 0 1 4
Masculino 3 1 1 1 6
Total 6 1 1 2 10
Nada Sexo |Femenino 3 1412 )10| 8 | 14| 4 65
Masculino | 0 | 7 | 3 | 4 | 8 5|7 34
Total 3 121115 |14 |16 | 19 | 11 99
Poco Sexo | Femenino 2 | 14|14 | 6 S |11 | 15 67
Masculino | 0 7 8 9 1 |10 7 42
Total 2 1212215 6 |21 | 22| 109
Algo Sexo | Femenino 3 /18|13 |16 12|13 | 9 84
Masculino | 0 | 8 | 8 | 11 |10 | 15| 5 57
Total 3 12621272228 | 14| 141
Bastante Sexo  |Femenino 2 01719 | 18| 4 |12 7 69
Masculino | 2 | 7 | 9 |13 ] 9 | 11| 6 57
Total 4 | 24| 18 | 31 | 13 | 23| 13 | 126
Mucho Sexo | Femenino 4 |28 8 | 14| 8 6 2 70
Masculino 1 2422 15|10 9 8 89
Total S |52 130 29| 18|15 | 10 | 159
Total Sexo |Femenino | 14 | 94 | 56 | 64 | 37 | 57 | 37 | 359
Masculino | 3 | 56 | 51 | 52 | 39 | 51 | 33 | 285
Total 17 | 150|107 | 116 | 76 | 108 | 70 | 644
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Tabla cruzada Sexo*Edad*Rock’n’roll, Rock cldsico

Recuento
Edad
Rock’n’roll, rock cldsico Total
11 |12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17
No lo conozco |Sexo | Femenino 4 2 1 0 7
Masculino 4 | 0 0 1 5
Total 8 2 1 1 12
Nada Sexo | Femenino 7018|117 | 3| 3|2 51
Masculino | 1 8| 7182|210 28
Total 8§ | 26| 18|15 | 5 S 2 79
Poco Sexo | Femenino 4 [ 24| 8 | 12| 3 S 4 60
Masculino | 1 | 13 | 12 | 8 6 712 49
Total S |37120]20 9 | 12| 6 109
Algo Sexo | Femenino 1 2316|119 | 15|21 | 13 | 108
Masculino 1 11|11 }11} 8 10| 8 60
Total 2 | 34|27 130233121 168
Bastante Sexo | Femenino 1 | 18|12 12| 9 | 16 | 10 78
Masculino | 0 | 10 | 10 | 14 | 6 | 24 | 12 | 76
Total 1 28|22 |26 | 15| 40 | 22 | 154
Mucho Sexo | Femenino 27|17 137 |12] 8 56
Masculino 0O |10 |11 |11 16| 8 | 11 67
Total 2 |17 | 18 | 24 | 23 | 20| 19| 123
Total Sexo |Femenino | 15 | 94 | 56 | 64 | 37 | 57 | 37 | 360
Masculino | 3 | 56 | 51 | 52 | 38 | 52 | 33 | 285
Total 18 | 150|107 | 116 | 75 | 109| 70 | 645
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Anexo

Recuento
Cumbia romdntica o Edad
. Total
cumbia pop 11 |12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17
No lo conozco |Sexo | Femenino 1 0 0 0 1 2
Masculino 3 1 1] 2 1 8
Total 4 1 1 2 2 10
Nada Sexo | Femenino 2 26|10 18| 8 |20 | 11 95
Masculino | 1 | 11 | 21 | 17| 8 | 23 | 13| 9%
Total 3 137131 35| 16| 43 | 24| 189
Poco Sexo | Femenino 1 | 15|16 9 9 |10 8 68
Masculino | 1 | 16 | 10 | 7 9 |13 | 5 61
Total 2 | 31|26 |16 18 |23 | 13| 129
Algo Sexo | Femenino 3 9 |12 12| 7 |12 | 8 63
Masculino | 0 | 12| 6 | 13| 6 | 7 | 9 53
Total 3 121 (1825|113 |19 17| 116
Bastante Sexo | Femenino 3116 6 |17 6 6 6 60
Masculino | 0 | 10 | 7 | 7 | 6 | 2 | 2 34
Total 3 126132412 8 8 94
Mucho Sexo | Femenino S 124 (12| 8 6 9 3 67
Masculino | 1 | 4 | 6 | 8 | 9 | 4 | 3 35
Total 6 | 28|18 |16 |15 |13 | 6 102
Total Sexo |Femenino | 14 | 91 | 56 | 64 | 36 | 57 | 37 | 355
Masculino | 3 | 56 | 51 | 52 | 39 | 51 | 33 | 285
Total 17 | 147|107 | 116 | 75 | 108 | 70 | 640
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Tabla cruzada Sexo*Edad*Hip-hop, Rap

Recuento
Hip-hop, rap Edad Total
11 |12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17
No lo conozco |Sexo | Femenino 1 1 1 0 0 3
Masculino | 0 | 4 0| 1 1 6
Total 1 5 1 1 1 9
Nada Sexo | Femenino 2 11712016 | 4 | 13| 10 82
Masculino 1 11| 8 | 16| 8 | 14| S 63
Total 3 | 2828|3212 | 27 | 15| 145
Poco Sexo | Femenino 3 /26|11 |16 | 10| 13 | 14 93
Masculino 1|10 9 101112 7 60
Total 4 | 36|20 ]26]21 25|21 153
Algo Sexo | Femenino 2 18|11 |16 | 13 | 22| 7 89
Masculino 1 12|13 9 | 10| 15| 8 68
Total 3 130 (24|25 23|37 |15 | 157
Bastante Sexo | Femenino 16 | 6 8 8 S 6 49
Masculino 12107 |7 1|57 48
Total 28 | 16 | 15 | 15| 10 | 13 97
Mucho Sexo | Femenino 701508 |7 2| 4]0 43
Masculino | 0 | 6 |11 10| 3 | 5 | 6 41
Total 7 1211917 | 5 9 6 84
Total Sexo |Femenino | 15 | 93 | 56 | 64 | 37 | 57 | 37 | 359
Masculino 3 | SS|S1 524052 33| 286
Total 18 | 148 | 107 | 116 | 77 | 109| 70 | 645
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Listado de cuadros, tablas, grificos y figuras

LISTADO DE CUADROS, TABLAS,
GRAFICOS Y FIGURAS

Cuadros

Cuadro 1 - Enfoque curricular de la materia Musica en el Colegio
Nacional Dr. Arturo Illia (hasta 1996) .....ccccoveivrenririienenne
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