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Resumen. En el presente trabajo se optard por hacer un analisis en profundidad de Spotify, por tratarse
de la maxima referencia entre las plataformas de streaming musical, hecho que se constata en su masividad
de uso y posicion de mercado. Esto no impedira dar una definicién lo suficientemente abarcativa que
remita a las plataformas de streaming musical en general, pero tal definicién funcionard como punto de
partida desde el cual se examinard en detalle su caso econémica y culturalmente mas emblematico. De
esta suerte, y sobre la base de la articulaciéon que opera en Spotify entre economia, técnica y subjetividad,
las preguntas que guiaran el desarrollo del trabajo seran: ¢Cual es su modelo de negocios, o qué légica de
mercado pone en juego? ¢Cudl es su modelo subjetivo, o qué tipo de usuario u oyente ideal configura? Y
¢De qué tecnologias computacionales se vale para unir los intereses de las industtias y los usuarios? Como
se vera, términos como freeminm, machine leaming, sistema de recomendacién, perfil y personalizacién
resultaran claves para desentrafiar esta logica de plataforma.

Palabras Clave: Spotify, modelo de negocio, modelos algotitmicos, petfil, personalizacion.

Sumario. 1. Introduccién. 2. Modelo econémico: entre la gratuidad y el pago, entre el crecimiento y la
supervivencia. 3. Modelo subjetivo: algoritmos de recomendacién personalizada para el usuario
(in)dividuado como perfil. 4. Conclusiones.

Of funnels, filters and compasses: economy, technique and subjectivity in Spotify

Abstract. In this paper we will do an in-depth analysis of Spotify, as it is the maximum reference among
music streaming platforms, a fact that can be seen in its massive use and market position. This will not
preclude giving a sufficiently comprehensive definition that refers to music streaming platforms in
general, but such a definition will function as a starting point from which the most emblematic economic
and cultural case will be examined in detail. In this way, and based on the articulation that operates in
Spotify between economics, technique and subjectivity, the questions that will guide the development of
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the work will be: What is its business model, or what market logic does it put into play? What is its
subjective model, or what type of ideal user or listener does it configure? And what computing
technologies does it use to "unite the interests of industries and users"? As you will see, terms such as
freemium, machine learning, recommendation system, profile and personalization will be key to
unraveling this platform logic.

Keywords: Spotity, business model, algorithmic models, profile, personalization.

De funis, filtros e buissolas: economia, técnica e subjetividade no Spotify

Resumo. Neste trabalho opta-se por fazer uma anilise aprofundada do Spotify, pois é a referéncia
maxima entre as plataformas de streaming de musica, facto que pode ser visto em seu uso massivo e
posicao de mercado. Isso ndo impede que seja dada uma defini¢io suficientemente abrangente que se
refere as plataformas de streaming de musica em geral, mas tal definicio funcionard como um ponto de
partida a partir do qual seu caso econémico e cultural mais emblematico serd examinado em detalhes.
Dessa forma, e a partir da articulagdo que opera no Spotify entre economia, técnica e subjetividade, as
questdes que norteardo o desenvolvimento do trabalho serdo: Qual é o seu modelo de negdcio, ou qual
légica de mercado ele pde em jogo? Qual é o seu modelo subjetivo ou que tipo de usuario ou ouvinte
ideal vocé configura? E quais tecnologias computacionais ele usa para "unir os interesses de industtias e
usudrios"? Como vocé verd, termos como freemium, aprendizado de maquina, sistema de recomendacio,
perfil e personalizacio serdo fundamentais para desvendar essa logica de plataforma.

Palavras-chave: Spotify, modelo de negécio, modelos algoritmicos, perfil, personalizagio.
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Nuestra escala nos proporciona datos sinicos que permiten una experiencia diferenciada y
personalizada. Muchos servicios de miisica en streaming tienen grandes catdlogos, pero creemos que Spotify
se diferencia del resto porque proporcionamos a los usnarios una experiencia ms personalizada, impulsada

por potentes motores de bilsqueda y descubrimiento de miisica. Tenemos una amplia y creciente base de
usuarios que estan mmy comprometidos con Spotify, lo que nos permite aprender continuamente sobre sus
comportamientos anditivos a lo largo del dia. Utilizamos esta informacion para crear una experiencia mds
personalizada y atractiva para cada nueva visita a nuestra plataforma. Creemos que esta experiencia
personalizada es una ventaja competitiva clave, ya que los usuarios son mds propensos a interactuar con
una plataforma que refleja su estado de dnimo y actividades en tiempo real y captura una comprension
tinica de los momentos de su vida. Este profundo conociniento de nuestros usuarios también nos aynda a
adaptar el contenido, la publicidad, el marketing y la agrupacion de productos de manera efectiva. Nuestro
objetivo es seguir utilizando los datos y nuestros algoritmos patentados para mejorar la experiencia
anditiva, al tiempo que impulsamos el descubrimiento de contenido artistico en nuestra plataforma.

(Declaracion de Registro presentada por la compania Spotify Technology S.A. ante la
Comision de Bolsa y Valores de Estados Unidos, Prospectus)

Spotify, por caso, resume arios de biisquedas analdgicas de miisica en una base de datos inmensa gue
“individnaliza” a su consumidor, tanto como ese consumidor se deja “individualizar” por Spotify. Las
comillas tienen su sentido: no se trata de la identificacion de un individuo, sinico e irrepetible, sede de una
singularidad, sino del hecho de que eso que se individnaliza es el resultado de las biisquedas estadisticas de
millones de ‘personas” que permiten saber qué desea “esa” persona porque ese deseo emana de nna funcion
estadistica que, cuantos mas datos generales tiene, mejor puede identificar sus targets. El hecho fundamental
en todo este proceso es que lo dividual como modo de subjetivacion “activo” se realiza en una compleja
interactividad con mdquinas que aprenden, modifican su comportamiento y comunican con una precision
encomiable: maquinas casi humanas. Mdquina, epistémicamente hablando.

(Pablo Rodriguez, Las palabras en las cosas)

1. Introduccion

En la Declaraciéon de Registro presentada ante la Comision de Bolsa y Valores de Estados
Unidos, documento publico requerido a toda empresa que pretenda comenzar a cotizar en la
Bolsa de Valores de Nueva York, Spotify Technology S.A. (2018) dice especializarse en la
construccién de “un mercado de musica de dos lados™: “para usuarios y artistas” (p. 98)°. De
esos dos lados, en funcién del proposito del presente trabajo, nos limitaremos y dedicaremos al
analisis del primero: el mercado de musica para usuarios. De lo que se trata es de echar luz sobre
las dos puntas del mentado sintagma: el mercado del streaming musical y sus usuarios. Si bien
partiremos de una definiciéon general de las plataformas de streaming musical apuntalada en los
aportes de Eriksson e# 2/ (2019) y Srnicek (2018), ello nos servira de puntapié para desarrollar un
analisis de Spotify en particular, por tratarse del caso mas emblematico desde el punto de vista de
la adopcién social y la posicion de mercado. De acuerdo con el investigador sueco Patrick
Vonderau (2017), Spotify “se ha convertido en un modelo para otros servicios que utilizan
tecnologfa digital para transformar la distribuciéon de bienes culturales” (p. 2), pudiéndose

2 Siempre que en la bibliografia se indique una referencia en inglés, querrd decir que el texto citado cuenta con una
traduccion propia.
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mencionar, por ejemplo, que “entre 2007 y 2013, mas de 180 companias agregaron el sufijo 7y a
su marca” (p. 2), siendo de entre ellas quizas Cabify, el servicio de plataforma para el transporte
de personas, el nombre mas conocido para nosotros. En este sentido creemos, con Eriksson
(2018), que Spotity “administra” en la actualidad las practicas de escucha de centenas de millones
de personas —comparativamente mas que cualquier otra plataforma— y, al mismo tiempo, que
ejemplifica como la tecnologia de streaming esta altamente capitalizada y opera a escalas masivas
bajo las condiciones contemporaneas de una economia globalizada.

Si bien con esta decision se opta por resignar el estudio de las especificidades propias de cada
plataforma con sus consiguientes puestas en contacto y contraste, se gana no obstante en el
conocimiento en profundidad y detalle de una evoluciéon en el tiempo, una logica de
funcionamiento y una dinamica de las relaciones entre subjetividad, técnica y economia que un
analisis comparativo no podria sino marginar. Haremos el recorrido en dos grandes apartados,
atendiendo en el primero de ellos a la conformacién del modelo econémico, comunmente
denominado freemium, y que como se vera hace las veces de embudo entre las cuentas gratuitas y
las pagas. En el segundo apartado se atendera a la configuracion del modelo subjetivo, para cuya
comprension resultara esencial dar cuenta del sistema de recomendaciéon de la plataforma y de
los filtros algoritmicos que utiliza, asi como de las asistencias personalizadas que como brujulas
otrientativas emanan del sistema de recomendacién. Ello nos permitira desmontar lo que
denominaremos el constructo tecno-econémico mediado por las actividades de los sujetos o,
dicho con otras palabras, la triangulacion de plataforma entre usuarios, tecnologias
computacionales y mercado.

2. Modelo econémico: entre la gratuidad y el pago, entre el crecimiento y la
supervivencia

2.1. Una mencioén general sobre las plataformas digitales

En Capitalismo de plataformas Nick Srnicek (2018) sostiene que “podemos aprender mucho acerca
de las empresas de tecnologfa mas importantes tomandolas como actores econémicos dentro de
un modo capitalista de producciéon” (p. 10). Ese sera el foco del analisis en este apartado. Pero
antes de adentrarnos en ello resultara oportuno precisar una definicion de la nocién de
plataforma. Si tomamos la definicién que ofrece Srnicek, se puede definir a las plataformas de la
siguiente manera:

En el nivel més general, las plataformas son infraestructuras digitales que permiten que dos
o mas grupos interactuen. De esta manera, se posicionan como intermediarias que reinen a
diferentes usuarios: clientes, anunciantes, proveedores de servicios, productores,
distribuidores e incluso objetos fisicos. Casi siempre, estas plataformas también vienen con
una serie de herramientas que permiten a los usuatios construir sus propios productos,
servicios y espacios de transacciones (...). Las plataformas, en resumidas cuentas, son un
nuevo tipo de empresa... mucho mds que empresas de Internet o empresas de tecnologia,
dado que pueden operar en cualquier parte, donde sea que tenga lugar la interaccién digital.
(Srnicek, 2018, p. 45, 47)
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De acuerdo con Eriksson ez al. (2019), el término plataforma se utiliza en la industria
informatica desde mediados de la década de 1990, cuando Microsoft empieza a describir
Windows como una plataforma. “Después de circular primero —sostienen los autores— dentro de
los estudios de administracion y organizacion, el término ingresa a la investigacion de medios
simultaneamente con el surgimiento de la nocién de Web 2.0” (p. 12). Y —agregan— si bien no
hay en la actualidad una definiciéon categérica o uniformemente extendida, existe sin embargo
una tendencia a entender el término como “el eslabon perdido entre la computacion y los
negocios, un mercado en linea [on/ine] que une los intereses de las industrias y los usuarios” (p.
12). Asi entendidas, las plataformas serfan constructos tecno-econémicos mediados por las
actividades de los usuarios. Como “terreno’ sobre el que tienen lugar las actividades de y entre
los usuarios, las plataformas se convierten en el espacio digital privilegiado para el registro (por lo
general privado) de la totalidad de los datos que emanan de esas actividades.

Silos datos se han convertido en los tltimos afios en un factor clave para el funcionamiento y
desarrollo de las plataformas digitales, la razén econémica detrds de este acoplamiento,
argumenta Srnicek (2018), es que “con una prolongada caida de la rentabilidad de la
manufactura, el capitalismo se volc hacia los datos como un modo de mantener el crecimiento
econémico y la vitalidad de cara al inerte sector de la produccién” (p. 13). Desde esta
perspectiva, las plataformas digitales habrian emergido como un nuevo modelo de negocios que,
frente al estancamiento de la productividad basada en el intercambio de bienes, se presenta como
el rostro de un aparato productivo de nuevo tipo, donde los datos fungirfan de insumos para su
extraccion y explotacion, y las actividades de los usuarios serfan “la fuente natural de esta materia
prima” (Srnicek, 2018, p. 42). Dentro de este nuevo modelo de negocios llamado plataforma, sus
distintos tipos desarrollan diferentes modos de tratamiento de esos datos (diferentes modos de
extraerlos, analizarlos, usatrlos y/o vendetlos) y diferentes modos de organizar y petfilar su
economia, con la finalidad de aumentar sus ingresos y obtener una rentabilidad. Mas alla de las
diferencias entre plataformas, tanto en el tratamiento de los datos como en la busqueda de
ganancias los algoritmos desempefian un papel central’.

Las plataformas de streaming musical serfan, desde el punto de vista de la clasificacion que hace
Srnicek (2018), plataformas on-demand a las que denomina plataformas de productos. Estan, de
acuerdo con esta clasificacion, las plataformas publicitarias (como Google o Facebook, “que extraen
informacién de los usuarios, llevan a cabo un trabajo de analisis y luego usan los productos de
ese proceso para vender espacio publicitario”); las plataformas de la nube (como Amazon Web
Services, “que son propietarias del hardware y del software de negocios que dependen de lo
digital y que los rentan de acuerdo con necesidades”); las plataformas industriales (como General
Electric o Siemens, “que producen el hardware y el software que se necesita para transformar la
manufactura tradicional en procesos conectados por Internet que bajan los costos de produccion

3 Volveremos sobre el papel de los algoritmos, con profundidad y detalle, en el segundo apartado del presente
articulo. Para lo que aqui interesa nos remitimos a la relacién que establece Tiziana Terranova (2017) entre
algoritmos y capital, segiin la cual aquellos serfan, desde la perspectiva de empresa de las plataformas, simplemente
capital fijo, medios de produccién optimizados para la obtencién de rendimiento econémico: “Desde el punto de
vista del capitalismo, los algotitmos son principalmente una forma de ‘capital fijo’, es decir, son simplemente medios
de produccion. Codifican una cierta cantidad de saber social (extraida de lo que elaboran matematicos,
programadores, y también las actividades de los usuatios), pero no son valiosos por si mismos. En la economia
contemporanea, son valiosos solo en la medida en que permiten la conversién de tal saber en valor de cambio
(monetizacién) y su (exponencialmente creciente) acumulacion (los titdnicos cuasimonopolios de la Internet social)”

(p. 96).
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y transforman bienes en servicios”); las plataformas austeras (como Uber o Airbnb, “que intentan
reducir a un minimo los activos de los que son propietarias y obtener ganancias mediante la
mayor reduccién de costos posible”); y estan finalmente las plataformas de productos, que
transforman un bien tradicional en un servicio y cobran por ello “un alquiler o una tasa de
suscripcion” (p. 50). Vale decir que, mas alla de la clasificacion analitica, algunos tipos de
plataforma comportan igualmente rasgos caracteristicos de algunas de las otras; asi por ejemplo,
Google serfa una plataforma publicitaria que obtiene también ingresos posicionandose como
plataforma de la nube (a través de Google Cloud Platform), y que se ha interesado asimismo por
el mercado de las plataformas de productos (al lanzar Google Play Music); o bien las del tipo
streaming musical, caracterizadas como plataformas de productos on-demand que transforman
bienes tradicionales en servicios a cambio de una suscripcién, no por ello dejan de extraer
informacién de los usuarios llevando a cabo un trabajo de analisis para hacer redituables los
productos de ese proceso, y si bien la venta de espacio publicitario no es alli central, juega de
todos modos su papel, como se vera.

De acuerdo con Srnicek (2018), las plataformas de productos son aquellas que, en el universo
cada vez mas amplio de la economia digital, estin en las mejores condiciones de lograr una
tendencia a cero del costo marginal (entendido como el costo de producir una unidad mas de
determinado producto), dado que, al transformar bienes tradicionales en servicios, la distribucion
del producto digital por canales virtuales, por caso, tiene un costo igual a cero. Segun las palabras
del autor:

Las plataformas de productos son quizas uno de los medios mas importantes a través de los
cuales las empresas intentan recuperar la tendencia a cero costos marginales en algunos
bienes. La musica es el mejor ejemplo, desde que a fines de los afios noventa descargar
musica gratis se volvi6 tan simple como instalar un programa sencillo. Los ingresos de los
sellos discograficos sufrieron una importante caida, dado que los consumidores dejaron de
comprar CDS y otras copias fisicas de musica. Pero, a pesar de sus muchos obituarios, la
industria de la musica revivié en afios recientes gracias a plataformas (Spotify, Pandora) que
perciben pagos tanto de quienes escuchan musica como de los sellos discograficos y los
anunciantes. Entre 2010 y 2014 los servicios de suscripcion vieron aumentar la cantidad de
usuarios de 8 millones a 41 millones, y los ingresos por suscripcion ya estan preparados para
superar a los ingresos por descargas como la fuente mas importante de la musica digital.
Luego de caer durante afios, la industria de la musica se preparé para ver crecer nuevamente
sus ingresos en 2016. (Srnicek, 2018, p. 68-69)

Estas palabras, publicadas originalmente en 2016, fueron corroboradas poco tiempo después,
pues segun las cifras que anualmente publica la Federacién Internacional de la Industria
Fonografica (IFPI, segin sus siglas en inglés), 2017 fue el afo en que por primera vez los
ingresos generados por servicios de streaming musical superaron a los ingresos generados por
ventas fisicas y descargas (ver Grafico N°1).
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Grafico n° 1: Evolucién de ingresos globales de musica grabada segtin formato (1999-
2017)

§Streaming @ Ventas [ Otros
fisicas ingresos

Fuente: Sweney, 2018

Estos nimeros, a su vez, se vieron consolidados en los afos siguientes, con una ratificaciéon
de ambas tendencias, esto es, alza para aquéllos (servicios de streaming) y baja para éstos (ventas
fisicas y descargas), segin se observa en el dltimo informe anual elaborado por la IFPI que
incluye las cifras correspondientes a 2020 (ver Grafico N°2).
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De embudos, filtros y brujulas: economia, técnica y subjetividad en Spotify

Grafico n° 2: Evolucion de ingresos del mercado mundial de 1a musica grabada (en
miles de millones de délares) segun formato (2001-2020)
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Fuente: Chevalier Naranjo, 2021

Las “cifras del mercado discografico mundial de 2020, publicadas en el “Informe Mundial
de la Musica 2021 de la IFPI” bajo el titulo “El estado de la industria”, marcan un crecimiento
del mercado de la musica grabada del 7,4% a nivel mundial con relacién al afio anterior, lo que
sumado a los cinco informes anuales previos redundan en un crecimiento por sexto afio
consecutivo. Si se discrimina este nimero total, la primera gran segmentacion la encontramos
entre la comercializacion por “venta fisica” y por “musica digital”, representando aquélla el
19,5% de los ingresos globales contra el 67,9% de esta ultima. La caida de los ingresos por ventas
fisicas fue de un 4,7%, a pesar de la suba de un 23,5% en la venta de vinilos, ratificindose la
tendencia alcista de este formato por décimo quinto afio consecutivo. Al interior del segmento
“musica digital”, los servicios de streaming crecieron un 19,9%, y representan, del total de los
ingresos en la actualidad, un 46% para el caso de las suscripciones pagas y un 16,2% para el caso
de las cuentas con publicidad, lo que significa que del total de la recaudacién del mercado de
musica grabada mas de la mitad (el 62,1%) se obtiene del streaming de audio. En lo que hace a la
otra parte de lo que la IFPI denomina “musica digital”, las descargas retrocedieron un 15,7%
respecto del afio anterior y pasaron a conformar el 5,8% del total del mercado®. Finalmente, en
cuanto a la segmentacion por region, el documento informa que América Latina registré por

* Vale recordar, por dltimo, los segmentos restantes que hacen al total de los ingresos, que corresponden a lo que se
denomina “derechos de comunicacién al publico” (es decir “pagos que se recaudan por la utilizacién de musica
grabada en los medios de comunicacién y los establecimientos abiertos al publico”) y “contratos de sincronizacién”
(es decir “ingresos generados por la utilizaciéon de musica en anuncios publicitarios, peliculas, videojuegos y
television”). Estos dos segmentos del mercado tuvieron el primero una caida anual del 10,1%, y el segundo, que
venia de crecer el afio anterior, una caida del 9,4% debido a los retrasos en la produccién como consecuencia de la
pandemia. Entre ambos representan en la actualidad, respectivamente, el 10,6% v el 2,0% de los ingresos totales.
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sexto aflo consecutivo la tasa de crecimiento mas alta a nivel mundial, aumentando en un 15,9%
—algo menos que el 18,9% de crecimiento del afio anterior— que se explica fundamentalmente
por fuertes ingresos por streaming que, segun se destaca, crecieron un 30,2% en 2020 y llegan a
representar practicamente tres cuartos del mercado, alcanzando una participacion del 84,1%
(IFPI, 2021, pp. 6-7-8).

2.2. La estrategia de embudo: el modelo freemium de crecimiento

En un trabajo sobre la gestién de productos y contenidos de medios Angel Arrese (2004)
sostiene que:

Las diferencias fundamentales como productos entre un diario gratuito y una pelicula, o
entre una obra musical y un programa televisivo, son tan grandes, que cualquier intento de
considerarlos unitariamente corre el riesgo de errar. La variada naturaleza de los distintos
contenidos de los medios aconseja, por tanto, ser muy cautos a la hora de exponer ideas,

teorfas o principios de caracter universal. (p. 01)

Esta cautela, creemos, es igualmente aplicable a las plataformas de streaming musical en tanto
distribuidoras de contenidos, cuyas diferencias no se encontrarfan centralmente en sus
respectivos catalogos’, sino més bien en las especificidades relativas al modelo de negocios que
implementan, asi como en el tratamiento de los datos que almacenan y en el disefio de sus
interfaces (lo que incluye un modo particular de interpelaciéon y de construcciéon de un “oyente
ideal”). Por ello, mas alld de la definicion general que con Srnicek (2018) y Eriksson ef al. (2019)
hemos ofrecido, y por mas que por momentos se insista en alguna caracterizacion de corte mas
general, haremos foco en Spotify, por tratarse —tanto a nivel local como internacional y a lo largo
de la dltima década— de la maxima referencia en el sector, hecho que se constata a la vez en la
masividad de uso y en su posicién de mercado (ver Grafico N°3), y que lleva a la empresa a
autodefinirse como ‘el mayor servicio de suscripcion de transmision [streaming] de musica a nivel

> Con algunas diferencias (entre las que cabe destacar la musica de miles de artistas independientes de distintas partes
del mundo que deciden subir sus materiales a uno u otro servicio), las plataformas de streaming ofrecen sin embargo
un catilogo musical similar. Eriksson ¢f a/ (2019) sostienen que la razén detrds de este hecho es simple: todas ellas
dependen de un mismo “producto”, es decir, una licencia de distribucién por la musica ofrecida, y ese producto
puede ser comprado de una unica fuente, que no es otra que las grandes compaiiias discograficas, globales y
cartelizadas: las llamadas Big Three (Universal Music Group, Warner Music Group y Sony Music), duefias de cerca
del 70% de los ingresos generados por consumo de musica grabada. Cabe precisar, por otra parte, que los acuerdos
comerciales de las plataformas con las Majors discograficas, asi como con el grupo Merlin (asociacién de sellos
discograficos independientes creada para la gestion de sus derechos en medios digitales), responden a una alianza
estratégica pues, de un lado, las plataformas necesitan el catilogo musical de las fonograficas, y del otro, las
fonogrificas necesitan espacios de distribucion digital para aquellas obras de las que son propietatias y/o de las que
adquieren un porcentaje (de acuerdo al tipo de contrato establecido con cada artista) por las ganancias derivadas de
las reproducciones de escucha y derechos intelectuales. Por dltimo, y en lo que respecta especificamente al caso que
nos ocupa, resulta oportuno mencionar que tanto las Big Three como el grupo Merlin son o han sido propietarias
parciales de Spotify, ya que como parte de los acuerdos comerciales se han hecho de un porcentaje de las acciones
de la empresa a cambio de las licencias de distribucién. Asi por ejemplo, Universal Music Group tiene actualmente
una participaciéon accionaria aproximada del 3,5% de la compafiia con sede en Suecia, mientras Sony Music es
propietaria de cerca del 2,5%; Warner Music Group, por su parte, supo ser propietaria del 1,9%, pero vendié su
participacién luego de que Spotify comenzara a cotizar en bolsa en 2018; y lo propio ocurrié con el grupo Metlin,
que en el mismo afio y por la misma razén se deshizo de su paquete accionatio del 0,5%. Para mds informacién
sobre este ulimo punto se puede consultar el siguiente enlace: https://industriamusical.es/universal-no-esta-
interesada-en-vender-sus-acciones-en-spotify/
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global (...), que creemos es casi el doble de la escala de nuestro competidor mas cercano, Apple
Music” (Spotify Technology S.A., 2018, p. 97).

Grafico n° 3: Evolucion de cantidad de usuarios de pago de las principales
plataformas de streaming de audio (2010-2020)

@ spotify @ Apple Music [ Deezer ([ Youtube Music Amazon Music

Fuente: Garcia, 2020

Durante el primer trimestre de 2019 Spotify reporté 4 millones de nuevos clientes, lo que le
permiti6 llegar a 100 millones de suscriptores pagos, poco menos que el 50% de la totalidad de
suscripciones que en ese momento ascendia a unos 217 millones de usuarios activos. Dos afios
después, de acuerdo con el informe “Spotify Tecnologia S.A. anuncia los Resultados Financieros
Correspondientes al Primer Trimestre de 20217, las suscripciones siguieron en alza: 158 millones
de usuarios que pagan por el servicio (Io que representa una suba anual del 21%) y 208 millones
de usuarios gratuitos (que en relacion con los 163 millones del afio anterior representa un
aumento del 27%), que hacen a un total actual de unos 356 millones de usuarios activos®
(registrando un incremento anual del 24%). Por dltimo, el informe muestra que no sélo el
numero de usuarios aumenta, también lo hacen los ingresos: en este caso la suba anual fue de
16%, subiendo de €1.848 a €2.147 millones (discriminado por tipos de cuenta queda claro cémo
los mayores ingresos provienen de las cuentas pagas frente a las gratuitas con publicidad, con
numeros que ascienden a €1.931 millones para las primeras —lo que representa un 90% de los
ingresos— y a €216 millones para las segundas —que representan un 10% de los ingresos) (Spotify
Investors, 2021).

Estos datos nos hablan de dos temas centrales: por un lado del crecimiento de Spotify (en
numero de usuarios y en ingresos) y por otro de su modelo de negocios, conocido como freeminm

¢ Spotify no publica datos a nivel pais, por lo que no nos es posible saber qué porcentaje del total de usuatios
corresponde a suscripciones en Argentina. Sin embargo, si lo hace a nivel regional, y los datos en este sentido
arrojan que América Latina comprende el 22% del total de los usuatios activos a nivel mundial y el 20% del total de
suscriptores Premium a nivel mundial, segin informa la Agencia de Comunicaciéon de la empresa para la region
Cono Sur.
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(neologismo que resulta de la combinacion de las palabras inglesas “free” y “premium”), es decir,
la oferta simultanea de un servicio basico gratuito y un servicio pago mas amplio o avanzado. Si
las plataformas digitales, como adelantdbamos mas arriba con Srnicek (2018), suponfan ya de
manera general la emergencia de un nuevo modelo de negocios frente al estancamiento de la
productividad basada en el intercambio de bienes, entonces aqui la légica econémica de Spotify
se presenta como un rasgo especifico al interior de ese modelo, una veta particular, entre otras
posibles en el universo de plataformas, en la busqueda de crecimiento y rentabilidad. El modelo
freemium, que obtiene sus ingresos a través de la publicidad para los usuarios que no pagan por el
servicio y a través del pago de suscripcion para quienes tienen una cuenta con abono, apuesta por
un ingreso masivo de usuarios “free” que una vez en la plataforma puedan ser seducidos a
convertirse en usuarios “premium”. Asf lo sintetiza Patrik Wikstrém (2014) en un estudio sobre

“la industria musical en una era de distribucion digital”:

La légica del modelo de servicio freemium es que los usuarios se sentiran atraidos por el
servicio gratuito, pero que con el uso continuado iran desatrrollando cambios de habitos y un
apego emocional que les harin mucho mads facil plantearse cambiar de servicio. El objetivo
es conseguir que muchos de los usuarios del servicio gratuito acaben suscribiéndose a la
version avanzada. Para lograr ese objetivo, la versién gratuita debe incluir un montén de
elementos molestos (como, por ejemplo, anuncios) o carecer de algunas funciones clave
(como la posibilidad de usar el servicio en determinados aparatos), que se eliminan o afiaden
segin los casos en las versiones preminm del servicio. El reto para Spotify y otros
servicios freemium es conseguir equilibrar las diferentes versiones de modo que estimulen la
conducta correcta en el consumidor y lo animen a convertirse en susctiptor de pago. Hasta la
fecha, pocos servicios musicales han conseguido semejante proeza. O bien la versién
gratuita era tan buena que no motivaba a los clientes a pasarse a un servicio de mayor
calidad, o bien era tan deficiente que no atrafa a nadie. (p. 435)

Para el caso de Spotify este modelo ha supuesto un crecimiento tanto en cantidad de usuarios
totales como en usuarios que han pasado de tener una cuenta gratuita a una paga: mientras hace
seis afios s6lo uno de cada cuatro era Premium, hoy la proporcién ha crecido hasta casi uno de
cada dos. En este sentido, segun se puede leer en el Prospectus (el Registro de Declaracion de
2018, presentado por la empresa ante la Comision de Bolsa y Valores de Estados Unidos):
“Nuestro Servicio con Publicidad sirve como un embudo, que genera mas del 60% de nuestros
Suscriptores Premium agregados brutos totales desde que comenzamos a rastrear estos datos en
febrero de 2014” (Spotify Technology S.A., 2018, p. 117). Por otra parte: “Nuestro Servicio
Premium brinda a los Suscriptores Premium acceso ilimitado en linea y fuera de linea [on/ine and
offline] de alta calidad a nuestro catalogo” (p. 101). Y luego se agrega: “Ademas de acceder a
nuestro catalogo en computadoras, tabletas y dispositivos moviles, los usuarios pueden
conectarse a través de altavoces, receptores, televisores, automoviles, consolas de juegos y relojes
inteligentes. El Servicio Premium ofrece una experiencia musical libre de publicidad” (p. 101).

El servicio alternativo setia, en relacién con éste, mas limitado: acceso sélo en linea a un
catalogo disponible en menor calidad de audio, restringido al uso en un unico dispositivo y con
interrupciones publicitarias —las cuales, la mayoria de las veces, publicitan los beneficios que
ofrece el servicio Premium—. Esto se debe —explica Vonderau (2017) — a que la propia Spotify ha
seflalado que “los anuncios tienen un doble propodsito, generar un flujo de ingresos para la
compania, pero también incitar a los usuarios con aversion a la publicidad a pagar por Spotify
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Premium” (p. 9). Es parte de la l6gica estratégica de embudo en un servicio freeminm. A modo de
ejemplo, tal como se puede escuchar cada seis o siete canciones en cualquier cuenta gratuita:
“Consigue 30 dias de Premium gratis. La musica no para. Lo que paran son las publicidades.
Prueba Premium. 30 dfas gratis”; o bien: “:Qué es mejor que algo asombrosor Muchas cosas
asombrosas en un solo paquete. Con Spotify Premium obtenés un montén de funciones
increibles: saltos ilimitados, modo offline, calidad de audio excepcional, conexién con casi
cualquier dispositivo y canciones sin interrupciones. Presiona el banner para obtener mas
informacién”. Asimismo, las publicidades y las ofertas también llegan por la via del correo
clectrénico a quienes tengan una cuenta gratuita: “Es molesto cuando estas concentrado
trabajando o estudiando y un ruido de la cocina te interrumpe, ¢no? Suscribiéndote a Spotify
Premium los anuncios no interrumpen tu musica jProbalo! Los primeros 3 meses son gratis.
Escucha lo que importa. Spotify Premium. Mdusica sin anuncios y mucho mas”. Una légica
curiosamente semejante a la que nos ensefa Hollywood sobre el proceder de las mafias:
protegerte de ellos mismos.

Por otra parte, Arrese (2004) destaca la importancia de “la gestion de precios” de los
productos culturales mediaticos, cuya finalidad serfa la de “cubrir de forma rentable el coste del
producto y ajustarse a las expectativas de valor de los clientes” (p. 12). Existen —sostiene—
“diferentes modalidades de fijaciéon de precios de los medios, y por tanto de generaciéon de
ingresos”, que “se concretan en distintos esquemas que compatibilizan gratuidad y pago —desde
el punto de vista de los consumidores de contenidos—, condicionados por la financiacion
proveniente de terceros —fundamentalmente anunciantes y organismos publicos—" (p. 12). El
hecho de que Spotify Argentina haya decidido, en 2018, mantener estable el precio de su servicio
Premium durante los meses de corrida cambiaria y devaluacion, disminuyendo asi su recaudacion
en dolares, es un claro ejemplo de aquello que Arrese sintetiza como una extraordinaria
flexibilidad en la politica de precios de los productos culturales mediaticos, dado que sus
caracteristicas economicas (especialmente su estructura de costos y su intangibilidad), “unidas al
hecho de que todos ellos compiten en una economia de la atencion, plantean especiales retos a la
fijacién de precios” (2004, p. 12). El precio en este sector es, por tanto, “un elemento de gestion
tremendamente dindmico, volatil, sujeto a infinidad de circunstancias de mercado, y de otro tipo,
independientes del coste del producto” (Arrese, 2004, p. 12). En este sentido, el modelo de
negocios freeminm de Spotify podria ver mermar significativamente sus suscripciones de pago
hacia suscripciones gratuitas en una coyuntura de contraccién econdmica, en caso de no
adaptarse oportunamente flexibilizando su precio. Asimismo, también se aplica una logica de
flexibilidad de precios en su “variedad de planes”, tal como se puede leer en el Prospectus de 2018:

Ofrecemos una vatiedad de planes de precios de susctipcion para nuestro Servicio Premium,
incluido nuestro plan estindar, el Plan familiar y el Plan de estudiantes, para atraer a los
usuarios con diferentes estilos de vida y en diversos grupos demogrificos y de edades.
Nuestros precios varfan segun el plan y se adaptan a cada mercado local para alinearse con el
poder adquisitivo del consumidor, los niveles de costos generales y la disposicién a pagar
por un servicio de musica. (Spotify Technology S.A., 2018, p. 101)

Tanto la posibilidad de contar con suscripciones gratuitas (usuarios a los que se procurara
seducir via publicidad interna para pasarse al servicio pago) como el hecho de fijar precios
flexibles (adaptables segin demografia, edad o “estilos de vida”) y relativamente bajos, supone
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aquella busqueda empresaria que segun Srnicek (2018) se resume en la férmula “crecimiento
primero, ganancias después” (p. 25). Esa busqueda primera o primordial de crecimiento en
volumen de usuarios es lo que, se supone, podra posicionar a la empresa como una marca. Una
vez mas es Arrese (2004) quien nos dice que, en mercados “con demandas muy volatiles, cada
vez tiene mayor importancia la creacién de marcas fuertes (...), con una identidad consistente”
(p- 15). Una vez consolidada, la empresa devenida marca podria redundar en una tendencia hacia
la monopolizacion de la oferta. Y en efecto, si bien existen otras empresas-marca que ofrecen un
servicio de streaming musical similar, Spotify se constituye en un mercado oligopdlico con poca
competencia y en el que pareceria ser el mismo crecimiento de volumen de usuarios el que llama
a mas usuarios que redundan en mayor crecimiento. Esto es lo que Srnicek (2018) llama, como
hecho caracteristico de las plataformas digitales, el efecto de red: “mientras mas numerosos sean los
usuarios que hacen uso de una plataforma, mas valiosa se vuelve esa plataforma para los demas
(...). Mas usuarios generan mas usuarios, lo que lleva a que las plataformas tengan una tendencia
natural a la monopolizacion” (p. 46-47). No es de extrafiar, de esta suerte, que la marca destaque
como elemento central entre sus “estrategias de crecimiento” el hecho de “mejorar
continuamente nuestra plataforma para retener y hacer crecer nuestra base de usuarios” (Spotify
Technology S.A., 2018, p. 104), puesto que, segin afirman: “Nuestro negocio depende de una
marca sélida, y cualquier falla en el mantenimiento, proteccién y mejora de nuestra marca
afectarfa nuestra capacidad de retener o expandir nuestra base de usuarios en el servicio con
publicidad, suscriptores premium y anunciantes” (2018, p. 118).

2.3. Crecimiento primero, ¢ganancias después?

Ahora bien, crecer no es sinénimo de obtener beneficios netos. Y es que el problema histérico
de Spotify ha sido precisamente que sus ingresos (publicidad y, principalmente, suscripciones),
por mas que altos y crecientes, siempre han sido menores a sus gastos fijos (personal,
infraestructura, marketing, investigacion y desarrollo, y fundamentalmente, regalias por derechos
de autor), por lo que aflo a afio los balances son negativos (ver Grafico N°4). “Entre el 80 y el 85
por ciento de lo que ingresa a la compafifa vuelve a salir con direccion hacia los sellos y artistas”,
dice en una entrevista a la revista Rolling Stone el investigador sueco Pelle Snickars, uno de los
autores de un reciente y critico libro sobre Spotify (Wang, 2019). En este sentido, en la secciéon
“Factores de riesgo. Riesgos relacionados con nuestro negocio”, del Registro de Declaracion de
2018, se declara que: “Hemos incurrido en pérdidas operativas significativas en el pasado, y es
posible que no podamos generar ingresos suficientes para ser rentables, o generar un flujo de caja
positivo de manera sostenida” (Spotify Technology S.A., 2018, p. 17). Y asimismo se lee:
“Ademas, también esperamos que nuestros costos aumenten en perfodos futuros, lo que podria
afectar negativamente nuestros resultados operativos futuros y la capacidad de lograr

rentabilidad” (p. 17).
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Grafico n° 4: Evolucion de ingresos y pérdidas de Spotify (en millones de euros)
(2009-2019)

Ingresos (@ Beneficio [ pérdidas

Fuente: Garcia, 2020

A comienzos de la segunda década del nuevo siglo José Marfa Alvarez Monzoncillo afirmaba
que:

Las empresas digitales que aparecieron con Internet a mediados de los afios noventa no
encuentran modelos de negocio exitosos. Se pueden contar con los dedos de una mano a
nivel internacional. Tienen facturaciones insignificantes en el conjunto del sector. No existe
ningan #new media importante en Internet (televisidn, periddico, radio) que tenga un modelo
de negocio rentable y asentado. Puede haber alguna férmula que funcione, pero suele derivar
del negocio tradicional. (Monzoncillo, 2011, p. 153)

Una década después de la publicacién de estas lineas, la economia digital contintia ampliando
sus fronteras, al punto de ser cada vez mas los sectores que procuran acercarse y adaptarse a la
dinamica de las plataformas. Sin embargo, Spotify se ajusta parcialmente a la definicién de
Monzoncillo: si bien no se trata de una empresa digital nacida a mediados de los afios noventa
sino surgida una larga década después (creada en 2006 se lanza al mercado en 2008”), el éxito de
su modelo de negocios ain esta por verse, pues, jugando con las palabras de Monzoncillo, se

dirfa que esta asentado pero sin ser rentable. La apuesta por el modelo freeminm se deja pensar por

7 Eriksson ez al. (2019) explican ese lapso que va de la creacion de 2006 a la comercializacién desde 2008 como el
periodo de pasaje desde la ilegalidad a la legalizacion. En efecto, los autores buscan poner en entredicho el mito de
origen de la plataforma, segun el cual la empresa habria nacido con el objetivo de devolver a la industria de la musica
al sendero de la legalidad subsanando las practicas de piraterfa que la jaqueaban. Contrariamente al discurso del
origen, una y otra vez repetido por las coberturas medidticas y alimentado por la propia empresa, los autores
muestran que durante aquellos largos y “oscuros” primeros meses Spotify funcioné como un servicio pirata que
distribufa musica sin licencia alguna, utilizando para ello The Pirate Bay y otras redes P2P. El lanzamiento de
Spotify, concluyen los autores, “fue no el lanzamiento de un nuevo servicio sino el lanzamiento de un nuevo
esfuerzo por monetizar un servicio ya existente” (p. 65).
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aquella otra frase de Monzoncillo (2011), segtn la cual —decia el autor en 2011 “al dia de hoy, la
red y la gratuidad es un tandem imposible de separar” (p. 153). A diez afios de su publicacion, la
frase de Monzoncillo sigue siendo actual en la medida en que empresas digitales como Spotify se
sostienen en el tiempo y crecen, pero siguen estando lejos de poder asegurar dividendos que la
consoliden a largo plazo. “El gran reto —dice Monzoncillo— es buscar la monetizaciéon de los
contenidos en Internet en un entorno que presiona hacia la gratuidad” (p. 155). Y prosigue: “Si
[las empresas] no consiguen modelos mixtos de pago y gratuidad es muy dificil definir nuevos
modelos de negocio en la red” (p. 159). Incluso, como hemos visto, con el modelo mixto
establecido y en crecimiento en términos de posicionamiento de marca y cantidad de usuarios,
los resultados econémicos parecen estar lejos de cumplir las expectativas, puesto que, en mas de
una década desde que surgié comercialmente en 2008, fue el dltimo trimestre de 2018 el que, por
primera vez en su historia, arrojé un balance de numeros positivos para la compafifa. Y hablamos
de numeros trimestrales puesto que, tomado en su totalidad, 2018 dio pérdidas netas por €43
millones, 2019 llevé esas pérdidas a €186 millones, y 2020, de acuerdo con los balances
financieros que —desde que comenzo a cotizar en bolsa en 2018— Spotify presenta anualmente en
la Comisién de Bolsa y Valores de Estados Unidos, triplicé los nimeros negativos a €581
millones. Quedara por demostrar si los beneficios netos se repetiran hacia adelante.

Por el momento la estrategia disefiada para tal fin incluye —ademas de la diversidad de planes
de suscripcion y los estimulos a las cuentas gratuitas para atraer nuevos usuarios de pago— reducir
gastos (tarea dificil dado que los gastos fijos tienden a ser altos y el pago ineludible de regalias
por derechos de autor representa el mayor egreso para la compafifa); procurar “entrar en nuevas
geografias” desembarcando y operando en nuevos paises para escalar en usuarios activos
(actualmente, segin se especifica en el sitio web oficial, se encuentra disponible en 177 paises
distribuidos por los cinco continentes y se trata de un nimero que crece afio a afo); y por ultimo
pero no menos importante, ampliar el mercado de la oferta sonora hacia los podcasts, esto es,
archivos digitales por lo general de audio que se asemejan parcialmente a un programa de radio,
con uno o mas locutores que suelen tratar alguna tematica en particular, y con una publicacién
periddica de los contenidos que pueden ser escuchados —en diferido— en linea o bien
descargados. En efecto, el nombre completo de Spotify en la App Store ahora contiene la
palabra “podcasts” (“Spotify: musica y podcasts”) y el buscador de la aplicacion invita a

explorarlos, diversificando la oferta de contenidos que ya no sera s6lo musical:

Nuestra plataforma permite la diseminacién de podcasts que cubren una amplia gama de
géneros y temas, incluidos contenido musical, deportes, negocios y finanzas, viajes y cocina,
entre muchos otros. Hubo un total de 348 millones de oyentes de podcasts en todas las
plataformas en todo el mundo a fines de 2016 y el nimero de oyentes de podcast aument6 a
un estimado de 484 millones en 2017 segin Ovum, lo que representa un crecimiento del
39% de un afio al otro. Este compromiso presenta una oportunidad significativa para
Spotify, ya que creemos tenemos la capacidad de mejorar la experiencia del usuario del
podcast con un mejor producto centrado en el descubrimiento. (Spotify Technology, 2018,

p. 109)

Esta apuesta explica la compra reciente de dos compaiifas de plataforma especializadas una en
la produccién de podcasts y la otra en la facilitacion de herramientas al gran publico para su
creacion, distribucion y publicacién: Gimlet Media y Anchor, adquiridas por Spotify en 2019 —

Hipertextos, Vol. 9, N° 15. Buenos Aites, Enero/Junio de 2021 «61
DOL https://doi.org/10.24215/23143924¢028, https://revistas.unlp.edu.ar/hipertextos



piénsese que, desde el punto de vista econémico, si los usuarios utilizan la plataforma ya no sélo
para escuchar musica, sino podcasts, los ingresos de la empresa seran los mismos, pero el pago
de regalias por derechos de autor sera menor— (Rus, 2020). En el mismo sentido puede
interpretarse la presentaciéon —también en 2019 (y por el momento sélo)— para Estados Unidos,
Australia y Suecia, de una nueva lista de reproduccion, “Your Daily Drive” (Tu Viaje Diario):
destinada a la escucha en automévil y transporte publico —aunque no exclusivamente—, se trata
de una combinacién de musica y podcasts de noticias personalizados que se renuevan mas de
una vez por dfa, y cuya finalidad es ofrecer una alternativa a las estaciones de radio tradicionales
(“con una oferta mas robusta, mas capacidades a pedido [o#-demand) y acceso a listas de
reproduccion personalizadas, creemos que Spotify ofrece a los usuarios una alternativa
significativamente mejor a la transmision [broadeasting) lineal”, se lee en el Prospectus),
posicionandose de esta manera como una plataforma sonora todoterreno. De aqui que, en
adelante, mas preciso serfa hablar de plataforma de streaming de audio, antes que (s6lo) musical.
Esta expansion podria hacer incluso, en el mediano plazo, que la referencia a la plataforma como
“de audio” resulte asimismo insuficiente, como la propia empresa tecnologica se encarga de
explicitar:

La musica fue sélo el comienzo (...). Somos una plataforma de audio y hemos comenzado a
expandirnos hacia contenido no-musical como podcasts. Esperamos expandir esta oferta
con el tiempo para incluir otros contenidos que no sean de musica, como palabras habladas
y videos intersticiales cortos, [lo que ayudatfa a proveer| una capa visual a nuestras ofertas de
contenido [y a] convertit a nuestros oyentes en espectadores de contenido. (Spotify
Technology S.A., 2018, p. 105 y 110)

Esta cita pone de manifiesto, por un lado, que hay razones para pensar que Spotify no seria
exactamente una empresa musical, sino que, mas precisamente, y como sostienen Eriksson e# .
(2019), existirfa en la interseccion de industrias, como la de la musica, la publicidad, la tecnologia
y las finanzas. Por el otro, hace resonar una vez mas la sintesis de la légica de las plataformas
digitales expresada por Srnicek: “crecimiento primero, ganancias después”. Crecer y diversificarse
para asentarse y posicionarse, en la busqueda de generar las condiciones para una mayor
concentraciéon del mercado que redunde finalmente en el crecimiento que verdaderamente
importa, el de la tasa de ganancia. Martin Becerra ¢ a/ (2013), en un trabajo sobre la

concentracién econémica de los medios de comunicacién, sostienen:

Los medios son instituciones complejas (...). A partir del tipo de mercancia con la que
trabajan —que tiene doble valor, material y simbdlico—, componen un actor particular y con
consecuencias especiales a partir de sus acciones (...). Son un sector econdémico en el que la
oferta define a la demanda y tienen altos costos fijos y bajos costos variables, es decir, que
no hay incremento de los gastos cuando se logra crecimiento de las tasas de ganancia. Por
todo esto, tienden a la concentracién, organizan sus actividades con este formato, y van
hacia la concentracién en una deriva que puede generar barreras de ingreso a otros actores
en el mercado. (Becetra ef al., 2013, p. 107)

Si bien es cierto que los medios a los que se refieren aqui los autores son principalmente la
prensa, la radio y la television, y aun cuando serfa cuestionable o al menos problematico definir a
las plataformas de streaming musical como medios de comunicaciéon en el sentido que se les ha
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dado a estos medios a lo largo del siglo XX, no por ello deja de corroborarse, en el caso de
Spotify, que efectivamente se tiende a una concentracién que dificulta el ingreso de otros actores
en el mercado, en la medida en que el robustecimiento de la oferta canaliza la demanda, lo que a
su vez supone un aliciente para ampliar ain mas la demanda (como vimos anteriormente, el efecto
de red tiene una tendencia natural a la concentracién y a la monopolizacion). Ahora bien, esta
tendencia a la concentracién del mercado de la escucha musical digital no ha producido hasta
aqui una tendencia concomitante en el crecimiento sostenido de las tasas de ganancia. Por el
contrario, la novedad mencionada relativa al saldo positivo en el dltimo trimestre de 2018
demuestra la dificultad de hacer rentable un modelo de negocios que en el ambito de los bienes
(v servicios) simbolicos se presenta tan consolidado en el presente inmediato como incierto en el
largo plazo. Y aunque Spotify se haya establecido como referencia insigne en el mundo de las
plataformas de streaming musical, una marca fuerte con identidad consistente, por si misma, no
parece resultar suficiente.

Podtfa ser, como sugiere Srnicek (2018), que el modelo de “crecimiento primero, ganancias
después” prescribe que tener pérdidas significativas es sélo parte de la estrategia. En tal caso
quedara por demostrar, para la empresa, si serd o no econémicamente sostenible en el futuro.
Srnicek plantea, para aquellas plataformas que se enfrentan a esta incertidumbre, dos opciones:
“o bien cerrar el negocio o recortar los costos y subir los precios” (p. 110). Resulta dificil pensar,
para casos como el de Spotify que se caracteriza por tener costos fijos altos, que pudiera hacer
recortes significativos; de esta manera, si los balances por venir no consolidaran una continuidad
de la rentabilidad en el tiempo, si la diversificacion resultara insuficiente, y si no se decantara por
la via del cierre del negocio, quedaria esperar entonces una suba de precios en las suscripciones,
algo que, por un lado, llevaria a reforzar las desigualdades en el acceso, y por otro, atentaria
contra aquella flexibilidad en la politica de precios de la que hablaba Arrese. En cualquier caso,
quizas harfamos bien en recordar las palabras del musico Thom Yorke, quien dijo en una
oportunidad: “Spotify es la dltima y desesperada flatulencia de un cadaver” (Ortelli, 2016).

Como sea, todo sucede como si, por encima de la base econémica que no estarfa aun en
condiciones de sedimentar, la musica de plataformas se asentara técnica y socioculturalmente. Es
por ello que ahora, una vez analizada su l6gica y dinamica econémica, quedarfa pendiente la
pregunta por el modelo complementario, ya no el econdémico, sino el subjetivo: ¢Qué sujeto para
qué escucha? Si las plataformas, como afirma Srnicek (2018), “tienen una arquitectura central
establecida que controla las posibilidades de interaccion” (p. 49), y si en su posiciéon de
intermediarias “ganan no soélo acceso a mas datos, sino ademas control y gobierno sobre las
reglas del juego” (p. 48), entonces ¢de qué tipo de control se trata y qué posibilidades de
interaccion se habilitan? ¢De qué manera se relaciona esto con los datos que se registran y qué
tratamiento se hace de ellos y para qué? ¢Cuales serfan, finalmente, estas “reglas del juego”, y
como se configura qué subjetividad en ellas? Abordaremos estas preguntas en el siguiente
apartado.
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3. Modelo subjetivo: algoritmos de recomendacién personalizada para el
usuario (in)dividuado como perfil

3.1. Hacer cosas con la musica: el contexto en el acceso al contenido

Hemos visto, hasta aqui, que la logica econémica de las plataformas digitales puede llevar a la
adopcion de un modelo freeminm que persigue la rentabilidad bajo una estrategia de “embudo”,
consistente en ofrecer como opcidén de rapido acceso una suscripcion gratuita limitada en
posibilidades de uso como puerta de entrada a un servicio de pago con mayores beneficios. Esta
estrategia, econémicamente incierta en el largo plazo, se muestra sin embargo sélida en términos
de captacién, retencion y crecimiento de una base de usuarios que, por efectos de red, vuelve a la
plataforma mas atractiva para sumar nuevos usuarios y potenciales clientes al tiempo que
consolida su nombre como una marca identitariamente consistente que procura afianzarse a
través de la oferta de una “experiencia de usuario” distintiva y diferenciada. Ahora bien, por mas
que necesariamente relacionado con la economia, el disefio de la plataforma para la
configuracién de una determinada “experiencia de usuario” ya no forma parte del modelo de
negocio. Se dirfa que, de modo complementario a éste, de lo que se trata en este punto es,
precisamente, de la conformacién de un modelo de usuario.

Patrik Wikstrom (2014) llama “servicio basado en contexto” al conjunto de elementos que
otorgan a una plataforma sus rasgos mas distintivos y especificos, aquello que, ya por fuera de la
dindamica del intercambio y la posesion fisica del bien tradicional (como podia ser la tipica
compra de un disco compacto a finales del siglo XX), y una vez dentro del modelo del servicio
digital y el acceso (acceso en primer lugar a internet, y luego a los contenidos disponibles en la
plataforma), supone una serie de propiedades particulares relativas a las disposiciones y
posibilidades de la interfaz con la que se interactia: “El nimero de servicios basados en contexto
no deja de crecer en paralelo a los servicios basados en acceso, y con bastante frecuencia los
servicios musicales ya ofrecen acceso y, al mismo tiempo, toda una gama de funciones que
permiten al usuario hacer cosas con la musica” (Wikstrom, 2014, p. 440). El problema para el
cliente que es necesario resolver, continia Wikstrom, “no es como permitirle acceder a la musica,
sino cémo navegar y hacer cosas con esa musica” (p. 440). Evidentemente, cuando el contenido
es abundante, porque alcanza una cantidad de posibles que se cuenta en decenas de millones, es
el contexto a través del cual se entra en relacion con él el que lo vuelve realmente accesible. Este
contexto tiene por una parte una modalidad visual, que consiste fundamentalmente en el
despliegue de opciones de interaccion que ofrece la plataforma al usuario como superficie(s) de
navegacion (pagina de inicio, barra de busqueda, menu de opciones, hipervinculos, etc.), de
acuerdo con un criterio de disefio (colores, tipografias, formas, tamafos, distribucién espacial de
texto e imagen, etc.) que puede o no variar en el tiempo. Pero ademas, detras de las disposiciones
visuales y por debajo de las interacciones de superficie, el contexto por el que se accede al
contenido se define por lo que la plataforma hace con los datos con los que trabaja, y este hacer
es invisible al consumo, por lo que habra que rastrear su principio de funcionamiento, esto es, la
logica segtn la cual la plataforma organiza, clasifica, segmenta, jerarquiza y analiza la informacion
que en cada interaccion el usuario suministra, para devolverla y presentarla en forma de nuevas
opciones de interaccion.

De modo que la pregunta clave aqui se podria sintetizar de la siguiente manera: ¢Qué hace la

plataforma con lo que el usuario hace de ella, teniendo en cuenta que el marco y las alternativas
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de accién de éste estan en funcidon de los parametros que establece aquélla? Si bien todas las
plataformas de streaming musical ofrecen actualmente un contexto de acceso a sus contenidos,
por lo que serfa posible, en este sentido, detectar algunos rasgos comunes entre ellas, se trata sin
embargo de una pregunta que cada plataforma respondera individual y distintamente, pues el plus
diferencial de cada una, aquello que se presenta y se promociona como la razén de su singularidad
—y aquello que, presumiblemente, redundara en un mayor atractivo para un mayor crecimiento

para una eventual rentabilidad—, es, precisamente, la particularidad de acuerdo con la cual se

b
establece una propuesta de navegacion y un “hacer cosas con la musica” unicos. Por ello,
siguiendo lo dispuesto en el apartado anterior, y por las mismas razones alli esgrimidas,
circunscribiremos el analisis de las caracteristicas de la plataforma, su tratamiento de los datos y

el “sujeto modelo” que de ello se desprende a Spotify.

3.2. El plus diferencial: personalizacion y descubrimiento

En una carta de dos paginas que se incluye en el ya citado documento presentado ante la
Comision de Bolsa y Valores de Estados Unidos, el firmante Daniel Ek, cofundador y CEO de la
compania con sede en Suecia, se refiere implicitamente a la relacién entre contenido y contexto, y
explicita a grandes rasgos la politica de singularizaciéon de la plataforma: “La paradoja central para
los usuarios es que el acceso te da todo, pero todo no es suficiente. El descubrimiento es dificil
sin una brujula. La eleccién sin precedentes a un precio asequible debe venir con una
personalizacion efectiva para ayudar al publico a navegar por un mar de contenido” (Spotify
Technology, 2018, p. 91). El efecto de personalizacion se presenta asi como una brajula para
asistirnos en la navegacion de los vastos contenidos y para orientarnos en el descubrimiento.
Descubrimiento y personalizaciéon seran, en efecto, dos palabras claves en el desarrollo de esta
politica, como se puede observar en este otro fragmento: “Inicialmente, nuestras campafas
fueron disefiadas para educar al mercado sobre el concepto de streaming de musica a pedido y la
funcionalidad de navegaciéon que brinddbamos” (Spotify Technology, 2018, p. 116). Pero: “A
medida que la familiaridad con el modelo de acceso a la musica se fue extendiendo, nuestros
esfuerzos de promociéon cambiaron para transmitir las capacidades de personalizacion y
descubrimiento que habfamos desarrollado" (p. 1106). El desarrollo de estas capacidades es lo que
se pretende funcione como especificidad distintiva de la “experiencia de usuario” de la
plataforma, lo que a su vez permitirfa refrendar el modelo de negocios reforzando el crecimiento:

Creemos que nuestra superior Experiencia de Usuario es lo que ha permitido a Spotify
convertirse en el servicio de suscripciéon de transmisién de musica global mas grande.
Invertir en la experiencia del usuario ha generado y seguird generando beneficios
significativos para nuestra plataforma. A medida que nuestra personalizacién se vuelve mas
refinada y el descubrimiento de musica se vuelve mas fluido, creemos que aumentaremos el
compromiso de nuestros usuatios actuales y atraecremos nuevos usuarios a nuestra
plataforma. (Spotify Technology, 2018, p. 97)

Pero mas alla de las campanfas de promocion, de las declaraciones y declamaciones, sen qué
consiste esta politica del descubrimiento? (o habria que decir este “negocio” del descubrimiento,
segun los términos de la propia empresa: “Spotify es mas que un servicio de streaming de musica.
Estamos en el negocio del descubrimiento”). ¢Qué es y como se vuelve mas refinada esta
personalizacion que reivindican? sQué tipo de tratamiento de los datos se lleva a cabo para dar
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con ese plus diferencial que se persigue? Para responder estas preguntas sera conveniente analizar el
disefio de su sistema de recomendacién, pues en él se condensa en buena medida la
organizacion, clasificacion, seleccion y jerarquizacion de aquello que se nos presenta en pantalla.
Para ello, la siguiente cita funciona como un buen punto de partida, pues si bien se muestra
imprecisa en cuanto a los nimeros que revela (se trata de un texto de 2018), la encontramos no
obstante exacta y actualizada en relacion a la légica de funcionamiento que trasunta, sintetizando
de manera perfecta lo que caera bajo el analisis del presente apartado:

Poseemos un conjunto de datos amplio y diversificado que nos proporciona informacién
significativa sobre el consumo de contenido y el comportamiento del usuario. Al 31 de
diciembre de 2017, este conjunto de datos es de mas de 200 petabytes [1 petabyte = 1 millén
de gigabytes] (en comparacién con 60 petabytes en Netflix a noviembre de 2016 segin datos
disponibles publicamente) y se consultan aproximadamente cinco petabytes por dia (en
comparacién con aproximadamente tres petabytes consultados diariamente en Netflix, segun
datos disponibles publicamente a noviembre de 2016) (..). Dado que todos nuestros
usuarios tienen que iniciar sesién para acceder a nuestro Servicio, esto nos permite rastrear
comportamientos tales como reproducir canciones, compartir, seleccionar la musica
recomendada, omitir, seguir, y participar activamente a través de los botones de votacién
positiva y negativa. Mas de 150 mil millones de este tipo de eventos se registran diariamente
en nuestro Servicio. Ademas, dedicamos recursos sustanciales a analizar y manejar estos
datos para obtener informaciéon util con aprendizaje automatico [machine learning e
inteligencia artificial (...). Tenemos la capacidad de personalizar y seleccionar el contenido
que transmitimos midiendo las preferencias de un usuario individual con mas de 40
parametros diferentes. Nuestros algoritmos estan disefiados para anticipar las preferencias de
un usuario utilizando factores como la demogtraffa y el comportamiento de escucha en el
pasado. Ademas, podemos combinar el contexto situacional, como la hora del dia y la
ubicacién, para hacer mejores recomendaciones de contenido apropiado a un usuatio
individual en funcién de su actividad actual. A medida que recopilamos y procesamos datos
y comprendemos a nuestros usuarios, creemos que nuestra tecnologia comprenderd y
responderd mejor a sus preferencias, generard una experiencia de usuario ain mejor y
diferenciara aun mas nuestro Servicio de nuestros competidores. (Spotify Technology, 2018,

p. 115)

Un sistema de recomendacion funciona como un proceso de filtrado. Frente a una dinamica
de acceso a un catalogo que se caracterizé siempre por su abundancia lindante con el exceso, y
que cuenta en la actualidad con mas de 70 millones de canciones y mas de 4 mil millones de listas
de reproduccion (de acuerdo con cifras publicadas por la propia empresa), la bisqueda personal
de musica® a seleccionar se complementa con una asistencia personalizada de sugerencias para la

eleccion. Pero aunque presente desde sus inicios, la légica de funcionamiento del sistema de

8 Spotify cuenta en la actualidad con mas de 2,5 millones de titulos de podcasts. Si bien se encuentra desde fines de
2019 experimentando con un sistema de recomendacion algoritmico similar al que implementa para recomendar
canciones —llamado Your Daily Podcasts—, pero adaptando las instrucciones a un tipo de audio diferente, no lo
tomaremos como parte del andlisis, por tratarse de una creacién reciente limitada a unos pocos paises (por el
momento Estados Unidos, Canada, México, Brasil, Reino Unido, Alemania, Suecia, Australia y Nueva Zelanda) y en
proceso de desarrollo. Para mds informacién sobre el tema se puede visitar el sitio web oficial (donde se explicita,
pot ejemplo, cémo funciona el algoritmo de tecomendacién de podcasts): https://newsroom.spotify.com/2019-11-
19/yout-daily-podcasts-playlist-makes-finding-your-next-favorite-show-easier-than-evet/
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recomendaciéon de Spotify —la respuesta al problema de la “paradoja de eleccion”, segin la
expresion de Anja Nylund Hagen’— no fue siempre la misma.

3.3. El sistema de recomendacion: de los inicios a la actualidad

Podria decirse que durante los primeros afios desde su lanzamiento la recomendacién era un
elemento secundario, pues se esperaba que el usuario navegara la interfaz siguiendo sus propias
preferencias musicales; el eslogan de Spotify de aquel entonces asi lo indicaba: Whatever You
Want, Whenever You Want It (lo que ta quieras, cuando lo quieras). Se trataba, en efecto, de una
l6gica que concebia a la plataforma como prioritariamente oz demand o “a pedido”, y desde la que
se construfa un usuario modelo con un gusto musical fuerte y definido. Para el afio 2011, como
consecuencia de un acuerdo estratégico con Facebook, se busco datle a la interfaz un aspecto
mas “social”’, que permitiera compartir en Facebook lo que se escuchara en Spotify; sobre este
nuevo disefio el sistema de recomendacion pasaba a estar basado en las canciones que los amigos
virtuales del usuario seleccionaban para sus propias listas de reproduccion —o playlists, segin su
nombre en inglés—, pero debido a la poca eficacia y a los consecuentes comentarios negativos
esta estrategia fue pronto desestimada, y para 2013 ya se implementaba un nuevo enfoque. No
obstante lo cual, mas alld de la evolucion del sistema de recomendacién, la faceta social de la
plataforma nunca estuvo desestimada, pudiendo los usuarios desde entonces y hasta la actualidad
seguir a los musicos de su agrado y recibir notificaciones de proximos recitales, seguir y ser
seguidos por otros usuarios, seguir y confeccionar listas de reproducciéon que otros podran
escuchar y a las que podran suscribirse, y hacer publicas las escuchas en Facebook, Twitter,
Telegram, Tumblr y Skype, procurando asi establecer una “experiencia de usuario” mas integral.
Por otra parte, a mayor interaccion entre plataformas, mayor y mas diversa la recoleccion de los
datos generados por el usuario.

Aquel nuevo enfoque estaba sostenido en los llamados “curadores expertos™ en el armado
de listas de reproduccion, para lo cual compraron Tunigo, una compaiia digital especializada en
la recomendacién humana de canciones y artistas agrupados por especialidad tematica y estados
de animo. A caballo de esta adquisicion y de la apuesta por una nueva forma de recomendacion
musical Spotify fue actualizando sus esléganes promocionales: Whatever You Want, Whenever You
Want 1t fue reemplazado por Music For Every Moment (musica para cada momento) y Soundtrack
Your Life (algo asi como: musicaliza tu vida, o hacé una banda sonora de tu vida), orientando de
esta manera el sentido de la experiencia musical hacia una practica situacional que toma en
consideracion el contexto de escucha: “Puedes crear la banda sonora de toda tu vida con Spotify.
Lo que sea que estés haciendo o sintiendo, tenemos la musica para hacerlo mejor”, se podia leer

% La investigadora noruega Anja Nylund Hagen (2015) sugiere que la sobreabundancia de oferta podtia llevar a una
“paradoja de eleccién”, esto es, que la decisién sobre qué escuchar podria verse afectada por un catilogo percibido
como inabarcable y resultar en una experiencia poco satisfactoria; pero —precisa la autora— no se trata realmente de
un rechazo al fenémeno de la abundancia: cuando la paradoja de eleccion ocurre, el problema reside en la escasez de
ayuda al momento de tomar la decision.

10 Asf expresa la compaiiia, en sus propios términos, su interés por la curaduria musical: “antes del lanzamiento en
un nuevo mercado, generalmente optimizamos la experiencia local de Spotify para las preferencias musicales locales.
Un usuario en los Estados Unidos generalmente tiene preferencias muy diferentes que un usuario en México, Japon
o Suecia. Buscamos obtener los derechos sobre el contenido popular local y tener curadores locales donde tenga
sentido (...). Nuestro equipo editorial selecciona cuidadosamente las listas de reproduccién que permiten a los
usuarios escuchar musica en géneros especificos o que coincidan con sus estados de animo” (Spotify Technology,

2018, p. 105).
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en la pagina web de la plataforma en aquellos afios, tiempo en que la compafifa comenzaba a
agregar una clara valoracion afectiva en la interpelacion al usuario. Es en este momento que
aparecen las multiples listas de reproduccion asociadas a la categoria Géneros y estados de dnimo, al
interior de la cual se despliegan un abanico de opciones que a su vez contienen otras tantas
playlists, tales como (y la lista no tiene desperdicio):

En casa (desctipta como “Ponle banda sonora a tu casa”, y subdividida en “Buen Dia: {Una
inyeccioén de alegria para tus mafianas!”; “Mates y Musica: musica para acompanar esas rondas
interminables de mates”; “T'é Para Tres: musica ideal para tomar el té y relajar”, etc.); Cocinar
(subdividida en “Cena con Amigos: la banda sonora para tus cenas en casa”; “Relax Brunch:
beats que le suben el animo a tu dia”; etc.); Para dormir (subdividida en “Suefio Profundo: musica
ambiental para un suefio profundo”; “Siesta Acustica: guitarras relajantes para descansar y
recuperar fuerzas”, etc.); Concentracion (subdividida en “Impulso Creativo: bases suaves para
inspirarte mientras trabajas”; “Musica para leer: una bella banda sonora que acompafiara tu
tiempo de lectura”; “Musica para Pintar: todo lucirda mas hermoso si te inspiras con musica
instrumental”; “En el Trabajo: musica alegre para que el trabajo se te pase volando”; etc.); Relax

122,

(subdividida en “Vibra Tropical: {Dale buena onda calida y frutal a tu dfa!”’; “Momento acustico:

”,

temas tranqui para cualquier momento del dfa”; “Hora del Drink: un merecido momento de
relajacion para el fin de la jornada”; etc.); 17gjes (subdividida en “Canta en el Auto: canciones
para subirse al auto y cantar sin parar”; “De Camino: una buena mezcla animada para
acompafiarte en tu trayecto”; “Directo a Clase: [Es temprano, pero iniciamos con toda la
energfal”; etc.); mas recientemente Bzenestar (subdividida en “Amanecer con Yoga: el soundtrack
ideal para tu sesion matutina”; “Antiestrés: relajate y toma un profundo respiro de serenidad
auditiva”; “Maldita Hamburguesa: musica motivacional para quemar esa hamburguesa que
comiste el finde”), y un largo etcétera orientado en la misma direccion: aquella que pone en
relacion una cancién con un estado de animo y/o una actividad.

Segin Asher T. Chodos (2019), asi concebida en términos de soundtrack, la musica se presenta
como en funcién de otra cosa, haciendo las veces de condimento (como la sal) o de aderezo
(como la mayonesa), operando como un agregado secundario que se vuelve vital para sazonar un
momento, actividad o estado animico —concepcién de la que se podria desprender que, al igual
que la sal y la mayonesa, la musica no es buena por si sola—. Por otra parte, de acuerdo con
Eriksson et al. (2019), este particular modo de interpelacién —tal como aparece en las listas de
reproduccién mencionadas— comprenderfa la construccion de una particular nocién de la
temporalidad, ligada a “prescripciones crono-normativas de ‘la buena vida’ que instruyen a los
usuarios a levantarse de la cama, ir a trabajar (en una oficina), hacer ejercicio por la tarde y luego
socializar con amigos, familiares y amantes por la noche” (p. 167). De este modo, “la musica se
presenta como una forma de aumentar la productividad y el rendimiento en estas actividades de
duraciéon determinada” (Eriksson e# @/, 2019, p. 167). Puede observarse asi la manera en que
Spotify apela a una positividad psicoldgica, incentivada en la descripcion valorativa de cada
categorfa (inyeccion de alegria, relajar, recuperar fuerzas, buena onda, toda la energfa, musica
motivacional, etc.) y acompafiada con cada lista de reproduccion: una compafifa musical para
mantener un determinado estado emocional (valorado como positivo, productivo, éptimo,
optimista) o bien para acceder a él. Se podria decir, hasta aqui, que la recomendacién musical es
afectiva y contextualizada, en tanto interpela a un sujeto-usuario situado cuya escucha se da en el
cruce entre sus actividades y sus emociones. Pero hay mas.
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En 2015, Daniel Ek, CEO vy rostro visible de la empresa, habia dicho que “la musica se esta
alejando de los géneros” (Eriksson ez al, 2019). ¢Y hacia donde se dirigia? En Spotity, hacia la
personalizacion: del momento, adaptando la escucha al contexto y orientaindola cual brajula
animico-afectiva. Un ejemplo de ello fue la presentaciéon de Spotify Running, una funcién que
utilizaba los sensores del swartphone para detectar el ritmo del corredor y reproducir musica a la
misma velocidad. Un afio antes, en 2014, Spotify compraba The Echo Nest y volvia a dar un giro
a su sistema de recomendacion, inaugurando una nueva zona de exploracion y descubrimiento,
con una nueva lista de reproduccion como nuevo estandarte: Discover Weekly (“Tu
descubrimiento semanal”), ya no de base social, tampoco curatorial humana, sino algoritmica.
Este nuevo enfoque, que desde entonces se convirtié en un éxito entre los usuarios y en una
caracteristica distintiva de la “experiencia de escucha” ofrecida, habilita y promueve una mayor
comunicacién humano-maquina, en el sentido cibernético del término, como se verd a

continuacion.

3.4. En el corazén de Spotify: el Machine Learning y los modelos algoritmicos

En una nota publicada por el sitio web oficial en enero de 2020, firmada por la “Ingenierfa de
Spotify” y titulada “Sélo para tus oidos: personalizando Spotify Home con Machine 1 earning”, se
puede leer lo que sigue:

El aprendizaje automatico [machine learning] esta en el corazén de todo lo que hacemos en
Spotify. Especialmente en Spotify Home [pagina de inicio de la plataformal, donde nos
permite personalizar la experiencia del usuario y brindar a miles de millones de fanaticos la
oportunidad de disfrutar e inspirarse en los artistas de nuestra plataforma. Esto es lo que
hace que Spotify sea tnico (...). Podemos crear este nivel de personalizacién en tiempo real
para nuestros 248 millones de usuarios activos mensuales, combinando el poder del
aprendizaje automatico con su historial de escucha, elecciones musicales, duraciéon de la
escucha y voluntad de actuar segin las recomendaciones. Nos gusta decir que no hay “un”
Spotify verdadero. Esencialmente, hay 248 millones de versiones del producto, juna para
cada usuario! (Spotify Labs, 2020)

El Aprendizaje Automatico (también llamado Aprendizaje de las Maquinas), conocido por su
nombre en inglés como Machine Learning, es un desprendimiento de la Inteligencia Artificial —ésta
a su vez una rama de la Cibernética—, y si bien fue acufiado en 1959 por Arthur Samuel (quien lo
definié como el “campo de estudio que da a las computadoras la capacidad de aprender sin ser
explicitamente programadas”), empezo a ser estudiado como un campo separado en la década de
1990 (Portugal et al., 2018, p. 4). De acuerdo con estos autores, el “Machine Learning utiliza
computadoras para simular el aprendizaje humano y permite a las computadoras identificar y
adquirir conocimiento del mundo real, asi como mejorar el rendimiento en algunas tareas
basadas en este nuevo conocimiento” (Portugal ef al, 2018, p. 4). Es decir que el Machine
Learning permite a un sistema aprender de los datos mas alla de su programacion. Basicamente
se trata del uso de algoritmos para la creacion de modelos de analisis de datos que utilizan los
resultados del analisis como nuevos datos de entrada, los cuales volveran a ser procesados en un
nuevo analisis, generando una espiral de retroalimentacion (feedback) que permite incrementar los
niveles de precision en la resolucién de algun tipo de problema, con la finalidad de “predecir el
gusto de los consumidores y las reglas que estan detras de su comportamiento” (Arcila-Calderén
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et al., 2019, p. 649). Si la recomendacion de una cancién, por caso, es escuchada y marcada como
favorita, la maquina algoritmica de la plataforma “interpretara” como un acierto la
recomendacion, sirviendo este hecho (o “evento”) como nuevo dato de entrada que servird de
reforzamiento para orientar la recomendacion siguiente; si la canciéon recomendada, por el
contrario, es escuchada unos pocos segundos y salteada, esto también configurara un nuevo dato
de entrada, que sera “evaluado” por el sistema de recomendacién para reorientar la
recomendacion siguiente, a la manera en que el GPS “recalcula” un nuevo recorrido cuando se
hace caso omiso de sus indicaciones. La posibilidad predictiva del algoritmo, de esta suerte,
estarfa en funcién de los niveles de precision alcanzados por el sistema de recomendacion, lo que
a su vez estarfa en funciéon de la cantidad de datos de los que se disponga para su analisis: a
mayor masa de datos producida por la interaccién del usuario con la plataforma, mayores las
posibilidades de calibrar las recomendaciones —por efecto de retroalimentacion—, lo que a su vez
redunda en una mayor probabilidad de anticipar algoritmicamente sus gustos o preferencias,
cuyo resultado serifa la progresiva optimizacion de la personalizacion (de la recomendacion).

Concretamente, el Machine 1earning que habita en el “corazén” de Spotify —segun la expresion
utilizada por los propios ingenieros informaticos de la plataforma— se sirve de tres modelos
algoritmicos para la puesta en marcha de su sistema de recomendacion: el “modelo basado en
contenido”, el “modelo de filtrado colaborativo” y el “modelo de procesamiento del lenguaje
natural”’. De manera general, un modelo basado en contenidos genera recomendaciones
basandose en dos fuentes de informacion: “las caracteristicas asociadas a los #ems [canciones,
peliculas, electrodomésticos, etc.] y los ratings [valoraciones| que los usuarios han dado a dichos
items. Recomiendan {tems cuyas caracteristicas son similares a las de otros items que han sido
valorados positivamente en el pasado” (Yepes Vélez et al, 2019, p. 41). Un modelo de filtrado
colaborativo genera recomendaciones usando solo la informacion existente de los perfiles de los
diferentes usuarios: “En su forma mas simple, recomiendan al usuario activo los {tems que otros
usuarios con gustos similares han valorado de forma positiva en el pasado. La similitud de unos
usuarios con otros es calculada en base a la similitud de los ratings dados por ambos usuarios a
los mismos items en el pasado” (Yepes Vélez ez al., 2019, p. 41). Dicho con otras palabras, este
modelo algoritmico parte de una premisa simple, segun la cual los usuarios que comparten
algunas preferencias también compartiran otras (Lury y Day, 2019). Se llama Procesamiento del
Lenguaje Natural, por dltimo, a la recuperacion, procesamiento y analisis computacional que se
hace de la expresion lingtifstica humana (sea ésta escrita u oral). Suele ser utilizado para rastrear
en la Web la valoracién dispersa en forma de opiniones que se tiene de un tema en particular vy,
como sugiere Sanjinés Flores (2019), es ampliamente implementado en lo que se denomina
“mineria de opiniones” (que es un subproducto de la minerfa de datos):

La Minerfa de Opiniones o también llamado Andlisis de Sentimiento, permite el
procesamiento y la extraccién automdtica de informacién clasificindola como opinién
positiva, negativa o neutral, considerando que la informacién en muchas ocasiones se

encuentra de forma no estructurada y es subjetiva debido a que maneja un lenguaje natural.

(. 98)

De este modo, un modelo de procesamiento del lenguaje natural genera recomendaciones a
partir de la puesta en relacién de la informacién registrada del usuario relativa a items valorados
positivamente con opiniones (informacioén textual que se encuentra en la Web en blogs, noticias,

Hipertextos, Vol. 9, N° 15. Buenos Aires, Enero/Junio de 2021 «70
DOL https://doi.org/10.24215/23143924¢028, https://revistas.unlp.edu.ar/hipertextos



foros, etc.) que valoran positivamente esos items y otros similares, los cuales seran
“interpretados” como de valor para el usuario y por lo tanto recomendados. Veamos cémo
funcionan estos modelos en la plataforma.

Discover Weekly es hoy la propuesta mas desarrollada por Spotify para la personalizacién
musical. Se trata de una playlist de 30 canciones actualizadas una vez por semana y hecha a wedida
para cada usuario de acuerdo a sus gustos plasmados en sus escuchas anteriores. No por
casualidad, declamos mas arriba, la incorporacion de esta propuesta se remonta a 2015, afo
posterior a la compra de The Echo Nest, una start-up dedicada al almacenamiento y tratamiento
de todo tipo de datos musicales que potencio las capacidades analiticas de la base de datos de la
compania de origen sueco. En un estudio comparativo sobre el funcionamiento algoritmico en
las plataformas de streaming musical, Robert Prey (2018) destaca la singularidad de The Echo Nest
en el tratamiento de los datos; alli se puede leer, en palabras del cofundador de la empresa, como
el programa utilizado para el analisis musical algoritmico funcionarfa de la siguiente manera: “El
sistema ingiere y analiza el MP3, tratando de comprender cada pequefio evento de la cancion,
como una nota en un solo de guitarra o la manera en que dos notas estan conectadas. Una
cancion promedio tiene unos dos mil de estos ‘eventos’ para que el sistema analice. Luego hace
conexiones entre esa cancioén y otra cancion con progresiones o estructuras similares” (citado en
Prey, 2018, p. 1090). El programa lleva a cabo clasificaciones y asociaciones basadas en mdltiples
factores sonoros tales como la frecuencia, el tempo, la métrica, la tonalidad, el timbre de la voz,
el volumen, el nivel de distorsion, etc.; de aqui que la sugerencia de escucha se establezca a partir
de la deteccién automatica de afinidades entre algunos de estos “eventos” diseminados por el
catalogo de la plataforma y aquellos otros que forman parte de las canciones del gusto del
usuario. Se le llama “modelo basado en contenido” porque clasifica y establece relaciones a partir
del analisis de las propiedades acusticas intrinsecas de cada pista de audio.

Pero hay, para Prey, una segunda caracteristica central en la analitica musical algoritmica de
The Echo Nest: no sélo cuantifica sonidos, también recoge y analiza textos y conversaciones
online sobre musica que tienen lugar en blogs, sitios de critica musical y redes sociales, de todo el
mundo y en cualquier momento. En esta oportunidad se pasa el tamiz por las descripciones y
resefias online de las canciones y artistas escuchados y se compilan frases y palabras clave que
luego son relacionadas con frases y palabras claves similares de otras canciones y artistas; su
finalidad es, por un lado, la de relacionar una cancién a una serie de significados sociales
dispersos por la Web relativos a esa cancion, y al mismo tiempo, asociar esa significacion a otras
canciones identificadas como similares. Este proceso supone la utilizaciéon de lo que, como
adelantamos mas arriba, se conoce como Procesamiento del Lenguaje Natural, modelo
algoritmico que facilita el tratamiento automatico de la documentacion textual destinado al
analisis de la informaciéon semantica producida por seres humanos de forma escrita (como en el
caso de The Echo Nest) u oral. De esta manera, si a un usuario le gusta la banda X, y esa banda
es descrita en distintas publicaciones digitales con la adjetivacién Y, entonces se le podrin
recomendar canciones de bandas de las que se sepa (es decir, de aquellas cuyos datos semanticos
hayan sido almacenados y analizados) que hayan sido adjetivadas de igual o similar modo en
otras publicaciones digitales; o bien se le podran recomendar canciones de la banda Z por haber
sido asociada a X en alguna otra publicacion.

Debido a la diversidad de procedimientos algoritmicos utilizados para efectuar las sugerencias
se puede decir que el de Spotify es un sistema de recomendacién hibrido (Portugal ez a/., 2018, p.
3; Yepes Vélez et al, 2019, p. 41). Los dos mecanismos de recomendaciéon personalizada
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mencionados en el parrafo anterior, utilizados desde la adquisiciéon de The Echo Nest y llamados
respectivamente “modelo basado en contenido” y “modelo de procesamiento del lenguaje

»1 Por distintas

natural”, se complementan con un tercero: el “modelo de filtrado colaborativo
razones tanto el modelo basado en contenido como el de filtrado colaborativo podrian
sintetizarse en la formula S7 ze gustd X también te gustara Y. En el primer caso, como vimos, la Y se
convierte en objeto de recomendacién al detectarse similitudes sonoras con la X que fue de mi
escucha y gusto previos. En el caso del modelo de filtrado colaborativo, la X representarfa una
cancién indicada como favorita, o guardada como parte de la confecciéon de una lista de
reproduccion, o escuchada muchas veces, mientras Y serfa la recomendacion basada en otros
usuarios a los que habiéndoles gustado X también les gusté Y. Dicho con otras palabras: si mis
preferencias musicales se asemejan a las preferencias musicales de otros usuarios, si se supone
que me gusta la canciéon A, B y C, y a otro usuario le gustan A, B y D, entonces a m{ se me
recomendara D, y al otro, C. Una férmula alternativa que también resumirfa este procedimiento
seria: A usuarios como vos les gustaron cosas como éstas. Y en efecto, la plataforma incluye una opcion
exploratoria llamada Fans Also Like (“A los admiradores también les gusta”), cuyo procedimiento
algoritmico trabaja tanto con el modelo de filtrado colaborativo como con el modelo de
procesamiento del lenguaje natural, pues de acuerdo con las palabras de Glenn McDonald, el —
asi presentado por el sitio Web— “alquimista de datos de Spotify”, se basa principalmente en dos
factores:

El primero es admiradores |fans] compartidos, particularmente entre los artistas que podrian
existir en los margenes. Cuantos mas admiradores tengan en comun dos artistas, y cuanto
mayor sea la proporcién del total de admiradores de cada artista que representan los
admiradores compartidos, mas similares los consideramos. Si una banda aspirante tiene
10,000 admiradores, y 6,000 de ellos también son admiradores de otra banda que también
tiene 10,000 admiradores, es una buena sefial de que las dos bandas son probablemente
similares (...). El segundo [factot] involucra descripciones compartidas, usando no solo el
contenido en Spotify sino también en blogs, revistas y en otros lugares donde se discute de
musica. Analizamos paginas web sobre musica todos los dias y combinamos esa informacién
con varias otras fuentes de descripciones de artistas, y luego buscamos patrones en el
vocabulario descriptivo compartido. Cuanto mas especifico sea un descriptor, mayor sera la
probabilidad de que se produzca una coincidencia entre los artistas que lo comparten. Si dos
artistas se describen con frecuencia como 'pop', eso no es tan interesante, porque muchos
artistas se describen como 'pop'. Si dos artistas son frecuentemente descritos como "polka
metal', eso es mucho mids inusual y, por lo tanto, una seflal mucho mejor de que las dos
bandas podrian ser similares. (Spotify for Artists, 2019)

Retomando la lista semanal de canciones de Discover Weekly, entonces y finalmente, parte
del proceso de confecciéon automatica se construye via filtrado colaborativo a partir de las
propias selecciones de canciones y artistas que alimentan la base de datos de la plataforma, que
seran primero rastreados algoritmicamente en las proliferantes playlists hechas tanto por otros
usuarios como por la propia Spotify, para luego identificar en ellas aquellas canciones que no

1 Lo que no se sabe, mas alla de la identificacién y descripcion del funcionamiento de los tres modelos algoritmicos
de los que se sitve el machine learning de Spotify, es como una lista de reproduccion es concretamente curada: en qué

q g Y q
proporciones y de acuerdo a qué criterios se recurre a cada uno de los modelos en cada recomendacién. Eso es, para
Spotify, un secreto comercial cuidadosamente guardado.
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hemos escuchado, y finalmente filtrar aquellas que el algoritmo reconoce como compatibles con
el perfil musical que construye del usuario. El resultado es el descubrimiento semanal de
canciones que no conocemos (al menos, que nunca hemos escuchado en Spotify) y que son para
nosotros (al menos, que se ajustan al perfil musical que nuestros datos interactivos y retroactivos
alimentan). Cabe destacar que para fortalecer las recomendaciones basadas en las escuchas de
otros usuarios Spotify compra, en 2016, Soundwave, una aplicacién que funcionaba como red
social con la que ya existia previamente un acuerdo, pues en ella se podia seguir y ser seguido por
otras personas, de las que era posible conocer su historial de canciones escuchadas en Spotity,
indicar en cada caso si gustaban o disgustaban, marcarlas como favoritas y compartirlas con los
propios seguidores de la app o bien a través de Facebook, todo lo cual operaba como datos
algoritmicamente procesados que servian para obtener recomendaciones procedentes de los
cruces de las escuchas propias con las que gustaran de las listas de los usuarios seguidos.

Con posterioridad a la posibilidad del descubrimiento semanal, Spotify incorpord el
“descubrimiento diario” a las listas Made For You (“Especialmente para ti’), cuatro playlists
potencialmente interminables en tanto se van agregando canciones a medida que se continta
escuchando, una seleccion automatica basada en las ultimas escuchas y en el perfil de gusto del
usuario. Your Daily Mix, tal el nombre en inglés de estas listas de reproduccién, propone
“escuchar la musica que amas sin esfuerzo”, porque si todo descubrimiento consume tiempo y
dedicacion, Spotify ofrece eliminar el proceso para dar directamente con el resultado, un
descubrimiento automatico que vendrfa a filtrar, en nuestro beneficio, la trabajosa busqueda de
todo acontecimiento musical. L.a misma tesitura discursiva se observa en Releases Radar (“Tu
radar de novedades”), otra oferta de playlist personalizada, esta vez destinada a los nuevos
lanzamientos semanales que se ajustarian a cada perfil musical. Por otra parte, también la funcién
de radio se personaliza, en la oferta disponible —para cada eleccién de escucha— de “Ir a radio de
la cancion” o “Ir a radio del artista™: “ademas de nuestras miles de listas de reproduccion,
ofrecemos un servicio de transmision de radio inteligente y sensible, que crece y evoluciona junto
con el gusto y las elecciones de los usuarios” (Spotify Technology, 2018, p. 108), se lee en el
Prospectus. Y concluye: “Nuestra funcion de radio utiliza algoritmos que toman la cancién o el
artista elegido por el usuario para crear una estacion de radio en linea” (p. 108). Politicas
algoritmicas de asistencias y delegaciones, exclusivamente para .

Pero como buen hijo de su tiempo, Spotify también sabe que las heterogeneidades identitarias
y las exploraciones culturales son parte necesaria de un perfil subjetivo que se precie, por lo que
no conforme con las recomendaciones personalizadas algoritmicamente inferidas como
apropiadas y justas para mi gusto, la plataforma presenta una suerte de /Judo B, o mas
precisamente, “Tu Cara B”, una lista de reproducciéon para “ampliar tus horizontes musicales™:
Tastebreakers (segin su nombre en inglés), una playlist “rompe-gustos” con canciones de géneros y
artistas “que no sueles escuchar y que seguro que te encantan”. Canciones que probablemente
me gusten pero o bien todavia no lo sé o bien lo he olvidado. Y si se trata de contrarrestar el
olvido, Forgotify'® es una aplicacién y sitio web desarrollados para seleccionar al azar entre aquellas
millones de canciones que nunca han sido escuchadas en la plataforma, a la vez que una apuesta

exploratoria alternativa®.

12 Neologismo formado por la combinacion de las palabras forgotzen —olvidado™ en inglés— y Spotify.

13 “Millones de canciones en Spotify han sido olvidadas. Vamos a datles una nueva vida en nuevos oidos: los tuyos”,
se lee en el sitio web. “Amamos la musica. Por eso nos sorprendié tanto saber que millones de canciones de Spotify
se habian reproducido sélo parcialmente o nunca. Una parodia musical, realmente. Asi que nos propusimos dar a
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3.5. El perfil: ese doble digital mévil y dividual

Pues bien, desde la perspectiva de la compafifa, éstas serfan las palabras que resumen el detras de

escena (o de pantalla) de la plataforma:

Combinamos una interfaz de usuario elegante y sin problemas con nuestras capacidades de
inteligencia artificial y aprendizaje automatico para crear una plataforma sofisticada pero facil
de usar [user-friendly). Desde el momento en que los usuatios abren la aplicacién Spotify, les
servimos una pagina de inicio personalizada con contenido que refleja nuestra comprensioén
de sus gustos musicales, habitos de escucha pasados, estados de animo musicales y
actividades diarias (...). Nuestra capacidad de aprovechar nuestros datos nos permite
conocer a nuestros usuarios. Creemos que entendemos a las personas a través de la musica,
su estado de animo, mentalidad, actividades y gustos”. (Spotify Technology S.A., 2018, p.
105y 113)

Asi pues, de un lado, se puede percibir aquello que Eriksson ef a/. (2019) definen como el
deseo aparente de Spotify de automatizar y dejar que las maquinas algoritmicas se hagan cargo
del manejo de la plataforma, hecho apreciable en declaraciones como la precedente, pero
también en la férmula que se promueve desde el departamento de Machine Learning de la
empresa: “music + math = epic” (musica + matematica = épica) (Eriksson ef al., 2019), y por
supuesto, en adquisiciones de start-ups dedicadas a la curacién algoritmica de contenidos
musicales, como la estadounidense The Echo Nest y la irlandesa Soundwave, a las que se pueden
sumar la inglesa Sonalytic en 2017 (empresa digital dedicada a la detecciéon automatica de
caracteristicas de audio, cuya compra apunta a la profundizacién del analisis algoritmico de los
“pequefios eventos musicales” detallados mas arriba) y la francesa Niland, adquirida también en
2017 (empresa que aplica la inteligencia artificial para una recomendacion personalizada basada
en el analisis de canciones cuyas similitudes son clasificadas y segmentadas en géneros). Del otro
lado, en relacién a la capacidad de aprovechar los datos para conocer y entender a las personas,
se deja ver como la aplicaciéon de la plataforma —es decir su uso mediante dispositivo mévil—
permite el ingreso, almacenamiento y analisis de otra serie de datos complementarios cuya
funcién es la de contextualizar el comportamiento musical del usuario, de manera que al caracter
hibrido del sistema de recomendacion se le suma un filtro mas. “Un contexto —dicen Portugal ez
al. — es un conjunto de informacién sobre el estado actual del usuario, como la hora en la
ubicacién del usuario (mafiana, tarde, noche) o su actividad (inactivo, corriendo, durmiendo)”
(2018, p. 3). La app en el teléfono celular recoge datos de localizaciéon geografica, movimiento y
actividad, momento del difa en que se escucha musica, sefales espacio-temporales que son
procesadas por aquello que desde el campo de los algorithmic studies se ha dado en llamar los
“algoritmos sensibles al contexto” (Pichl, Zangerle y Specht, 2015) y cuya finalidad es la de situar
los comportamientos musicales para dar con una recomendacion ajustada al agu/ y abora del

usuario.

estas canciones olvidadas otra forma de llegar a tus orificios auditivos”. Para mas informacién ver:

https://forgotify.com/
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Los datos de entrada (suministrados por el usuario) se procesan algoritmicamente para
obtener datos de salida (suministrados para el usuario), sobre los cuales el usuario a su vez
(re)accionara, generando nuevos datos de entrada. Toda la bateria filtros y brujulas, es decir, de
recomendaciones automaticas personalizadas y retroalimentadas, es asi remitida a un sujeto
destinatario que se individia entonces como perfi/ (Pero qué es exactamente este individuo-perfil?
Pablo Rodriguez (2018) lo define como “la serie de datos asignados a un sujeto en la vida social
digital” (p. 20), y puesto que la vida social se desenvuelve cotidianamente en un sinfin de
actividades digitales, “los perfiles se transforman en espacios privilegiados para la constitucion
misma de las identidades” (p. 21). Se ditfa que el perfil es la linea que dibuja algoritmicamente el
conjunto de los datos que producen las practicas ex /inea (online) del sujeto-conectado (otra
manera de decir del usuario). En el caso de Spotify esta linea perfila el gusto musical, un habito de
escucha que se procesa como datos de conducta y que se va trazando en cada interacciéon. El
perfil musical se completa con un perfil animico detivado, o habria que decir, mas precisamente,
que el perfil musical es concebido asimismo como un perfil animico, esto es, que del gusto
delineado (por la elecciéon de canciones y artistas, las destacadas como favoritas y las que se
saltean, el lugar y momento en que se seleccionan, la actividad que acompafia la escucha, etc.) se
desprende o se infiere un cierto estado afectivo-emotivo —afectividad calculable, vale decir, o
calculo de afectividad, en la medida en que resulta de un andlisis computacional de datos—.

Cabe destacar que este perfil, construido sobre el analisis de micro-comportamientos, no sélo
nutrira la base de datos para la optimizacién de la personalizacién de la recomendacién musical,
sino que también, se presume, sera de utilidad para las micro-segmentaciones de mercado desde
las que los anunciantes diseflaran a medida el mensaje publicitario personalizado de sus
productos. Si bien la suscripcion Premium de Spotify se diferencia de la suscripciéon Free —como
vimos— por el hecho de no incluir interrupciones publicitarias entre canciones, las listas de
reproduccion en la versiéon paga de la plataforma pueden estar esponsoreadas por marcas y
productos. Cuanto mayor sea el almacenamiento de datos (musicales, contextuales vy
emocionales), mayores seran las posibilidades de precision del analisis; y a mayor precision
analitica, mayor probabilidad de eficacia predictiva en la recomendaciéon directa de musica e
indirecta de marcas y productos. De alli que se pueda observar a la marca de bebidas Gatorade
esponsoreando listas de reproduccion de “musica para hacer ejercicio” (Workout Music), o a
Bacardi en listas de “musica de fiesta” (Party Musz) (Prey, 2018). Y de alli que, al decir de Eriksson
et al. (2019), Spotify no actue sélo ni principalmente como un proveedor de musica, o de audio,
sino como un accionista privado de datos que “ha promovido abiertamente su coleccién masiva
de datos contextuales como un servicio para los anunciantes” (p. 4), por lo cual —concluyen— “la
musica se ha convertido en datos, y los datos se han convertido en material contextual para la
perfilizacion del usuario a escala” (p. 5). Asf las cosas, insisten los autores, habria que pensar a
Spotify menos como un intermediario que conecta individuos con archivos sonoros y mas como
un “mediador”, en el sentido que este término tiene para Bruno Latour, esto es, “como un actor
que transforma, traduce y modifica el sentido de los elementos que se supone debe transportar”
(p. 15). De modo que estarfamos en condiciones de decir, en este punto, que si las plataformas
digitales son constructos tecno-econémicos mediados por las actividades de los usuarios (tal
como las definfamos al comienzo del articulo siguiendo a Eriksson ef al), es preciso captar
también el caracter politico implicado en esas actividades, asi como en el disefio y la
configuracién de los parametros con relaciéon a los cuales dichas actividades tienen lugar. Asi, a
las relaciones entre economia, técnica y subjetividad (o entre mercado, tecnologias
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computacionales y usuarios, si recordamos la definiciéon de plataformas digitales de Eriksson ez
al.) corresponde entonces afiadir un cuarto componente: el poder —tematica que sin embargo
excede el propésito de estas paginas—.

Podrfa decirse que si los medios de comunicacion tradicionales del siglo XX entraban en
relacién con las masas, a las que estaban dirigidos, las plataformas digitales actuales entran en
relacién con estos individuos de los que se traza su perfil. El pasaje implica una transformacién
en la idea y puesta en forma del destinatario, que ya no sera concebido como una generalidad
mas o menos amorfa, anénima y homogénea sino como una entidad singular y personalizada.
Las “audiencias”, ese significante que hacia serie con la radio, la television y la recepcion de

<

contenidos culturales, ceden hoy su lugar a los “usuarios”, término que connota una mayor
actividad en la relacion mediatica de plataformas. Esta inter-actividad va dejando rastros en cada
micro-comportamiento, rastros conocidos como datos que, cual minerfa, podran ser extraidos,
analizados y explotados de acuerdo con las caracteristicas de la plataforma y los objetivos del
caso —en el que nos ocupa: su promocién como un servicio para los anunciantes y la
optimizacién de la personalizacion de las recomendaciones (con la consecuente busqueda de la
renovacion del atractivo de la plataforma para generar y retener usuarios), delineadas para cada
individuo, con musica “solo para tus oidos”—.

El sistema de recomendacién, de esta suerte, respondera a un criterio complejo de
articulacién de variables que seleccionara automaticamente las canciones de sugerencia en base a
una construccion del perfil en variacién continua, como si la linea que van trazando los datos
interactivos que pasan por el tamiz de los algoritmos dibujara una silueta que no cesa de
actualizarse en nuevas siluetas. Se estarfa asi en presencia del modelo subjetivo que construye la
plataforma, organizado en torno a un individuo interactivo consumidor y generador de datos
digitales a partir de los cuales se disefia dinamicamente su perfil, con el que interactuara. Gilles
Deleuze (1999) tenia un nombre para esto, asentado a comienzos de la década de 1990, cuando
de la redificacién informatica de la vida cotidiana apenas tenfamos unas lentas computadoras de
escritorio y proyectos a futuro de desarrollo de autopistas de informacioén: “Los individuos se
han convertido en ‘dividuales’, y las masas, en muestras, datos” (p. 108). Si el individuo —insiste
Pablo Rodriguez (2019) en un analisis del texto de Deleuze— se convierte en dividual mientras la
masa se convierte en muestras y datos, “pareciera, pues, que lo dividual serfa una nueva version
del individuo, digital, basada en cifras” (p. 451), una suerte de “doble informatico” que “no serfa
exactamente un espejo, sino mas bien una multiplicacién, una fragmentacion y explosion de
datos, que luego, mas tarde, encontrara al individuo del cual supuestamente provienen y al cual
supuestamente vuelven. Lo dividual nombrarfa entonces ese largo proceso de mediacion
informacional” (Rodriguez, 2019, p. 452). La plataforma concibe asi al sujeto-usuario a través de
la confeccién algoritmica de su perfil como un in-dividuo informacional mévil, en el sentido
amplio del término, no sélo en relacién a su ubicacién espacial sino en tanto que sus gustos y
preferencias musicales (asi como la afecto-emotividad concomitante), de los que se lleva su
registro, analisis y actualizacién en tiempo real, son también entendidos como oscilantes y
cambiantes —gustos y preferencias, por otra parte, a los que procurara anticiparse al mismo
tiempo que se va ajustando a ellos, en una espiral incesante en la medida en que se
retroalimente—.

Cabe precisar, en este punto, que semejante perfilizacion se compone de datos que no
remiten exclusivamente a los comportamientos de un individuo, sino que se cruzan datos y
perfiles de los comportamientos de multiples individuos a partir de los cuales se establece la
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sugerencia —es lo que hemos visto a propésito de la hibridez de los procedimientos algoritmicos
en el sistema de recomendacion de Spotify—. Este hecho lleva a la investigadora brasilefia
Fernanda Bruno a plantear que el perfil “es un conjunto de trazos que no concierne a un
individuo especifico, sino que expresa las relaciones entre individuos, siendo mas interpersonal
que intrapersonal” (citado en Rodriguez, 2018, p. 20). Su principal objetivo —agrega— “no es
producir un saber sobre un individuo identificable, sino usar un conjunto de informaciones
personales para actuar sobre similares”, en la bisqueda de “la probabilidad de manifestacién de
un factor (comportamiento, interés, trazo psicologico) en un cuadro de variables” (2018, p. 20).
Se trata de un enfoque afin al que plantea Rodriguez en la cita que encabeza el presente articulo,
al decir que:

No se trata de la identificacién de un individuo, tnico e irrepetible, sede de una singularidad,
sino del hecho de que eso que se individualiza es el resultado de las bisquedas estadisticas de
millones de ‘personas’ que permiten saber qué desea ‘esa’ persona porque ese deseo emana
de una funcién estadistica que, cuantos mas datos generales tiene, mejor puede identificar
sus zargets. (Rodriguez, 2019, p. 461)

En este sentido se puede entender, por caso, la campafa publicitaria “happy targeting”,
lanzada por Spotify en Espafia en 2019 luego de un acuerdo con Renault, consistente en enviar
un anuncio de promocién de la marca de la empresa de autos sélo en el momento en que la
plataforma capta un estado de animo en el usuario que identifica como alegre (por ejemplo si se
encuentra escuchando listas de reproduccion como “Hits alegres”, “Canta en la ducha” o
“Despierta y sontie”). La personalizaciéon del anuncio, asi entendido, no quiere decir que me sera
destinado sélo a mi, sino a usuarios cozo yo (en este caso, usuarios emocional y contextualmente
contentos, inferidos como tales). Por ello, sintetiza Patrick Vonderau (2017) en la misma linea de
razonamiento que Bruno y Rodriguez, aunque la perfilizacién algoritmica ciertamente indica “un
cambio de grandes agregados estadisticos hacia objetivos individuales particulares, ese ‘objetivo’
no debe ser equiparado con un ser humano individualizado sino con uno inferido. En lugar de
ser usted, 1os objetivos son como usted” (p. 10).

Por dltimo, resta por decir que lo dividual es para Deleuze el efecto, en el plano de la
subjetividad, de los cruces emergentes entre las nuevas formas de saber-poder —formas
reticulares y nomades, de un lado, en tanto se materializan en maquinas informaticas y digitales
que se articulan en términos de redificacién social y movilidad conectiva; formas labiles, del otro,
en cuanto tienden a invisibilizarse en flujos de informacién e instrucciones matematicas—.
Inspirado en la teorfa de la individuaciéon de Gilbert Simondon, pero atendiendo a las
transformaciones socio-tecnolégicas de finales del siglo XX, Deleuze (1999) sostiene que no se
trata de concebir a los individuos como sujetos tnicos, indivisos y estables en el tiempo, sino que
habra que pensarlos como subjetividades divisibles'* y reductibles a representaciones de datos en
un proceso continuo de individuacioén, a las que por lo tanto no se tratarfa de moldear sino de
modular. Ahora bien, las caracteristicas y el sentido de esta modulacion relativa a los in-dividuos

14 Esta idea de una subjetividad divisible (dividual) guarda su afinidad con la nocién de subjetividad distribuida
propuesta por Anahid Kassabian (2013), definida como “una subjetividad no individual, un campo, pero un campo
en el cual el poder se distribuye de manera desigual ¢ impredecible, sobre el cual las diferencias no sélo son posibles
sino requeridas, y a través del cual la informacion fluye, conduciendo a respuestas afectivas” (p. 25).
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perfilizados y las relaciones de poder en las que se inscriben, quedaran en todo caso pendientes de
ser calibradas en un eventual préximo articulo.

Si hemos centrado este trabajo en el analisis de una de las plataformas de streaming musical ello
se debe, como se anuncié mas arriba, no a la inexistencia de rasgos comunes entre algunas de
cllas —en efecto, podria pensarse en Deezer como una compafifa que construye su modelo
econémico en base a una estrategia freemium; o en Apple Music, como empresa que, compitiendo
por una cuota de mercado global que le acerque a los ingresos por suscripcion de Spotify, ha
desarrollado en el ultimo tiempo una estrategia de recomendacion algoritmica que comprende,
entre otras caracteristicas, una lista de reproduccién basada en el propio historial de escucha,
actualizada semanalmente, lamada My New Music Mix y disponible en la secciéon For You, todo lo
cual permitiria establecer puntos de contacto, asi como de contraste, entre sus respectivos
modelos subjetivos— Pero mas alla de la validez de un analisis comparado, que otros han
realizado y habran de realizar, aquella cautela aconsejada por Arrese (2004) a la hora de
“universalizar” ideas, teorfas o principios sobre contenidos mediaticos cuya variada naturaleza los
ponia en riesgo de errar, y que nosotros hicimos extensiva a las plataformas de streaming musical
haciendo foco en Spotify especialmente en cuanto a su forma (de generar ingresos, de captar y
retener suscriptores, de tratar los datos, de construir un sujeto ideal), nos permitié observar en
profundidad y detalle sus estrategias de —segun las hemos denominado— embudo, filtro y brajula,
es decir, las propiedades econdmicas, técnicas y subjetivas (o bien las relaciones entre mercado,
tecnologias computacionales y usuarios, para decirlo con la definiciéon de plataformas digitales de
Eriksson ef al) cuya trama, ademads de servir de modelo a otras plataformas, constituye una
fisonomia que no es sino uno de los perfiles de nuestro presente.

4. Conclusiones

Mas alla del listado que se pueda hacer de las plataformas de streaming musical actualmente
existentes, hay algunos servicios que prevalecen y se terminan imponiendo sobre otros, y no sélo
desde el punto de vista econdémico, sino también —y quizas fundamentalmente— a nivel
simbolico. Esto es lo que ha sucedido con Spotify, que se ha establecido como plataforma de
streaming musical de referencia a escala global, siendo tanto en la actualidad como a lo largo de la
ultima década la que mas ingresos genera y mejor posicién de mercado detenta, la que mas
usuarios activos tiene y mayor circulacion social ostenta, hechos cuya importancia no reside
unicamente en la ventaja comparativa respecto de las demas plataformas, sino en la posibilidad
de reproduccién y perpetuaciéon en el tiempo que esta circunstancia habilita, pues como se ha
detallado a proposito de la nocién de “efecto de red”, el crecimiento en volumen de usuarios
puede redundar en mayores ingresos y en un mejor posicionamiento y mayor reconocimiento de
la empresa-marca, lo que a su vez atraerfa nuevos usuarios, y mientras mas numerosos sean los
usuarios de una plataforma, mas valiosa se vuelve esa plataformas para los demas (porque mas
usuarios generan mas usuarios), lo que lleva a reforzar la posicion dominante en una espiral con
—segun Srnicek— “tendencia natural a la monopolizaciéon”. Es por ello que, tomando estos
indicadores como punto de partida, hemos optado por un analisis en profundidad de Spotify, en
lugar de hacer un estudio comparativo entre plataformas. Esto no nos impidié dar una definicién
abarcativa que remita a las plataformas de streaming musical en general. Pero la caracterizacion
general de las plataformas de streaming musical fue el punto de partida sobre cuya base se procuré
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examinar en detalle el caso Spotify, a la luz de su mentada singularidad a escala global respecto de
su adopcidn social y posiciéon dominante de mercado.

Hemos recurrido a Eriksson ez a/ (2019) y a Srnicek (2018) para construir una definiciéon
general de las plataformas digitales y, a partir de alli, de las plataformas de streaming musical. Si en
primer término aquellos nos decian que las plataformas digitales son “el eslabén perdido entre la
computacién y los negocios, un mercado en linea que une los intereses de las industrias y los
usuarios” (p. 12), en segundo lugar Srnicek podia agregar que se trata de un nuevo tipo de
empresa, “mucho mas que empresas de Internet o empresas de tecnologfa, dado que pueden
operar en cualquier parte, donde sea que tenga lugar la interaccion digital” (p. 47). Y precisaba, al
interior de esta caracterizacion, que las plataformas de streaming musical son plataformas de
productos on-demand que transforman bienes tradicionales en servicios a cambio de una
suscripcién. Asi entendidas, las plataformas de s#reaming musical serfan constructos tecno-
econémicos mediados por las actividades de los usuarios, quienes accederfan al servicio de
contenidos a pedido por la via de una suscripcion. Funcionarfan, asimismo, como el “terreno”
sobre el que tienen lugar esas actividades, convirtiéndose asi en el espacio digital privilegiado para
el registro de la totalidad de los datos que emanan de ellas, pues como se dijo, las plataformas
traducen la musica y las inter-actividades en datos. Y dada la proliferacién en la produccion y
circulacién de esos datos, tanto en su tratamiento como en la busqueda de ganancias los
algoritmos desempefian un papel central. Si bien los distintos tipos de plataformas desarrollan
diferentes modos de tratamiento de esos datos —diferentes modos de extraerlos, analizatlos,
utilizarlos y/o venderlos— y diferentes modos de organizar y perfilar su economia, con la
finalidad de aumentar sus ingresos y obtener una rentabilidad.

Es asi que, sobre esta base, el analisis de Spotify consisti6 en establecer y precisar las
relaciones existentes entre economia, técnica y subjetividad, de cuyos cruces emergerian, segin la
caracterizacion de Eriksson ez al, las especificidades de nuestro “eslabon perdido”. Segun hemos
podido analizar, cabria sintetizar estas relaciones en lo que hemos denominado la modalidad de
“embudos, filtros y brujulas”: el embudo hace referencia al modelo de negocios de la plataforma,
el filtro remite al modelo del sistema de recomendacion basado en el llamado aprendizaje
automatico o machine learning, mientras la brujula representa la orientacion y personalizacion para
el usuario basada en la implementacion del sistema de recomendacion. Si las plataformas digitales
suponen ya la emergencia de un nuevo modelo de negocios frente al estancamiento de la
productividad basada en el intercambio de bienes, la l6gica econémica de Spotify se presenta
como un rasgo especifico al interior de ese modelo, una veta particular en la busqueda de
crecimiento y rentabilidad.

El modelo conocido como freeminm (neologismo que resulta de la combinacion de las palabras
inglesas “free” y “premium”), que obtiene sus ingresos a través de la publicidad para los usuarios
que no pagan por el servicio y a través del pago para quienes tienen una cuenta con abono,
apuesta por un ingreso masivo de usuarios “free” que una vez en la plataforma puedan ser
seducidos a convertirse en usuarios “premium”. Hemos visto como esta apuesta se inscribfa en la
férmula “crecimiento primero, ganancias después’: crecimiento de usuarios a través de un rapido
acceso a una suscripcion gratuita limitada en posibilidades de uso como puerta de entrada a un
servicio de pago con mayores beneficios; crecimiento geografico a través del desembarco y
operacion en nuevos pafses como modo de escalar en usuarios a nivel global y fortalecer el
nombre de la empresa como una marca; crecimiento en la ampliaciéon y diversificaciéon de la
oferta de contenidos, sumando canciones y artistas al catalogo musical e incorporando podcasts
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que hacen de la empresa una plataforma de audio mas que una plataforma sélo musical, todo lo
cual constituirfa un método que prescribe tener pérdidas significativas como parte de una
estrategia que busca, primero, crecer y diversificarse para asentarse y posicionarse, y como
consecuencia, generar las condiciones para una mayor concentracion del mercado que redunde
finalmente en el crecimiento que verdaderamente importa, el de la tasa de ganancia. Ahora bien,
queda por demostrar para la empresa, como hemos visto, si su modelo de negocios se volvera
econdémicamente sostenible en el largo plazo. Todo indica —segun hemos observado en los
balances anuales de la compafifa— que su efectiva estrategia de crecimiento, diversificacion y
posicionamiento no ha decantado aun en términos de rentabilidad. Pero en la medida del
despliegue actual de la estrategia de captacion, retencion y crecimiento de su base de usuarios, un
factor central para comprender el lugar que ocupa Spotify entre las plataformas de streaming
musical ha sido —junto con los ya mencionados— el desarrollo de un singular sistema de
recomendacion, por medio del cual la plataforma configura una “experiencia de usuario”
distintiva: su plus diferencial.

La “paradoja de elecciéon” que podria suscitarse debido a la sobreabundancia de contenidos es
asi resuelta a través de la disposicion de una serie de filtros que componen el sistema de
recomendacion. Esos filtros, a los que nos hemos referido como los tres modelos algotitmicos
que habitan “en el corazén” de Spotify (el modelo basado en contenido, el modelo de filtrado
colaborativo y el modelo de procesamiento del lenguaje natural), organizan, clasifican,
segmentan, jerarquizan y analizan los datos que en cada interaccion en la plataforma el usuario
suministra, para devolverlos a la interfaz grafica en forma de sugerencias personalizadas de
escucha (“Especialmente para ti”: “Descubrimiento semanal”, “Tu radar de novedades”, “Tu
Daily Mix”, “Tu Cara B”, “Ir a radio de la cancién”, “Ir a artista de la cancién”, etc.). Estas
sugerencias personalizadas son remitidas al perfil del usuario —creado y retroalimentado
algoritmicamente a partir de la correlacién y andlisis de los datos almacenados—, con el cual el
sujeto de la escucha entrara en relacion. Es decir que a través del perfil, basado en la traza de
movimientos virtuales pasados, se personalizan los contenidos a los que el sujeto tendra acceso y
se busca anticipar o predecir sus movimientos, gustos e intereses musicales futuros. Es a ese
doble informatico al que dimos en llamar, con Deleuze, dividual, es decir, la individuacion digital
del sujeto. De este modo, el sistema de recomendacion se convierte en la brajula con la que
“navegar en el mar de contenidos” que ofrece la plataforma. Y de alli que habria que pensar a
Spotify, finalmente, menos como un intermediario que conecta individuos con archivos sonoros
y mas como un mediador que modifica el sentido de los elementos que se supone debe

transportar.
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