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¢ComMo se relacionan musicos, sellos y

audiencias a traveés de tecnologias como
Facebook, YouTube o Twitter? ;De qué
formas el uso que le dan a estas tecnologias
digitales contribuyen a la existencia de

una escena musical? ;Como difunden los
musicos a traves de estas plataformas

sus creaciones? ;Quée papel juegan las
audiencias en la difusion de la produccion
musical de artistas locales? ;Quée impacto
tiene para los artistas la difusion que hacen
de sus actividades distintos fans a traves de

tecnologias digitales?
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PRINCIPALES RESULTADOS

La musica todavia es una experiencia comunicacional

Aunqgue las plataformas digitales y sus algoritmos intenten predecir gustos y
emociones, la experiencia en torno a la musica todavia descansa en la so-
cializacion humana y la capacidad que tienen las personas de comunicar sus
emociones y reacciones frente a una cancion. Ya sea en Spotify, Facebook,
Instagram o YouTube, la musica todavia funciona como negocio, pero sobre

todo como una instancia para relacionarnos y comunicarnos con otros.

‘GOGLEE MIJA!", Los musicos y sellos se promocionan
permanentemente online

Los medios sociales online son una vitrina permanente para musicos y sellos.
Esto demanda un trabgjo y un conocimiento que se aprende en la prdctica.
Musicos vy sellos tienen que tomar una serie de decisiones para saber “quée
publicar, donde hacerlo, como hablary a quién hablarle”. Estas decisiones se
van ajustando a traves de ensayo y error. Los medios sociales online no re-
emplazan las instancias presenciales de comunicacion entre musicos, sellos y
fans. Al contrario, las complementan posibilitando un espacio de informacion
y formacion de comunidades. Esto demanda una presencia permanente onli-
ne de musicos y sellos, quienes estan siempre entregando contenidos para sus

audiencias digitales.

Las métricas son una fuerza que establece lo que es “exitoso”

Las métricas (likes, retweets, comentarios, reproducciones) son una especie
de rating que mide el potencial impacto de la experiencia musical frente al
mundo de los medios masivos, el marketing y la publicidad. Tambien ayudan
a establecer cierta sistematizacion del desempeno virtual de las bandas y
sellos y funcionan como una suerte de garantia a la hora de planificar el tra-
bajo y tomar riesgos, pero sobre todo para conseguir auspiciadores. Para los
sellos Spotify es la fuente mds importante de datos duros. Para los musicos,
ademds de Spotify, YouTube y Facebook aparecen como plataformas funda-
mentales para entender el impacto de su musica, asi como espacios que hay
que alimentar para mantener una activa performance online que se traduce

en buenos nUmMeros.



La exposicion y promocion permanente es un trabajo que
nadie paga

Las actividades ligadas a la produccion cultural digital hacen visible la preca-
riedad laboral propia de la industria cultural en Chile. Musicos vy sellos desti-
nan una gran cantidad de horas a la promocion permanente de actividades
y producciones en los medios sociales online. Estas actividades no siempre se
traducen en una mayor disposicion a pagar por parte de distintos consumido-
res, desde fans hasta auspiciadores. Nadie paga por el permanente trabagjo
de promocion en espacios digitales de musicos vy sellos. Largas jornadas de
trabajo y condiciones laborales precarias que van acompanadas de muchos
likes, seguidores y links, no siempre se traducen en mejores ingresos o mayor
estabilidad para la realizacion de las labores creativas y de gestion de musi-

cos y sellos.

Los nuevos fans trabajan online para artistas y sellos

A través de las redes sociales, las audiencias tienen la oportunidad de acer-
carse mas a sus fdolos, e incluso interactuar y desarrollar una relacion mas
intima con ellos, ayudados también por la posibilidad de colaborar en la
difusion de su musica. Facebook, por ejemplo, funciona para los fans como
una plataforma que permite crear y consolidar una comunidad en torno a los
musicos. Para los musicos, los medios sociales online permiten crear una rela-
cion diferente con su audiencia, la que muchas veces va mds alld de lo musi-
cal. Esa interaccion cercana, genera un compromiso de los fans a la hora de
apoyar el trabajo de difusién en medios sociales de musicos y sellos. Musicos
y sellos integran el trabagjo de los fans (videos de conciertos, fotos con artistas)

en la difusiéon de su trabgjo.

En la era digital los sellos todavia importan

Para los sellos los medios sociales online son una herramienta fundamental
en su labor de curatoria y publicidad del trabajo de los musicos. Al mismo
tiempo, a traves de estas plataformas actian como intermediarios entre los
diferentes actores de la escena (musicos, locales, fans, medios masivos, etc.)
distribuyendo contenidos, gestionando relaciones comerciales, generando

redes de intercambio y trabajo.
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La musica es comunicacion

La musica es una actividad social basada en la comunicacion. Socializamos
en torno a la musica que escuchamos, las canciones tienen mensajes y con-
tenidos con los cuales nos emocionamos, ademds de acceder a traves de

una serie de actividades de promocion fomentadas por los medios masivos

y la publicidad. Con la irrupcion de los medios sociales online, las dindmicas
en torno a la produccion, circulacion y consumo de musica descansan mas
que nunca en las actividades comunicacionales en torno a una cancion,

una banda y sus conciertos. Los musicos y sellos desarrollan estrategias para
relacionarse con consumidores y fans, involucrédndolos en la difusion de sus
creaciones, d través de diversas plataformas digitales. Los fans se conectan

en torno a sus gustos musicales, comparten sus preferencias, y hacen visible

su consumo de musica en espacios como Facebook, Twitter, YouTube e Insta-
gram de la mano de recomendaciones programadas por algortimos compu-
tacionales. La produccion y el consumo de musica funcionan como una forma
de comunicacion que adquiere dinadmicas sociales, a traves de las tecnologias
digitales que utilizamos. Este libro es un intento por entender esas dindmicas
y el papel gue juega la comunicacion en espacios digitales a la hora de difun-

dir, consumir y socializar en torno a la musica.

Foto: Rodrigo Ferrari
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> La musica es comunicacion

La industria de la musica se ha caracterizado por ser una de las mds afecta-
das por el desarrollo tecnoldgico, especialmente en los Ultimos veinte anos.
Por ejemplo, la baja en los costos de programas, mdaquinas € instrumentos,
tiene a musicos -profesionales y aficionados- con estudios caseros para gra-
bary circular sus creaciones. Ademdas, la posibilidad que otorgd internet de
intercambiar facilmente cientos de canciones, ya sea de manera gratuita o
pagada, redefinié el funcionamiento de los sellos, asi como facilitar las po-
sibilidades de distribucion de musica. Posteriormente, la masificacion de los
medios sociales online como Facebook, YouTube, Instagram y Twitter para
promocionar, circulary consumir musica, ha redefinido los habitos de musi-
cos, sellos y fans a la hora de crear, circulary escuchar musica. Es mds barato
grabar una cancion, es mas sencillo ponerla a disposicion de una audiencia y
promocionarla, asi como acceder a ella y escucharla. Este proceso lo hemos
vivido aceleradamente en los Ultimos veinte anos, relacionandonos con térmi-
nos y artefactos diversos. Desde Napster, hasta Spotify, pasando por formatos
como el MP3, reproductores como el Ipod, entre otros. Las tecnologias andlo-

gas -y posteriormente las digitales— han sido fuerzas transformadoras en la

industria de la musica.

Estos cambios se han dejado ver en nuestro
pais de manera evidente. Si en el Chile de

los noventas los sellos enviaban a bandas
nacionales a grabar discos a Inglaterra, con
todos los costos, clausulas contractuales y
promociones que eso implica, hoy los sellos
independientes locales lideran la produccion y
distribucion de musica en el pais. Actualmente
la musica circula en bares y locales con ban-
das en vivo, pero también en festivales nacio-
nales, incluso de franquicias internacionales.
La experiencia de escuchar musica se ha visto
transformada, pero no alterada en su esencia.
Los musicos ponen a disposicion de las au-
diencias sus creaciones y propuestas artisticas.
Existen intermediarios que organizan el pago
y cobro de derechos de creacion, autoria y
distribucion. Los sellos distribuyen y adminis-
tran esas obras para que estén disponibles en distintos formatos, desde el
vinilo al Mp3, ademds de proveer servicios de representacion de los artistas,
organizar el merchandising, y promocionar las obras de sus representados.

En tanto las audiencias siguen accediendo a la musica en nuevos formatos
digitales, viejos formatos fisicos como el casete y el vinilo, ademds de asistir a
tocatas y festivales. Ahora bien, una serie de plataformas estan facilitando la
relacion entre musicos, sellos y audiencias a distintos niveles. En este escena-

rio, los medios sociales online se convierten en el espacio donde muchas veces
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los musicos interactlan con sus seguidores, los sellos difunden y promocionan
canciones, videos y conciertos, y los fans comparten y socializan en estas pla-

taformas en torno a una cancion.

En Chile la industria de la musica ha tenido un crecimiento considerable en los
ultimos anos. Por ejemplo, entre 2005 y 2011, crecio en casi 400% tomando
en cuenta el numero de empresas creadas en este rubro, ademds de aumen-
tar sus ventas en el mismo periodo de tiempo en casi 500%. De igual forma,
han aparecido actores fuera de grandes corporaciones que distribuyen la
produccion musica. Por ejemplo, la edicion y distribucion de musica en el pais
se concentra en un 60% en sellos independientes (CNCA 2014); y si bien en

el ultimo tiempo se ha hablado bastante del papel que juegan en la actual
escena musical independiente’ los musicos, productores y sellos, se ha explo-
rado poco el rol que juegan las tecnologias digitales como los medios sociales
online en la produccidn, circulacién y consumo de la musica local. Hoy en dia,
musicos, sellos y audiencias (o fans) al incorporar las tecnologias digitales en
sus actividades cotidianas operan como productores y consumidores que fa-
cilitan la existencia de la escena y su industria. Movidos tanto por el interés

en la musica y los artistas, como por la relacion que establecen con diferentes
tecnologias digitales, las audiencias estan ampliando las practicas tradicio-
nales al consumir musica y relacionarse con los creadores de esas obras en es-
pacios digitales. Ya no es solo descargar una cancion en internet y escucharla
en un dispositivo digital, sino también comentar y compartir esa cancion en
medios sociales como Facebook o YouTube. De igual forma, musicos y sellos
utilizan las tecnologias digitales para difundir la producciéon musical sin que
exista un estudio y seguimiento constante de estas actividades, ademads de
las valoraciones y discursos que tienen estos actores en torno a esos dispositi-
vos. En este escenario, como las tecnologias digitales estan reconfigurando la
existencia y funcionamiento de las industrias culturales en general y de la mu-
sica en particular en nuestro pais. Este libro intenta describir y analizar los usos
que le dan a las tecnologias digitales -especificamente a una serie de medios
sociales online como Facebook, Twitter, Instagram y YouTube— distintos musi-
cos, sellos y audiencias en el contexto de la escena musical independiente en
Santiago, Valparaiso y Concepcion. Todo ello desde una aproximacion empi-
rica con el fin de contribuir al estudio de las industrias culturales -y especial-

mente de la industria de la musica- en el contexto local.

1 Bennett y Patterson (2004) proponen que una “escena” son clusteres de musicos, productores y fans que
comparten gustos comunes, a través de los cuales se diferencian de otros. Hesmondhalgh (1999) sostiene que el
cardacter independiente de una escena reside tanto en la autonomia creativa de los artistas, como en la organi-
zacion comercial de su produccién cultural.



> La musica es comunicacion

Musicos, sellos y fans en la era digital

El desarrollo tecnoldgico y la masificacion de una serie de tecnologias digita-
les, especialmente en el caso de internet a nivel local y global, son procesos
que plantean cambios y continuidades en la produccién y consumo de los
bienes de la industria cultural. Estos cambios han hecho borrosas las distin-
ciones entre “audiencia”, “consumidor”y “productor” como agentes centrales
en la produccion, circulacion y consumo de bienes simbdlicos en distintos
dmbitos de la industria cultural como los medios de comunicacion (Jenkins
2008; Jenkins et. al 2012; Castells 2010); la moda y la musica (Garcia Canclini
y Piedras 2013; Hesmondhalgh 2008; Entwistle y Rocamora 2006; Leyshon
et al. 2005; Arriagada 2014). En el caso de la industria de la musica en Chile
pequenos grupos de audiencias operarian como mediadores -y no solo como
consumidores—que conectan a productores y consumidores a traves de tec-
nologias digitales como blogs, sitios web, y foros, tanto para promocionary
difundir el trabajo de artistas, como validar su produccion artistica en tanto
bienes de consumo, ademds de difundir los circuitos donde se produce y di-
funde esa produccién musical (Tironi 2009; Arriagada 2014). De igual forma,
los musicos estdn utilizando las redes sociales como Facebook y Twitter para
relacionarse con sus fans sin la intermediacion de otros actores como los me-

dios masivos o los sellos (Baym 2013). 11

Ahora bien, en el caso de la industria de la musica, los estudios internacionales se
han enfocado en el impacto de las tecnologias digitales en la oferta y demanda
de la produccién musical (Leyshon et al. 2005). En Chile, los datos disponibles
tambien dan cuenta de una mirada economicista para entender estos cam-
bios (por ejemplo, CNCA 2014). Otros estudios abordan el consumo de musica

en nuestro pais como el resultado de variables estructurales, por ejemplo, clase,
ingreso, nivel educacional y ocupacion (Guell et. al 2011, CNCA 2012; Gayo 2013;
Gayo et. al 2013); y aquellos que se enfocan en la produccion de bienes en la
industria cultural local a nivel general (Benavente y Price 2013). Este estudio pro-
pone complementar los trabajos previos abordando la relacion entre musicos,
audiencias y sellos con las tecnologias digitales ~especificamente Facebook, Twi-
tter, Instagram y YouTube— desde “abajo hacia arriba”, centrando el andlisis en

los discursos y prdcticas de los actores en relacion a estas tecnologias.

<Como se relacionan musicos, sellos y audiencias a traves de tecnologias
como Facebook, YouTube o Twitter? ;Que papel juegan estas tecnologias en
sus actividades de produccion, circulacion y consumo de musica? La idea es
explorar el papel que juegan las tecnologias digitales -y los usos que le dan
musicos, sellos y audiencias- en la formacion y existencia de la escena musical
independiente. ;Como se relacionan musicos, sellos y audiencias a traves de
tecnologias como Facebook, YouTube o Twitter? La idea es explorar el papel
que juegan las tecnologias digitales -y los usos que le dan musicos, sellos y

audiencias- en la formacion y existencia de la escena musical independiente
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desde las prdcticas cotidianas y los discursos de estos actores. La idea central
de este estudio fue explorar el papel que juegan las tecnologias digitales -y
los usos que le dan musicos, sellos y audiencias— en la produccion y existencia

de la industria musical nacional.

Consideramos de gran relevancia tanto para el desarrollo y comprension de la
industria cultural local ~especificamente la industria de la musica— explorary
analizar las practicas de las audiencias, sellos y musicos en espacios digitales
que hacen de internet un dispositivo en el cual emergen culturas que producen
mercados en la industria cultural. Como continuacion de trabajos anteriores

-y como contribucidn a la escasa literatura disponible para el caso chileno (ver
Arriagada 2014) — este estudio es un intento por crear un cuerpo de conoci-
miento para comprender el papel que juegan audiencias, sellos y musicos en
la produccion de mercados en la industria musical como consecuencia de su
relacion con las tecnologias digitales. Para ello el caso de estudio fue la escena
musical independiente en tres regiones del pais: Santiago, Valparaiso y Con-
cepcion. La investigacion tuvo un cardacter cualitativo de tipo etnogrdfico, con
el fin de explorar inductivamente las précticas, discursos y tecnologias digitales
de musicos, sellos y audiencias en la circulacion de la produccion musical como

procesos centrales en la creacion de mercados en la industria musical.



cCOMOo usa

Mmedios SOCI

online?
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<Como usan los medios sociales online?

Las prdcticas de musicos, sellos y audiencias en torno a los medios sociales
online se componen no solo de formas de uso, sino también de actividades
mentales y emocionales, conocimientos y motivaciones en torno a estas pla-
taformas (Reckwitz 2002). En este contexto, la relativa novedad de las redes
sociales como medio de comunicacion entre los agentes de la industria mu-
sical plantea ciertos desafios para sus usuarios: todavia no se ha solidificado
una suerte de “sentido comun” construido en torno a su uso, por lo cual varias
decisiones en torno al que, como, cudando y con quien compartir, quedan
sujetas a criterios personales y aprendizajes basados en ensayo y error. Este
ensayo y error tiene ciertos patrones basados en practicas colectivas y sentido
comun en torno a la creacion, circulaciéon y consumo de informacion, aquello
que Schatzki (2002) llama “practicas dispersas”.

En este sentido, los contenidos a compartir, la plataforma a través de la cual
hacerlo (Facebook, Instagram, Twitter u otras), y como debe ser el texto que
acompana o no a la publicacion, son algunas de las decisiones a las que se
deben enfrentar los diferentes actores. La suma de estas decisiones a lo largo
del tiempo da como producto ciertas estrategias de uso, conscientes o no,
que les ayudan a estabilizar sus conductas y reacciones en las diferentes pla-

taformas disponibles.

Dentro de este dmbito, la edad es un factor importante que afecta la rela-
cion de los usuarios con respecto a las redes sociales. Aquellos usuarios mads
jovenes que nacieron y crecieron con acceso a internet se desenvuelvan con
mayor naturalidad en los espacios digitales, pudiendo desplegar un amplio
abanico de herramientas y usos. Esto no significa que los usuarios de mayor
edad se marginen de estas plataformas, al contrario, consideran necesario

utilizarlas para mantenerse vigente y actual en la escena.

Dentro de las practicas involucradas en el uso de redes sociales para el con-
sumo y difusion musical, es posible observar que algunos roles que antes se
encontraban relegados especificamente a musicos, audiencias o sellos, ahora
presentan limites mucho mas difusos. Por ejemplo, los fans se involucran en la
produccion de contenido y promocion de la musica de sus artistas, asi como
eventos relacionados. Los musicos, en tanto, se involucran también en la pro-
mocion de su material y los sellos intentan coordinar a musicos y fans, para

lograr una mejor difusion.



Musicos

El uso bdasico que le dan los musicos a las redes socia-
les tiene que ver con la difusién de su musica - lan-
zamiento de discos, singles, videos musicales - com-
partiendo principalmente estos contenidos a traves
de Facebook e Instagram. En tercer lugar, aparece
Twitter que viene principalmente a reforzar los con-
tenidos compartidos en las otras dos plataformas.

Los periodos mds intensos de actividad en los medios
sociales online estan asociados a los lanzamientos de
discos. Estos momentos de mayor uso también per-
miten observar contenidos y eventos poco habituales,
pero relevantes en el contexto de la promocion, como
livestreams, firmas de discos y concursos, que generan
spikes de interaccion y respuesta de parte de sus fa-

naticos.

Una instancia que se ha ido consolidando dentro de
las rutinas de los musicos, es la foto de rigor durante
las pruebas de sonido, previas a los shows en vivo.
Compartir estas imdagenes es una forma de satisfacer
el interés de sus seguidores, asi como una instancia
para compartir informacion sobre eventos futuros

como recitales y actividades de promocion.

Un dmbito que divide a los artistas respecto al con-

tenido a publicar tiene que ver con la separacion

> ¢Coémo usan los medios sociales online?

Foto: Rodrigo Ferrari
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entre lo estrictcamente musical y otros temas mas alld de su produccion. Por
ejemplo, los musicos no siempre tienen claro cudndo pueden emitir opiniones
respecto a temas politicos y de interés publico, asi como informacion respecto
a su vida personal, incluso contenidos humoristicos (memes, imdgenes modi-
ficadas, textos escritos por ellos). Algunos musicos se toman con naturalidad
hablar de estos temas, asi como compartir historias personales y posiciones
politicas respecto a temas de relevancia. Durante este estudio fue comun

ver a musicos opinando y apoyando causas relacionadas con la igualdad de
genero como #NiUnaMenos. Esto tambien conlleva ciertos riesgos inherentes,
especialmente cuando las apreciaciones de los artistas no encuentran una

buena recepcion en su publico.

Los medios sociales online -especialmente Facebook e Instagram- se convier-
ten en un espacio que los musicos usan para compartir dibujos, afiches, bre-
ves videos, los cuales por lo general se considera que funcionan mejor cuando
estdn en linea con la estética y las temdticas de sus letras, es decir, cuando
presentan cierta continuidad con sus creaciones. De esta forma, los musicos
utilizan los medios sociales para estimular la imaginacion y fidelidad de sus
audiencias, ademds de promover una coherencia estética entre sus creacio-

nes y las formas como las comunican.

Hay un grupo de musicos que pueden considerarse como mads tradicionales o
puristas, ya que declaran una negativa frente a utilizar las redes sociales para
otros fines que no sea difundir su musica, como parte de un cédigo ético aso-
ciado a su creacién. Hay una percepcion negativa hacia el spam (el bombar-
deo permanente de contenidos), motivado por la necesidad de aparecer en

el timeline de sus seguidores. Tal como lo retrata un musico de Santiago:

“No, yo soy super moral o ético en ese sentido, y trato de evitar la
publicidad o el spam. No me agrada la verdad, trato que los proce-

sos sean Mmds naturales en la difusion de la musica’”.

Parte del modo en que se manejan a si mismos los artistas en redes sociales,
no tiene que ver solamente con su situacion actual artistica o personal, sino
tambien con lo que quieren comunicarle a sus audiencias, una imagen que
estd en permanente construccion. Si cada publicacion (incluyendo aquello
que se omite) tiene una intencionalidad tras de si, no debemos entender la
performance de los musicos en redes sociales desde una idea -o ideal- de
autenticidad, sino como una forma de reforzar y redefinir su identidad como
musicos o creadores. En este sentido, las redes sociales no sdlo recogen frag-
mentos de identidades previamente solidificadas, sino también permiten la

construccion y delimitacion de éstas a traves de sus diferentes usos.



Foto: Edwin Andrade

> ¢Coémo usan los medios sociales online?

Fans

Para las audiencias, las redes sociales son herramientas que les permiten
acceder a una mayor cantidad de informacion y de manera mds inmediata
respecto a diferentes bandas y solistas. Asi acceden a reviews, articulos, entre-
vistas y novedades respecto de los musicos de su interés. La relevancia de las
redes sociales en la circulacion de informacion -y en la vida cotidiana de los
fans- hacen que estas sean el mecanismo predilecto para consumir noticias,
novedades y actualizaciones. De igual forma, se convierten en espacios don-
de es posible construir una relacion mds cercana con sus musicos favoritos,
abriendo nuevas opciones de comunicacion y circulacion de contenidos con

ellos (as).

Como algunos fandticos declaran, participar en las tocatas, firmas de discos y
otras situaciones presenciales, ademds de involucrarse en publicaciones y con-
versaciones en diversos medios sociales online, les permite ganar acceso a par-
te de los cddigos de los artistas. Asi es posible entrar en un espacio de intimidad
donde comparten y entienden chistes internos, jerga e imagineria recurrente,
fortaleciendo el sentido de comunidad, no solo entre los fans, sino tambien con
los musicos. Jorge, fan de Pedropiedra, explica que al no hostigar en medios

sociales online al musico, pudo ganar acceso a estos espacios mds intimos:

“Ahora ya puedo poner una publicacion y hablar en el codigo que

hablan ellos, que es hablar al reves, vamos abarri, por ejemplo”.

El relato de Jorge difiere de experien-
cias previas de los fans con sus idolos:
si antes los fans eran mds bien comu-
nidades formadas en torno a artistas,
ahora cabe la posibilidad de que sean
parte de las conversaciones y activida-
des que se gestan en los medios so-
ciales online con una mayor sensacion
de participacion e intimidad en la vida
y actividades de los musicos. Como
cuentan ciertos fans, estas dindmicas
permiten la posibilidad de obtener
reconocimiento por parte de los musi-
cos, rompiendo la sensacion de asimetria tradicional que ha existido entre fans
y musicos. Luego de repetidas interacciones en diferentes espacios digitales a
través de comentarios vy likes en Facebook e Instagram, como en actividades
presenciales (por ejemplo, tocatas, firmas de discos), los musicos van asociando
caras a nombres, conversando a veces con fandticos, haciendo de la relacion

tradicional entre musico y fan algo mds horizontal.

17
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Facebook particularmente se transformd en un complemento perfecto para
las comunidades de fandticos, dada tambien su estructura e interfaz que pri-
vilegia el florecimiento de sub-comunidades, a través de la creacion y man-
tencion de pdginas y grupos. En estos, los fandticos comparten imagenes,
musica y opiniones respecto a sus artistas favoritos, se informan y socializan
comentando e intercambiando noticias. Estas comunidades también tienen

cuentas en otras plataformas, principalmente Instagram.

Las fanaticadas y las redes sociales comparten una caracteristica en comun,
ambos actores operan como espacios para la formacion de comunidades. Los
clubes de fandticos como Facebook e Instagram, son espacios de socializa-
cion con un determinado set de normas para individuos con ciertas caracte-
risticas en comun, intereses y consumo de contenido similar, con herramientas
disponibles para reafirmar estos rasgos compartidos y fortalecer este sentido
de comunidad. Esta mirada permite reconocerle una mayor agencia a las
asociaciones de fandticos, poniendo el acento en la formacion de comuni-
dades como instancias de gratificacion personal y de socializacion, en vez de
operar solo como plataformas para muestras de carino y feedback por parte

de los musicos.

Desde esta perspectiva, muchas veces los fan clubs no se forman sélo en torno
al carino incondicional hacia un cierto musico, un principio exdégeno, sino a las
propias caracteristicas de sus miembros y sus motivaciones (por ejemplo, los
gustos musicales, edad similares, busqueda de amistades). Situaciones como
no tener con quién ir a una tocata o con quién compartir el gusto por una ban-
da, mueve a las audiencias a organizarse en torno a grupos de fans, donde
pueden conversar e intercambiar opiniones respecto a sus gustos musicales y
otros temas, ya sea cara a cara o en medios sociales online. Como un fandtico
de Santiago comenta, su iniciaciéon en los clubs de fans se debid a que “no te-
nia con quién ir a los conciertos de Gepe, entonces pensé que seria una buena
idea para conocer gente, para ir con alguien y no tener que ir a disfrutar solo”.
Asf, los fans también pueden ir cambiando de grupos, enfocéndose en diferen-
tes bandas, pero lo que se mantiene es la busqueda de un lugar de pertenen-
cia, mediado por el gusto musical, desde el cual interactuary compartir. Para
ello los medios sociales online son herramientas relevantes para conectar a las

personas, asi como para facilitar la socializacion entre ellas.

Los fans también aportan a la escena colaborando directa o indirectamente
con la promocion y difusion de eventos y musica. Segun comentan algunos
fandticos, ciertas personas y sus cuentas asociadas en YouTube han ido con-
solidéndose como fuentes de calidad de material en vivo de bandas, asistien-
do a tocatas y conciertos con equipamientos crecientemente mds sofistica-
dos, posibilitando el acceso a las audiencias a versiones y covers que muchas

veces estdn reservados solo para las presentaciones en directo.



> ;Como usan los medios sociales online?

Asi tambien, con tecnologia mas barata y accesible, y los medios para di-
fundir facilmente su trabagjo, aparecen fotdgrafos musicales, amateurs y pro-
fesionales, que dejan registro de su experiencia y postales de shows en vivo,
principalmente via Instagram, secundariamente en Facebook y Twitter. Estos
fotografos freelance etiquetan en las publicaciones a los musicos, los cuales
en varias ocasiones comparten y utilizan estas imégenes, mientras que en

otras agradecen ya sea con un like o comentando el contenido.
Sellos

En el cambiante escenario de la industria musical, los sellos han visto redefi-
nido su rol, especialmente con la masificacion de los medios sociales online

y las plataformas digitales de venta y consumo de musica. En un escenario
en el que la promocion vy la difusion son posibles a través de las mismas redes
sociales y con una narrativa instalada que dice que como musico se puede
alcanzar la popularidad a través de la autogestion en estas plataformas, los

sellos han tenido que replantear su funcion frente a artistas y audiencias.

En el estudio encontramos que los sellos asumen el rol de coordinadores de

las comunicaciones digitales de musicos y fans. Ademads de incorporar en sus

labores de promocion y distribucion la comunicacion permanente en medios

sociales online de la produccién y actividades de sus artistas. Es asi como al- 19
gunos sellos, ademds de su labor de curatoria musical, produccion y difusion,
también actuan como puente entre fandticos y musicos, ayudando a estos
ultimos al manejo de sus redes sociales, publicdndoles informacion importan-
te en Facebook, Instagram y/o Twitter, sobre fechas de conciertos, venta de
entradas o simplemente aportando con feedback a los seguidores. El control
de los sellos sobre las redes sociales de diversos artistas y sus medios de pro-
mocion, va variando segun cada musico y los acuerdos que tengan con ellos y

sus representantes.

En lo que respecta a sus propias cuentas, y no las de sus artistas, los sellos
presentan distintos niveles de actividad, concentrando algunos su desem-
peno casi exclusivamente en torno a unos pocos artistas de mayor peso en
su catdlogo o eventos espordadicos como shows y lanzamientos de material.
También hay sellos de mayor trayectoria como Quemasucabeza, con un uso
estratégico y planificado de las redes sociales, con una cobertura que si bien
privilegia a los cabecillas de su catdlogo, muestra de manera mds equilibrada
la produccion y obra del resto de sus artistas. También presentan actividad
constante, hayan o no eventos de relevancia, linkeando noticias, reviews de
diferentes portales, entrevistas y padginas de merchandising de sus bandas,
actualizando constantemente la afiliaciéon entre su audiencia y sus bandas.
Esto también genera, en palabras de algunos entrevistados, una identidad
de sello mds fuerte, bajo la cual el publico puede identificarse no sélo con la

obra de sus musicos favoritos, sino también con la labor de estas entidades.
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Al igual que algunos musicos, existen sellos que no quieren enfocarse en la
creacion de una marca propia y de productos asociados, especialmente a
traveés de la comunicacion que hacen en redes sociales de sus actividades. Tal

como explica el director de un sello de Concepcion:

“No me gusta el tema de marca para un sello. No queremos ser
como las marcas de retail. De repente se exceden en el hashtag y
en etiquetar, entonces se ve como un post de (cerveza) Cristal o de
(supermercados) Jumbo. Y es un sello independiente de musica no

mas, que se note un poco mas natural”.

Hay una resistencia a mercantilizar, de manera demasiado evidente, los con-
tenidos que comparte un sello. Los sellos buscan transmitir informacién de
manera “orgdnica” o “natural”, como algunos describen. Esto se traduce en
usar de manera controlada algunas de las herramientas disponibles en redes
sociales, como etiquetar, compartir y pedirle a las audiencias que hagan lo

mismo con sus publicaciones.

Un problema tanto para sellos como para expertos es como filtrar el gran
volumen de informacion al cual les es posible acceder, separando lo Util, lo
interesante y lo novedoso, descartando lo demas. En general les llegan cons-
tantemente mensajes de bandas esperando que escuchen su demo, de las
cuales solo un punado podrd conseguir algo. Antes incluso de juzgarlas musi-
calmente, los mensajes actuan como filtro para seguir la conversacion: si son
claros y entregan la informacién suficiente - suenan similares a qué, de dénde
son y audios disponibles online - o no. De otra forma, las estrategias varian

de persona en persona, algunos valiendose de sus amistades y cuentas que
siguen en Twitter y Facebook como filtros que entregan acceso a informacion

relevante, otros aprendiendo a punta de ensayo y error, afinando el ojo.

Un aspecto de las redes sociales que es de vital importancia para los sellos
son las métricas: el registro de informacion y estadisticas de la interaccion y de
las audiencias con las bandas en redes sociales, especialmente el volumen de
escuchas en aplicaciones sociales como Spotify o Bandcamp, que les indican
quién es el publico que estd escuchando determinadas bandas, de dénde
provienen, quée otras bandas escuchan. Las métricas les permiten a los sellos
desarrollar estrategias de corto y mediano plazo, validar giras fuera de Chi-

le, ademds de operar como respaldo de diversas decisiones comerciales, asf

como determinar el peso en redes de sus bandas.



cCOMO
comunican?

JA quien
le hablan?
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Interacciones y comunicaciones

Los medios sociales online operan como espacios donde los usuarios no sélo
se ven enfrentados a contenidos frente a los cuales reaccionar (compartir,
comentar, dar like, etcétera). De igual forma, se convierten en vitrinas para
comentarios y reacciones de otros usuarios que No conocen, Pero que se re-
lacionan con los contenidos que generan e intercambian. Esto se traduce en
que musicos, sellos y fans se comunican con una audiencia que imaginan y
que no siempre se relaciona directamente con sus quehaceres y contenidos
compartidos online.

Todos los actores, desde su respectiva posicion en la escena musical, deben
elegir si vale la pena responder a los comentarios de otros en distintas plata-
formas - sean dirigidos a ellos o no - y como hacerlo, en caso que asi lo deci-
dan. Para los musicos es un tema delicado, involucra también ciertas pregun-
tas indirectas como ¢qué relacion quiero tener con mi audiencia? ;que quiero
que sepan de mi? squé tan disponible me voy a mostrar? entre otras, cuyas

respuestas irdn ddndole forma a su relacion con sus fans a lo largo del tiempo.

A veces la indiferencia es también una respuesta legitima y mas efectiva para
los diversos usuarios, especialmente frente a comentarios odiosos, parte in-
separable de la cultura que se ha formado en torno a internet. Esta decision
implica desarrollar la habilidad para reconocer una critica sincera de una que
solamente busca provocar. Como lo comenta un experto en musica radicado
en Santiago “la légica de don't feed the troll (no alimentes al troll) es absolu-
tamente cierta; en el momento que tu le respondes, te pones en su lugar (...)
Las pocas veces que he leido estas cosas, siento que responderlas es validar-

los. Y es como confesarle que me importa”.

No responder también puede ser complicado a veces, ya que luego de in-
terpelar a alguien, existe el deseo de ser correspondido con una senal de
reconocimiento de vuelta. Un musico de una banda de Concepcion lo explica
asf: “choca la obligacion que te impone cuando te mandan un mensaje y se
enojan cuando no les respondes al tiro”.

Muchas veces las audiencias aprovechan las redes sociales para hacer pre-
guntas, acercandose tanto a musicos como sellos para averiguar sobre la
fechay el lugar de una tocata, dénde conseguir discos o merchandising. Algu-
nos sellos son mas atentos que otros y responden este tipo de interrogantes,
unos de manera mads informal que otros. Por lo general los sellos responden
mdads a los fans en este tipo de instancias, en parte debido a la dificultad de
establecer una relacion con la audiencia desde una cuenta sin “caras” distin-
guibles en las publicaciones y en las respuestas. Por lo general los mUsicos se

dan menos tiempo para contestar en estas situaciones mas puntuales.

Las audiencias tambien deben elegir de que manera interpelan a sus musicos

predilectos. Hay ciertas formas que se condenan (exceso de confianza, mala



educacion, demasiada insistencia), mientras que, por lo general, se valora una
aproximacion mdads cuidadosa y educada. El como interactuar con las bandas
va a depender de la relacion que estas hayan establecido con su publico: hay
algunas que prefieren una relacion mas informal, de tu a tu, marcada por
compartir contenido humoristico y muchas veces no relacionado con su labor
artistica. Otras bandas prefieren un poco mds de distancia con su publico,
principalmente para proteger su privacidad y por una baja valoracion de es-
tos contenidos que exceden lo musical. Los musicos sienten que no estd den-
tro de sus facultades dedicarse a fortalecer vinculos a través de redes sociales,
sino a traveés de su musica. Cabe destacar que la creacion por parte de la
audiencia de remixes o contenido relacionado con las bandas, es un tipo de
feedback muy bien recibido por estas, sienten que es una senal clara que su
trabajo ha sido escuchado y tomado en cuenta por el publico. Como explica

un Musico santiaguino que también trabaja en un sello de la capital:

“Encuentro que es entretenido y logras ver que la persona que estd
atrds estd interesada en lo que tu haces, porque ocuparon su tiem-

po en algo, ya sea hacer un video, remixear o retweetear”.

Existe una historicidad en las interacciones que permite iniciar el contacto con
otro fandtico o banda a través de muestras poco comprometedoras (como
likes y comentarios mds esporddicos). Luego, al haber una respuesta positiva
de parte del receptor, se crea la posibilidad de probar una comunicacion mas
cercana, con comentarios de mayor contenido personal e interacciones mds
informales, redefiniendo los limites de la interaccion en una situacion de ma-
yor cercania. También el refuerzo de la actividad en linea con presencia en
situaciones como tocatas, conversatorios o firmas de discos, ayuda a reducir
la distancia entre musicos y ciertos miembros de la audiencia, abriendo la po-
sibilidad de un contacto mds directo. Como resultado de estas interacciones,
los fans pueden acceder a los perfiles personales de los musicos y relacionarse

directamente con ellos, no a través de su fanpage en Facebook.

Expectativas y realidades

Con la centralidad que adquieren los medios sociales online en las prdcticas de
mMusicos, sellos y muchas veces fans, llama la atencion cémo se configuran mutua-
mente las tecnologias que utilizan los actores con sus predisposicones hacia y for-
mas de interaccion a través de dichas plataformas. Desde un punto de vista prag-
mditico, esto se entiende como el andlisis de aquello que las personas realizan con
estos dispositivos, asi como tambiéen las expectativas y retribuciones que obtienen
-y esperan obtener— al utilizar Facebook, Twitter, YouTube o Instagram. En esta
seccion describimos estas convergencias y divergencias entre usos y expectativas,
pero sobre todo basados en las estrategias de uso que los actores despliegan para

obtener lo que consideran es una comunicacion (y amplificacion) mas eficiente.

> ¢;Como comunican? ;A quién le hablan?
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Un aspecto que llama la atencion es como los actores consideran que las
plataformas en si les permiten desarrollar relaciones y comunicaciones mas
cooperativas. La idea compartida por musicos, sellos y fans es que los me-
dios sociales online permiten colaborar para obtener mejores resultados (en
relacion a las expectativas que tiene cada uno). Esto implica desarrollar una
apertura y una disposicion a la colaboracion para comunicary compartir los
contenidos de interés para musicos, sellos y audiencias. Asi lo describen direc-
tores de sellos y musicos, dando a entender que los relatos asociados al uso
de redes sociales ~especialmente aquellos en torno al rol democratizador de
la informacion y la posibilidad de interactuar con otros a gran escala- desa-
rrolla disposiciones en los usuarios para colaborar estrategicamente. Esto se
traduce en coordinar la difusion —por ejemplo de un festival o un recital- por
redes sociales con medios y sellos internacionales. Asf la informacién y el con-
tenido genera un “ruido” coordinado para las audiencias con la posibilidad de
obtener un mayor alcance y convertir el mensaje en “trending topic” o en la

noticia destcada en el muro de Facebook.

En relacion a las distintas plataformas, musicos, sellos y fans desarrollan estra-
tegias similares para difundir informacion. Por ejemplo, a la hora de difundir
tocatas, los musicos y sellos comparten en Instagram los momentos previos

a salir al escenario, algo que definen como una estrategia muy efectiva para

obtener ‘likes’ e interaccion con los fans.

Es interesante observar como musicos, sellos y fans, le atribuyen a los medios
sociales online la posibilidad de colaborary comunicarse con otros. Esta atri-
bucion tiene una doble consecuencia, por una parte les permite acceder a
nuevas audiencias y obtener retribuciones (emocionales y comerciales, por
ejemplo), pero también plantea una situaciéon nueva: la de hacerse cargo de
la gestion de esas comunicaciones digitales, lo que demanda una gran carga
de trabagjo y genera muchas veces ansiedades por estar permanentemente
comunicando y obteniendo retribuciones como un gran volumen de likes, re-

tweets y compartidos.
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El papel de las métricas

La posibilidad de medirlo todo, ya sea lo que se comunica, las reacciones en
torno a esa comunicacion, asi como los seguidores vy ‘likes” que acumulan musi-
cos, fans y sellos, plantea un escenario nuevo para estos actores. Principalmente
porque hoy pueden almacenar, mediry reflexionar en torno a datos que antes
no disponian. ;Cudl fue el nimero de reproducciones en YouTube de un nuevo
single? ;Cudntos ‘likes’ acumularon en Facebook los fans que compartieron esa

nueva canciéon de un grupo? ;Cudntos ‘retuits’ tuvo el anuncio de un nuevo disco?

Tal como sugieren Neffy Nafus (2016), actualmente la vida social y las experien-
cias cotidianas se convierten en datos. Estos datos -likes, retuits, comentarios,
reproducciones- también operan como mapas o registros de nuestras activida-
des diarias, y son insumos para la toma de decisiones a la hora de comunicar

y relacionarnos como consumidores en los medios sociales online (Arriagada y
Cruz 2014). En el caso de los musicos, sellos y fans nacionales, las métricas vy los
datos que entregan los medios sociales online se convierten en una fuerza que
promueve ciertos comportamientos y estructura relaciones. Por ejemplo, entre
productoras y bandas, auspiciadores y fans, sellos y marcas. Por otro lado, tal
como lo define un ejecutivo de un sello multinacional, las métricas permiten
entrar al mundo de lo ‘medible’, en una industria donde todo “es intagible, son

criterios emocionales, creativos, artisticos, super subjetivos”.

Los sellos tienen prioridades a la hora de relacionarse con los nimeros y datos
que obtienen de diversas plataformas digitales. En el caso de los medios so-
ciales online, Facebook y YouTube son importantes para los sellos, aunque no
siempre se interesen en recoger y analizar esos datos. No es el caso de Spotify,
que aparece como la plataforma mds mencionada por los sellos a la hora de

conversar sobre métricas.

En general, para los sellos las meétricas operan como una tarjeta de presenta-
cion respecto de la “performance” online de los musicos y sus creaciones. Mu-
chas veces los sellos no tienen la capacidad para prestarle atencion y hacer
seguimiento de las métricas que obtienen en los medios sociales online, pero
las consideran relevantes. Independiente del nivel de compromiso que tengan
los sellos con estar pendiente de numeros y graficos, tienen claro que esos
datos son un puente para establecer relaciones con los fans -y especialmen-

te—con marcas que pueden auspiciar conciertos y giras.

“Cuando tu vas a presentar a una marca, tu no les puedes decir: ‘Oye,
yo llego a esta gente’. No, tu tienes que demostrarles de alguna ma-
nera que llegas a esa gente y que serian eventuales consumidores de
su producto, que es lo que les importa. Y esas cosas nunca las hemos

hecho, nunca hemos manejado esa informacion de manera real”.

—Directora sello en Santiago.



“El tema de las cifras es principalmente para conseguir auspiciado-
res. Ojald, para conseguir fechas en regiones, fuera de Chile. Es para
saber si el artista tiene publico. A veces hay que hilar mds fino, en

Meéxico tiene este alcance, en Colombia tiene este alcance”,

—Ejecutiva sello en Santiago.

Los sellos tambien consideran que las métricas operan como un ‘dato duro’
que permite proyectar el alcance y la audiencia a la que llega un musico o
un sello. De esta forma, las métricas pueden ser relevantes a la hora de pos-
tular a fondos para financiar proyectos. Sin embargo, tal como lo plantea un
director de sello, la centralidad que adquieren las métricas para las marcas,
productoras y/o agencias de publicidad, puede desencadenar la implemen-
tacion de estrategias que no siempre tienen que ver con potenciar las pro-

puestas artisticas.

“(Las métricas) son una medicién que se ha incorporado y estable-
cido, sobre todo para las productoras. Es algo un poco confuso, ya
que insta a que el foco sea ése, generar visitas y reacciones virtuales.
Entonces empezamos a ver fendmenos del tipo ‘ponme like), ‘voten
por mf’, videos con featurings o colaboraciones bizarras. En fin, estra-

tegias para generar clics mds que contenido de valor”.

En el caso de los sellos en regiones, las métricas tienen un papel relevante,
ya sed para poner en circulacion a musicos y canciones fuera del circuito lo-
cal, pero sobre todo para establecer redes entre los actores relevantes de la
escena en Santiago (radios y locales de musica). De esta forma, consideran,
pueden conectar de mejor manera la propuesta de los musicos con los fans y

las radios nacionales.

“Si nos damos cuenta que un posteo recibid muchos likes, mucho
comentario, lo analizamos completo. Vemos quién lo hizo y tratamos
de meternos a los perfiles y ver de qué ciudad son. Porque ya en
Concepcidn, entre comillas, cumplimos el objetivo. (...) Pero tenemos
que salir de la ciudad. Entonces en ese trabagjo estamos ahora y es
fundamental ver de dénde provienen, a dénde apuntamos, porque
es tan grande Santiago que hay que saber cémo. A qué radio, quién

escucha esa radio, donde meterte, qué lugar fisico pedir para tocar”.

—Director sello en Concepcion.

Para los musicos, las métricas son relevantes, especialmente para aquellos
mdas jovenes. Las métricas les permiten desarrollar estrategias para difundir
informaciéon -lanzamientos de discos, tocatas, novedades—y asi tomar deci-

siones basados en la “experiencia” del uso de distintas plataformas. La edad

> Ensayos y errores
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es una variable clave en relacién al valor que le dan a estas plataformas para
compartir contenidos, como tambien determina la frecuencia de uso y el inte-
rés por utilizarlas. A mayor edad, menor la validacion y el intereés por trabajar
en ellas, solo las ven como un trabajo que hay que hacer. A menor edad, los
musicos utilizan y estéin mds pendientes de las métricas que arrojan sus perfi-

les en medios sociales online.

La importancia de las métricas para los menores de 35 es fundamental. Por
un lado, les permite compararse con otros musicos para analizar la efecti-
vidad de las estrategias comunicacionales que llevan a cabo en los medios
sociales online. Desde compartir informacion de una tocata, hasta intentar
convertir esas visitas en sus perfiles online en asistencia a conciertos o en po-
tenciales conciertos fuera del pais, las métricas son una brdjula para lograr un
mayor compromiso con sus audiencias. Asi lo describe en detalle un musico de

Concepcion:

“La parte estadistica de las redes sociales yo la tengo bastante con-
trolada. Cada cierto tiempo las voy anotando ... eso es un nimero
virtual que luego tienes que pasarlo a personas. Pero si (las métricas)
te dicen que hay 100 personas que te siguen en Costa Rica, se hace
lo que sea para poder ir a tocar alld. Y en eso también comparo
mucho con otras paginas, ademdads que estd la herramienta que te
da (Facebook) para ir compardndote con otras pdginas. Con eso me
encuentro que la reaccion a los posteos en la pagina de nosotros,
que tenemos 19 mil seguidores, es el mismo que tiene una banda
como Astro, que tiene 100 mil o 110 mil seguidores. Y porcentualmen-
te eso es grande, comparado también a una de 20 mil seguidores
que tiene un 0,5% de reaccion a los posteos. Son datos duros que

son paja, pero que hay gue tenerlos en cuenta de repente”.

Los musicos estdn al tanto del contenido que funciona mejor en los medios
sociales online, y las métricas les permiten obtener informacion para adaptar
lo que quieren compartir al formato que tiene mayor alcance en sus seguido-
res. Ademds, los musicos comprenden que la acumulacion de ‘likes’ y ‘clicks’ les
garantiza una mayor aparicion en en las paginas de inicio de sus seguidores,
principalmente en Facebook. Un musico de Santiago describe la funcion de

las metricas a la hora de seleccionar que quiere compartir con sus seguidores:

“Nosotros hacemos lectura de las metricas. Yo subo una foto de no-
sotros y tiene 1500 me gusta. Subo una foto de un flyer y tiene 200
me gusta. Entonces intentamos tirar fotos nuestras para publicar
ciertas cosas importantes, porque sabemos que entre mds me gusta
mMads aparecerdn en los inicios de las personas. Igual también en twi-

tter, si la noticia es importante tiene harto retweet”.



> Ensayos y errores

Haciendonos expertos (y los hitos de aquello)

Al desarrollar conocimiento y habilidades para comunicary poner en marcha
estrategias especificas en los medios sociales online, musicos, sellos y fans
logran obtener ciertas retribuciones a través de las cuales validan el papel
que estas plataformas tienen en sus actividades. Las entrevistas, conversacio-
nes y observaciones en distintas plataformas dan cuenta de varios hitos que
permiten a los actores reforzar sus percepciones sobre el papel que tienen los
medios sociales en sus vidas. Estos hitos se mueven en tres planos, desde ob-
tener reconocimiento online y acumular un volumen considerable de audien-
cias, pasando por lograr construir redes de intercambio con musicos, sellos y
audiencias de otros paises (principalmente América Latina y Espana), hasta
la retribuciéon que obtienen respecto de los contenidos que comparten online

(especialmente en el caso de los musicos y sellos).

Desde la mirada de los sellos, la comunicacion desarrollada en sus redes so-

ciales les ha dado como retribucion la posibilidad de acceder a una red am-

plia de contactos para difundir sus catdlogos. Compartir informacion sobre

bandas, discos y canciones, les permite a los sellos mapear a los actores que

estdn desarrollando las mismas labores en otros paises. Asi lo definen dos eje-

cutivos de sellos independientes con sede en Santiago y Concepcion:
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“Nos contactd la gente de Cultura Profética (banda de Puerto Rico),
el vocalista. Eso es lo que tienen las redes, te acercan a personas
impensadas. Esto se dio porque el local que tenemos hace festivales
y trajimos a Dred Mar |, que es bien conocido en Latinoamérica... y

ahora son amigos”.

—Director sello con sede en Concepcion

“La gestion de redes sociales nos permitio llegar a las personas que
queriamos llegar. Yo se, por ejemplo, que esta revista de Nueva York
le habla al publico latino de EE.UU. que consume musica en espanol
y YO queria aparecer en esa revista y llegabas a ellos a través de las
redes. También (las redes) han permitido que nosotros tengamos vi-
sibilidad y aparezcamos en el mapa latinoamericano como un sello
muy activo, que tiene un catdlogo que es musicalmente interesante,

y eso lo logramos haciendo esa pega muy focalizada tambien”.

—Directora sello con sede en Santiago

En el caso de los musicos, los hitos en torno a las redes sociales tienen que
ver con el impacto que logran con su comunicacion en sus audiencias. El po-
der del ‘like’ es valorado como un fin muchas veces y también como hitos, es

decir, poder alcanzar un numero importante de alcance y circulacion con sus
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publicaciones en Facebook, o miles
de visitas a los videos que suben a
YouTube, como resultado del trabajo
constante de comunicacion en estas
plataformas. Ahora bien, esto mu-
chas veces opaca una busqueda mds
auténtica por construir una base de
fans en torno a la musica. Tal como lo
define un musico de Santiago, si bien
el ‘like’ es relevante para sentir una
retribucion por parte de la audiencia,
muchas veces nubla las percepciones

sobre el impacto de la musica.

“Creo que casi todos los usuarios de las redes sociales se sienten
atraidos o recompensados por la cantidad de clics, de likes o de visi-
tas que generan. Sin embargo, me parece que muchos se enganan
al pensar que esos likes significan algo mds que un simple clic. Es
decir, puedes tener miles de visitas en un video, pero al tocar en vivo
eso no te asegura que vas a tener esa cantidad de audiencia. Mu-

chas veces te hacen clic sin siquiera escuchar la musica”.

Para otros musicos, independiente del acercamiento natural que pueden
tener con sus audiencias en platafomas digitales, tambiéen es relevante el
impacto que logran en ellas y que se traduce, por ejemplo, en numero de
reproducciones. Eso es una carta de presentacion, tanto para productoras y
sellos, como para los medios de comunicacion masiva, aunque estos ultimos
no siempre cubran sus actividades. Ahora bien, esa valoracion por el alcance
no es definido como un hecho aislado, sino como resultado de la musica y el
interés que esta genera en las audiencias. Asi lo describe un musico de San-
tiago:

“El disco que nosotros sacamos fue bien importante. Y tuvo un boom
fuerte, al igual que los videos. Cada uno de esos (videos) tiene por lo
menos un millén de visitas, otros tienen mas, 10. Los temas, la musica

se fue masificando en las redes”.

Las plataformas son relevantes para los musicos a la hora de distinguir los
hitos que han logrado en sus comunicaciones digitales. Valoran mas el acer-
camiento natural y orgdnico con sus audiencias, versus lo obtenido en aque-
llas plataformas donde es posible hacer “lobby” para acceder a una mayor
visibilidad o desplegar una estrategia orientada a obtener beneficios de los
algoritmos para mejorar su posicionamiento. Asf lo relata un musico de Con-

cepcion:



> Ensayos y errores

“Un single de nosotros de nuestro primer EP aparecié en una lista
que se llama Latinoamerica 360, que la hizo Spotify, y no hicimos
ningun tipo de lobby, que se hace, para aparecer en esa lista y no
teniamos el alcance ni la funcién en la sociedad como para tener
esas cifras. Y esa cuestion explotd, sobretodo en México. Entonces
cuando fuimos a México por primera vez y por segunda vez, tenia-
mos mejor recibimiento que en Chile. Ahora la cosa estd mas equi-
librada... Para nosotros es super grafico o que nos pasd con Spotify.
No se si es una red social, la gente interactla, tiene cuenta. En esa
red nos hicimos mds conocidos de lo que éramos en la realidad, por
una cancion metida en una lista, nos trajo cifras que no correspon-
dian con la realidad, de las tocatas, de lo que ganamos en plata, de

la vida”.

En el caso de YouTube, los videos permiten poner en circulacion la musica sin

mucho control por parte de sus creadores. No por ello los musicos -sobre todo

los mds jovenes- intentan que sus propuestas conecten con el tipo de co-

municacion que ofrecen las plataformas. El contenido que se comparte estd

orientado a emocionary generar interaccion en las audiencias. Esto puede ser

casual o deliberado. El nivel de exposicion que los musicos pueden alcanzar

-ya sed por una valoracion positiva o negativa de su propuesta- es algo que 31
no saben como manejar, pero son conscientes de los beneficios que pueden -
obtener para sus objetivos de difusion. Asi lo relata un grupo de musicos tam-

bien de Concepcion:

“Nuestro primer video clip era muy bizarro, tenia un contenido muy
certero para internet. Creo que fue un muy buen video para esos
tiempos (aho 2015) y fue material para un video de la semana de

un YouTuber chileno para toda Latinoameérica, del canal Smoch Pit,
pero de la filial latinoamericana. Y el loco tomd el video, se burld de
el y dijo que es esto, un animeé mal hecho, jajaja. Algo muy youtuber,
podria haber dicho cualquier cosa de ese video, la cosa es el len-
guaje YouTuber. Y eso por rebote nos dio muchos vistos, hartos trolls,
pero como era liviano todo, la critica era liviana y esos trolls eran tela

igual, no eran comentaristas de El Mercurio”.

Aprendi a ser (formaly cortés)

Comunicar y relacionarse con otros a traves de los medios sociales online
culmina en una serie de aprendizgjes, fruto del ensayo y error propio de esos
procesos. En el caso de los musicos, la posibilidad de relacionarse sin interme-
diarios con sus seguidores ha creado situaciones novedosas, incluso bizarras,

especialmente en su relacion con los fans. Al informar de sus actividades y
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nuevas creaciones, los musicos se exponen al juicio y comentario de seguido-

res y detractores.

Los musicos con el tiempo saben que le interesa a sus fans, y estan dispuestos
a moderar su interaccion y comunicacion en plataformas como Facebook,
Twitter e Instagram. Aquellos musicos que partieron utilizando sus cuentas
personales para promover sus creaciones, con el tiempo dejaron de compartir
momentos intimos y familiares, para no sentirse expuestos frente a los segui-

dores. Asi lo explica un musico de Santiago:

“Como fue creciendo el niUmero de seguidores que yo tenia, dejé de
publicar cosas tan personales. Empece a publicar cosas mas publi-
cas del grupo y que son las cosas que a la gente le pueden interesar,
los flyers de las tocatas, los nuevos temas. No sé si les importe cosas

personales mias y tampoco se las quiero mostrar’.

Los procesos de ensayo y error que relatan los musicos tienen que ver con
buscar una manera orgdnica de comunicar sus actividades, que sea facil y
expedita para ellos, pero tambien de interés de sus audiencias. Al principio,
algunas bandas se intentaban poner de acuerdo sobre la informacién que
iban a circular en Facebook, pero con el tiempo esa tarea termind a cargo de
una sola persona. En algunos casos, esa persona firmaba aquellos contenidos
compartidos para diferenciar su opinién (o la informacion) del resto del grupo.

sicos solistas, concentrar sus esfuer

En el caso de los sellos el aprendizaje a la hora de comunicar lanzamientos

y eventos en medios sociales online viene de prdcticas que realizan sellos y
medios fuera de Chile. Tomar como referente el trabajo de sitios musicales
especializados como Pitchfork —~que también realiza un festival de musica en
EE.UU. y Europa- es algo que los sellos nombran con frecuencia. Este “copy/
paste” de estrategias se orientan a la difusion de contenidos, desde el desa-
rrollo de videos especiales para compartir en Facebook, Instagram y YouTube
antes del lanzamiento de un disco, pasando por el anuncio coordinado de los
artistas que van a participar en un festival a través de otros medios (blogs y
sitios especializados). Para los sellos la comunicacion en espacios digitales es
permanentemente apoyada por los medios especializados, especialmente
aquellos online por sobre los medios masivos. Esta comunicacion siempre va
orientada a los publicos cautivos, a los seguidores de los artistas. En el caso
de la promocién de artistas nuevos, los sellos comunican sus contenidos de
una manera mas abierta, apelando a las ganas de conocer o escuchar nueva

musica de los potenciales fans.

Para los fans, uno de los principales aprendizajes se relacionan con la busque-
da de plataformas y contenidos que puedan llegar a la mayor cantidad de
gente posible. Ademds, los medios sociales online son la puerta o la posibili-

dad que tienen los fans para relacionarse con los musicos y construir un vincu-



lo que se refuerza en estos espacios. Ahora bien, el trabajo o la participacion
de los fans (especialmente los mds activos) en la difusion y consumo de musi-
ca no descansa solo en los medios sociales online, también es una actividad
relacionada al trabajo de los sellos y las estrategias que estos actores desa-
rrollan para incorporar a los fans en la difusion de sus artistas. Asi lo explica

una fan de Gepe:

“Ala fan page de Gepe yo siempre le comentaba y una vez él le
puso me gusta y me sorprendi. Esto fue hace muchos anos, y yo senti
que igual fue buena onda, porque se daba la lata de responder....
Después yo le comentaba harto por Instagram al Daniel y ahi hubo
una nina que me habld y me dijo que querian hacer un fan cluby
reunir a gente que tengamos los mismos gustos. Me preguntd si me
parecia unirme y nos unimos. Ah{ hicimos un Instagram y ahi empezo
a unirse gente, y cada vez mds gente. (...). Porque nosotros relacio-
nabamos que lo que el Gepe mds usaba era el Instagram, entonces
sentiamos que era el lugar donde podiamos llegar a mds gente que
le gustara la musica de Gepe. Despueés empece a ir a los conciertos,
el mismo (sello) Quemasucabeza nos invitaba a cosas mds privadas
y ahi podiamos hablar con la gente del sello y con el mismo Daniel.
Ahi nos fuimos relacionando harto, de hecho ahora nos juntamos,

celebramos los cumpleanos, los aniversarios”.

> Ensayos y errores
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> Ideas Futuras

En este trabgjo se han analizado las experiencias, discursos, imaginarios y
practicas de un grupo de actores que dan vida a una serie de formas cultu-
rales y econdmicas. Musicos, sellos y audiencias al relacionarse con diversas
plataformas digitales establecen comunicaciones e intercambian gustos, pre-
ferencias, opiniones, ideas, imdagenes, links, likes, bytes, que acumulan y regis-
tran sus movimientos en espacios digitales. Estas interacciones son parte de
otras redes de conversacion en tocatas, reuniones, actividades de consumo y
fiestas que dan vida a lo que se conoce como escena y configuran una indus-

tria en torno a la musica.

La centralidad de la comunicacion en la produccion, circulacion y consumo de
musica en la era digital es el principal hallazgo de este estudio. La actividad
comunicativa para destacar atributos de musicos y sus creaciones, desarrollar
estrategias para crear comunidades en torno a esas creaciones y las activi-
dades que les dan forma, ademds de establecer vinculos basados en afectos
y practicas de consumo, son solo algunas de las actividades que logramos
observar para comprender como los medios sociales online refuerzan -pero
tambien redefinen—la relacion entre productores y consumidores, creadores y

audiencias, intermediarios y fans.

La llegada de los medios sociales online a las vidas y dindmicas de musicos,

sellos y fans ha transformado en varios aspectos las actividades y formas de 35
producir, circular y consumir musica. Para todos los actores la relacion con
Facebook, Twitter, Instagram y YouTube implica dedicar tiempo vy rutinas para
poder generar contenidos, compartir informacion y construir una audiencia en
torno a esas dinadmicas. Comunicar pasa a ser un aspecto clave para poder
poner en circulacion la musica. Si bien esto nos es novedoso, las dindmicas de
musicos, sellos y fans, si lo son. Estas dindmicas van de la mano con el desa-
rrollo de un conocimiento experto, lo que implica manejar codigos comuni-
cacionales, evitando hastiar a las audiencias con los contenidos que se com-
parten, retocando fotos y analizando qué imdgenes pueden funcionar mejor
en término de generar mayor conversacion. MUsicos, sellos y fans estdn muy
concientes de mantener activo el interés de sus audiencias por los contenidos

que comparten.

Ahora bien, el uso de los medios sociales online por parte de los actores no
solo se inserta en las redes comunicacionales y actividades no digitales pre-
vias a la llegada de estas plataformas. A traves de su apropiacion y uso tam-
bien se redefinen y negocian normas y roles al interior de lo que podemos
llamar la escena musical. Por ejemplo, esto se observa en como los musicos

se ven enfrentados a relacionarse con sus audiencias en Facebook, asi como
los sellos establecen relaciones cercanas con fans a través de Instagram, los
mismos fans que encuentran en distintas plataformas nuevas posibilidades de

consumo e involucramiento en actividades de consumo de musica. De esta
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forma, se establecen reglas para comunicar y difundir musica en los medios
sociales online. Los musicos estan mas presentes y desarrollan habilidades
para estar siempre comunicando a sus seguidores en los medios sociales onli-
ne. En simple, si no compartes ni comunicas, no existes. De igual forma, sellos
y fans también se suman a estas estrategias y contribuyen a validar el espa-
cio digital como el lugar donde se configura una experiencia musical, mejor
dicho, de consumo de musica. La emocién de un concierto se amplificay
prolonga en Instagram, a traves de las actividades desarrolladas por musicos,
sellos y fans para difundirla. Desde la grabacion de un video del concierto, su

edicion con filtros y circulacion en redes que la amplifican.

El trabgjo que implica estas actividades es algo que no puede ser ignorado.
Finalmente, uno de los aspectos mds positivos en torno al uso de plataformas
digitales para generar y compartir contenidos, es la democratizacion que se
genera cuando los costos por acceder y compartir informmacién, musica, videos
e imdgenes son bajos. Ahora bien, esta posibilidad que le permite a cualquie-
ra construiry mantener una identidad atractiva para sus audiencias, opaca
otros aspectos menos visibles relacionados con ese trabajo. El tiempo y la
energia dedicados a la mantencion de perfiles online de manera constante,
de elaborar conocimiento y estrategias para dar a conocer creaciones artisti-
cas como canciones y videos, es también una carga que nubla la experiencia
musical y la enfoca solo en el papel que tiene la comunicacion de esta en los

medios sociales online.

Desde el punto de vista de los musicos, esto se traduce en la desconexion que
muchas veces experimentan entre el volumen de audiencia que consiguen en
Facebook o Instagram y la poca gente que llega a sus tocatas. En el caso de
los sellos ocurre algo parecido, lo que implica poner energia en la formacion
de comunidades online para captar el interés de radios y medios masivos.
Ademds, en la gestion de conciertos, las preocupaciones aumentan cuando
aparte de todo lo que implica producir un recital, hay que transmitir y comen-
tar en medios como Instagram, Twitter y Facebook. Los fans son actores clave
en la generacion de contenidos ‘organicos’ en torno a los musicos, ademas
de crear redes de apoyo para visibilizar el trabagjo de los artistas, pedir que

los toquen en la radio, entre otras actividades. Esto no es nuevo para los fans,
la diferencia estd en que hoy el contenido que circula en los medios socia-

les online —~creado por musicos, sellos y fans—no necesariamente se traduce
€N una ganancia econdémica, sino que queda en una retribucion emocional
amplificada radpidamente. Esto genera una tension en musicos, sellos y fans,
especialmente cuando sienten que trabajan ‘para las redes sociales’ y no ‘con

las redes sociales’.

El trabagjo digital que desarrollan es un esfuerzo por conseguir volimenes de
audiencias que sean atractivos para otros campos -la industria de medios

masivos, la industria de la publicidad- y que no siempre se traduce en generar
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> Ideas Futuras

un circuito estable de creacion, difu-
sidn, promocion y consumo de musica.
Desde lugares apropiados donde to-
car, condiciones laborales menos pre-
carias, involucramiento en actividades
de consumo donde la musica tenga
relevancia por sobre marcas y produc-

tos que la financian.

La precariedad laboral propia de las
actividades ligadas a la produccion
cultural digital es una dimension a
explorar en trabagjos futuros. Cudles
son las condiciones laborales de los
musicos que aparte de componer, grabar y distribuir sus canciones, ponen a
disposicion esas creaciones en medios sociales online, desarrollando estrate-
gias de comunicacion y dedicando horas a ese trabajo. Qué retribucion obtie-
nen mas alld de un volumen de audiencias que les permiten acceder a otros
circuitos de produccion cultural (desde festivales a eventos de marketing). En
el caso de los sellos ocurre algo parecido, en el trabajo de apoyar y adminis-
trar la promocion y distribucion del trabajo de los musicos -y muchas veces
de los fans—cémo logran solventar y qué tipo de retribuciones obtienen por
ese trabajo. Los medios sociales online muchas veces hacen visibles estas pre-
guntas, sobre todo cuando musicos y sellos se exponen a jornadas de trabajo
y condiciones laborales precarias que van acompanadas de muchos likes,
seguidores y links, los que no siempre se traducen en mejores ingresos o mayor

estabilidad para la realizacion de sus labores creativas y de gestion.

Un desafio futuro es comprender como los imaginarios que tienen musicos,
sellos y fans en torno al papel que juegan los medios sociales en sus activida-
des, realmente retribuye -no solo en términos economicos, sino emocionales
y artisticos—el esfuerzo que despliegan dia a dia para avanzar en un camino
hasta hoy mds incierto que hace cinco anos en relacion al futuro de la indus-
tria de la musica. ;Queé tipo de trabajo desarrollan a traves de la produccion
cultural digital en la que se ven envueltos? ;Cudles son las caracteristicas de
ese trabajo? Aqui la conversacion sobre las condiciones laborales y las formas
de trabajo que desarrollan estos actores es muy importante para impulsar
politicas publicas y esfuerzos privados que permitan solventar y darle una
mayor estabilidad a las relaciones ~econdmicas, sociales y culturales— que

permiten la existencia de la escena musical local, mdas alld del amor al arte.
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Metodologia 0 como hicimos este estudio

Musicos, sellos y fans en la era digital: un andlisis de las practicas y discursos

en Santiago, Valparaiso y Concepcion
Objetivo general:

Describiry comprender las practicas y discursos de musicos, sellos y audiencias
en relacién a las tecnologias digitales (medios sociales online) que utilizan en

la circulacion, promociéon y consumo de bienes culturales.
Objetivos especificos:

. Describiry comprender el rol que juegan las tecnologias digitales en las
practicas de musicos a la hora de difundir sus creaciones y establecer

relaciones con sus audiencias.

- Describiry comprender el rol que juegan las tecnologias digitales en las
practicas de los sellos a la hora de difundir a artistas y sus creaciones,

ademds de establecer relaciones con las audiencias.

. Describiry comprender el rol que juegan las tecnologias digitales en las
practicas de los fans a la hora de difundir y consumir musica, asi como

establecer relaciones con los musicos y sellos.

« Describiry analizar el rol que tienen el origen social, profesional y el géne-
ro de los fans, musicos y ejecutivos de sellos en la relacion que establecen

con las tecnologias digitales que utilizan.

- Describiry comprender el tipo de conocimiento que desarrollan fans, mu-

sicos y ejecutivos en relacion a las tecnologias digitales que utilizan.

La investigacion tuvo un cardacter cualitativo de tipo etnografico con el fin de
explorar inductivamente las prdcticas y tecnologias digitales (medios sociales
online) que utilizan musicos, sellos y audiencias en la difusién y consumo de la
produccion musical como procesos centrales en la creaciéon de mercados en
las industrias culturales. El caso de estudio fue la escena musical independien-

te existente en 3 regiones del pais: Santiago, Valparaiso y Concepcion.
El proyecto contemplé tres etapas:

a) La primera fue la realizacién de entrevistas a un total de 8 expertos vincula-
dos a la escena musical independiente en Santiago, Valparaiso y Concepcion
(periodistas de medios masivos y digitales, musicos, creadores de sellos inde-
pendientes y ejecutivos de sellos multinacionales). Estas entrevistas tuvieron por
objetivo entender el campo de estudio y el papel que juegan las tecnologias
digitales para difundir y consumir la produccion musical. Estas entrevistas fueron
complementadas con la recopilacion de informacién secundaria (articulos de

prensa y revistas especializadas) para continuar con las siguientes etapas.
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b) La segunda etapa consistio en la realizacion de un total de 30 entrevistas
semi—estructuradas a un grupo de 23 personas conformado por musicos, eje-
cutivos de sellos y fans que participan en la escena musical independiente de
Santiago, Valparaiso y Concepcion. Estas entrevistas tuvieron por objetivo des-
cribiry analizar las practicas y discursos sobre su relacion con las tecnologias
digitales a la hora de difundir, promover y consumir la produccion y actividad

musical.

C) La tercera etapa fue la realizacion de tres estudios de caso con el fin de
observar en la practica el papel que juegan las tecnologias digitales en un
grupo de musicos, audiencias y ejecutivos de sellos independientes. El traba-
jo de esta etapa consistio en hacer seguimiento en terreno al uso de redes
sociales mds utilizadas como Facebook, Instagram, Twitter o YouTube duran-
te 2 meses, a 3 musicos, 3 fans y 3 ejecutivos de sellos independientes (uno
por cada regiéon incorporada en el estudio). Ademds de realizar 2 entrevistas

semi—estructuradas por cada caso (al inicio y al final del seguimiento).

El trabajo de campo de este estudio (entrevistas y observacion participante)

se realizé entre Marzo de 2016 y Enero de 2017.

Figura 1. Distribucion de casos de estudio

Santiago Valparaiso Concepcion Total
Mdusicos 4 3 3 10
Sellos 3 2 2 7
Fans 3 2 1 6
Expertos 6 1 1 8
Total 6 8 7 31

Este estudio es un intento por recopilar evidencia para entender el papel que
juegan las tecnologias digitales en la produccion de mercados en las industrias
culturales, asf como el rol que tienen productores, intermediarios y consumido-
res en la existencia de una industria cultural en la era digital. De esta forma, all
centrarse en las prdcticas de las musicos, sellos y audiencias y su relacion con
distintas tecnologias digitales que son centrales en la generacién de mercados,
este proyecto intenta contribuir al desarrollo de un marco tedrico y empirico
escaso en el contexto latinoamericano para explorar el impacto de las tecno-
logias digitales en las industrias culturales en Chile y contribuir al desarrollo de

estudios comparativos con industrias culturales a nivel internacional.



