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Resumen

El presente articulo discute como las percepciones de los jovenes sobre
la personalizaciéon musical de Spotify representan formas de aprendizaje
mediatico. Para ello, se tomaran como base parte de los resultados obtenidos
en la investigacion de la tesis doctoral: Jovenes, muisica y algoritmos: andlisis de
la creacion de sentido sobre el consumo musical por parte de Spotify y Youtube y
los publicos juveniles, publicada en 2024. Dentro de este estudio se realizaron
siete grupos focales con adolescentes y jovenes de 16 a 30 anos de Quito. Como
resultado, se identificaron las interacciones, motivaciones y percepciones de
los publicos sobre los comportamientos de los algoritmos. En este texto, se
analizaran estos factores desde la mirada de la alfabetizacion mediatica con
el fin de identificar estrategias que realizan los jovenes para enfrentarse a las
din&dmicas de dataficacion del consumo musical.

Palabras clave: personalizacion, Spotify, consumo musical, percepcion,
alfabetizacion mediatica

Abstract

This article discusses how young people’s perceptions of Spotify’s music
personalization represent forms of media literacy. To do so, this text will take
as a base part of the results obtained in the research of the doctoral thesis:
Jovenes, musica y algoritmos: andlisis de la creacion de sentido sobre el consumo
musical por parte de Spotify y Youtube y los ptiblicos juveniles published in
2024. Within this study, seven focus groups were conducted with adolescents
and young people from 16 to 30 years old in Quito. As a result, the interactions,
motivations and perceptions of audiences regarding the behaviors of algorithms
were identified. In this text, these factors will be analyzed from the perspective
of media literacy in order to identify strategies that young people carry out to
face the datafication dynamics of music consumption.

Keywords: personalization, Spotify, music consumption, perception, media
literacy

Resumo

Esteartigo discute comoaspercepcdes dosjovens sobre a personalizacdo musical
do Spotify representam formas de aprendizagem midiatica. Para isso, tomar-
se-a como base parte dos resultados obtidos na pesquisa da tese de doutorado:
Jovens, musica e algoritmos: analise da criacdo de sentido sobre o consumo
musical pelo Spotify e YouTube e o publico jovem, publicado em 2024. Neste
estudo foram realizados sete grupos focais com adolescentes e jovens de 16 a 30
anos de Quito. Como resultado, foram identificadas as interacoes, motivacoes e
percepcoes do publico em relacido aos comportamentos dos algoritmos. Neste
texto, estes factores serdo analisados na perspectiva da literacia mediatica de
forma a identificar estratégias que os jovens realizam para enfrentar a dinimica
de dataficag¢ao do consumo musical.
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Introduccion

La relacion de las personas con los conocimientos se ha transformado
debido a la influencia de las logicas de las plataformas digitales. El disefio de
interfaces y la curaduria algoritmica de contenido modelan las estrategias de
busqueda, selecciéon y analisis de informacion a partir de la personalizacion de
la experiencia de usuario. Este fendmeno es una de las manifestaciones de los
procesos de dataficacion, que, actualmente, estandarizan la forma en la que las
personas acceden y consumen contenidos.

Dentro de este contexto, las plataformas digitales han cumplido un papel
protagoénico gracias a sus capacidades de conectividad y de procesamiento
de datos (Van Dijck, 2013). A nivel social, estas cualidades han permitido a
estos actores sociotécnicos ejercer dinamicas de poder. Este fendmeno ha
sido analizado por Poell et al. (2022) desde el concepto de plataformizacion
(platformization) que se refiere a la (re)organizacion de los diferentes campos
sociales alrededor de la infraestructura tecnologica, las 16gicas econémicas y las
normas y politicas de las plataformas.

A nivel semiético, Gindin et al. (2021), senalan que la optimizacion de
la gestion de datos por parte de las plataformas, las ha transformado en
autoridades interpretativas. Esto debido a que controlan el flujo de informacion
y, por ello, pueden organizar discursos mediante sus interfaces y la selecciéon de
contenidos. Sobre esto, Ricaurte (2019) explica que el procesamiento algoritmico
de informaciéon por parte de las plataformas reproduce un régimen de
racionalidad occidental centrado en lo cuantitativo. Dentro de este paradigma,
los datos se utilizan como un dispositivo (en términos de Foucault) de poder, ya
que permiten administrar las actividades humanas en funcion de los intereses
de las compariias que los gestionan.

Para ello, las plataformas establecen un conjunto de normas que se
manifiestan en los términos y condiciones de uso. Esta forma de contrato
regula el acceso a la informacién y las interacciones de los usuarios dentro
de los entornos virtuales y se manifiesta en el disefio de la interfaz. Como
indican Bucher y Helmond (2018), la composicién grafica, los contenidos y las
herramientas que se muestran sugieren acciones para ser realizadas por las
personas, las cuales estan pensadas para que los algoritmos puedan obtener los
datos que requieren de los individuos en funcién con sus intereses comerciales.

A maés de ello, las plataformas han desarrollado sistemas de recomendacion
que tienen el objetivo de conocer, comprender y predecir los habitos de
consumo de informacion de los usuarios (Schafer et al., 2007). Con base en ello,
establecen segmentos de mercado que sirven para la creacion de productos y
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anuncios personalizados. La programacion de sistemas de machine learning
y redes neuronales y los recientes avances en el desarrollo de aplicaciones de
inteligencia artificial estin facilitando estas operaciones, ya que permiten tener
mayor precision en la interpretacion de las conductas humanas.

Dentro de este contexto, los publicos juveniles estan creando sus propios
métodos para adaptarse o interpelar a las operaciones de los algoritmos de
recomendacion. Sin embargo, de acuerdo con los estudios de Gran et al. (2021),
Swart (2021) y Siles (2023), el desarrollo de esas tacticas depende de factores
como el nivel de consciencia o el conocimiento que las personas tengan sobre el
funcionamiento de los botones e iconos de las interfaces y del comportamiento
de los sistemas de recomendacion. Ademas, los autores explican que tiene
que ver con los sentidos, sensaciones y emociones que surgen a raiz de las
interacciones cotidianas con las plataformas.

Este proceso interpretativo fue abordado dentro del analisis de resultados
de la tesis doctoral Jovenes, musica y algoritmos: andlisis de la creacion de
sentido sobre el consumo musical por parte de Spotify y YouTube y los publicos
Jjuveniles (Angulo Granda, 2024). En esta investigacion se descubri6 que los
participantes moldeaban sus interacciones con las plataformas segin cémo
ellos entendian e imaginaban que operaba su programacion, de acuerdo con sus
propias motivaciones y expectativas. Con base en ello, se evidenciaron tacticas
para “educar” y “jugar” con los algoritmos.

Este punto se abordara en este articulo a partir del caso de estudio de Spotify.
Para, se considera necesario explicar brevemente cémo la plataforma propone
formas de consumir musica a partir del disefio de su interfaz y sus sistemas de
recomendacion. Posteriormente, se analizara desde el concepto de “usuario
intérprete” (Livingstone, 2014), y el enfoque de los Estudios de Recepcion
Latinoamericanos, como las percepciones e imaginarios sobre las tecnologias
pueden derivar en estrategias de aprendizaje centradas en “educar al algoritmo”.
Finalmente, se analizara este planteamiento a partir de los resultados obtenidos
en la investigacion de la tesis doctoral mencionada previamente.

Hecho para ti: la interfaz y los algoritmos personalizados

Eldisenoylaselecciéon personalizada deinformacion que ofrecenlas plataformas
de streaming desprenden nuevos modos de apropiacion del conocimiento. Estos
aspectos pueden entenderse, desde la perspectiva semiotica de Veron (2013),
como operaciones discursivas ya que proponen formas de leer la realidad. Para
analizar este punto, es necesario observar alasinterfacesy sistemas de seleccion
como textos que inscriben procesos de produccion y sugieren operaciones de
reconocimiento de los mensajes que transmiten.

Dentro de esta linea, Scolari (2004, 2021) indica que las interfaces graficas
funcionan como textos, ya que proponen una conversacion entre el disefiador
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del sitio (enunciador implicito), y un usuario ideal imaginado por el disefiador
(enunciatario implicito)* (Scolari, 2004, p. 158). Este didlogo se materializa en
el disefo y los elementos graficos del entorno digital, los cuales representan la
propuesta de interaccion (o de lectura, segun la interpretacion de Scolari) que
el disenador implicito plantea al usuario final. Esta idea puede interpretarse
también desde el concepto de affordance, que se refiere a las posibilidades de
interaccion que son percibidas por los usuarios dentro de un entorno virtual

Con base en esto, Scolari (2004, 2009) explica que las interfaces representan
el soporte donde se realiza el contrato de interaccion?, que es la relacion que
se establece como resultado del encuentro entre los usuarios finales y las
propuestas de intercambio que plantea el disenador implicito. Con esta
transaccion, el usuario “acepta las leyes del juego, participa en el intercambio
interpretativo e interacttia con la interfaz” (2021, p. 37). Sin embargo, no esta
sometido a cumplir ciegamente con la forma de interaccién que plantea el
disefiador, sino que puede adaptarla a sus necesidades e intereses.

Enrelacion con el caso de estudio, se identifico que el contrato de interaccion
de Spotify establece tres formas de intercambio con lo musical: exploracion,
consumoy apropiacion. La primera se refiere a la posibilidad de descubrimiento
de nuevas propuestas de contenido a través de las recomendaciones de las
listas Descubrimiento Semanal y Daily Mix y las estaciones de radio que crea
la plataforma con base en un artista o género determinado. Estas sugerencias
se ubican en la parte superior de la pagina de inicio de las versiones para web,
escritorioy enladelaaplicacion movil. Estoindica que la plataforma busca guiar
al usuario al consumo de las listas personalizadas en una suerte de fabricacion
del sentido de descubrimiento.

La segunda propuesta consiste en la escucha de manera continua, por medio
del formato de playlist, lo cual refiere a un modelo de consumo radiofonico.
Igualmente, se plantea la reproduccion de forma aleatoria, pero que sigue el
orden programado por los algoritmos. También, se ofrecen opciones para
interactuar con contenido durante las sesiones de escucha como la herramienta
de “Letra” para visualizar las liricas de las canciones. Con base en esto, Spotify
propone modos de escucha que facilitan la medicion de los sistemas sobre los
habitos de consumo de sus usuarios.

Finalmente, la tercera propuesta se relaciona con las opciones para
guardar contenido y aprobar las recomendaciones hechas por el sistema de la
plataforma. Ambas posibilidades se realizan por medio del icono del visto (en
disenos previos esta funcion estaba representada por el simbolo de un corazén)
y facilitan al usuario indicar al medio digital sus preferencias musicales (Angulo

1 Lainterpretacion de Scolari (2004) sobre la interaccion humano-maquina en la interfaz se basa en el
modelo de conversacion textual de Bettetini (1984) y el modelo de interpretacion textual de Eco (1993).

2 Lanocion de contrato de interaccion es unaadaptacion que realiza Scolari del concepto contrato de lectura
planteado por Verdn, el cual refiere a la relacion que establece un autor con sus lectores, a partir de los
niveles del enunciado y de la enunciacion (1985, p. 2).
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Granda, 2024). Ademas, existe la herramienta para “saltar canciones” la cual
posibilita al usuario indicar a la plataforma que una sugerencia no es de su
agrado.

Con relacion a lo explicado, se entiende que Spotify propone a los usuarios
interactuar con la plataforma para personalizar su experiencia de consumo
musical. Sin embargo, representa una estrategia para dataficar la seleccion, los
modos de escucha y la valoracion de los contenidos. A partir de ello, se evidencia
que la plataforma representa a un usuario ideal que descubre la musica que
le gusta por medio de la agenda que plantean sus algoritmos, con base en las
logicas de la personalizacion del consumo.

En relacion con lo anterior, Prey (2018) explica que la programacion
algoritmica plantea una forma dataficada de la escucha musical que se basaen la
transformacion de practicas como la bisqueda, descubrimiento y la valoracion
de contenidosenmétricasy patrones de comportamiento. Segiin explican Schedl
et al. (2018), las plataformas de streaming disenan sistemas de recomendacion
que clasifican canciones con base en estos criterios: a) duracion, b) tamario del
archivo de audio, ¢) nimero de reproducciones, d) historial de recomendaciones
y e) comportamiento del usuario. Esta informacion es analizada y procesada
para realizar sugerencias que se adapten a las preferencias individuales de los
publicos.

En el caso puntual de Spotify, Prey (2018) identifico que la plataforma utiliza
sistemas de machine learning (desarrollados por la empresa The Echo Nest)
para clasificar el contenido musical a partir de dos mecanismos: a) el analisis
de las caracteristicas formales de las canciones (composicién, duracion y
frecuencia de onda) y b) el registro y procesamiento del contexto de escucha
musical (momento del dia, ubicacién geografica, el tipo de dispositivo, entre
otros aspectos). A mas de ello, los algoritmos realizan un anéalisis semantico a
los comentarios que hacen las personas sobre determinado contenido en redes
sociales.

Con base en los procesos explicados, Spotify construye un mapa de
preferencias y practicas de escucha que se expresa en el perfil de gusto® de sus
usuarios. Este insumo representa, para Prey (2016; 2018), una muestra clara de
la dataficacion de la escucha, pues es el resultado de los procesos de medicion
y registro de los comportamientos y las relaciones simbolicas y afectivas de los
oyentes frente a la musica y sus contextos de consumo.

Segun la lectura desde la semidtica de Cingolani, las operaciones
numeéricas de los sistemas de recomendacion se pueden interpretar como
formas de intercambio que las plataformas proponen a los usuarios partir del

3 Los perfiles de gusto de Spotify reflejan una clasificacién de los oyentes musicales de acuerdo con su
relacion con lamusica En este sentido, la plataforma ha establecido unasuerte de “identidades” musicales
que reflejan actitudes o cualidades como la aventura (exploracion de masica), diversidad (escucha de
diferentes estilos o géneros), frescura (reproduccion de contenido novedoso o recién publicado), locali-
dad (escucha de artistas que pertenecen al mismo pais o region del oyente) y mainstream (afinidad por
artistas reconocidos) (The Echo Nest, 2013, p. 4, citado por Prey, 2016).
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reconocimiento del yo en las sugerencias de contenido. La finalidad de esta
estrategia es construir un entorno de familiaridad que motive la interaccion
de los usuarios con los contenidos y los entornos digitales de las plataformas.
De este modo, “los algoritmos crean una red de similitudes entre usuario y
contenido y también entre usuario y otros usuarios” (Angulo Granda, 2024).

Es necesario considerar que este tejido de relaciones entre usuarios,
plataformas y contenidos no siempre se crea de manera simétrica, ya que
esta atravesado por las logicas de poder de las compafiias que desarrollan las
plataformas. En ese sentido, la personalizacion debe analizarse como una forma
de intercambio discursivo que, si bien opera desde los intereses y preferencias
del usuario, funciona como una forma de control que actia a partir de la
transformacion de las subjetividades de las personas en datos numeéricos. En
el caso de Spotify esto se puede observar en las recomendaciones que aparecen
en la pagina de inicio, que, si bien reflejan los gustos y la actividad reciente del
usuario, también incluyen sugerencias de listas que tienen un alto niimero de
reproducciones.

Con base en lo descrito anteriormente, se puede entender que Spotify
propone formas de consumir musica desde el sentido de la personalizacion. El
diseno de lainterfaz y la programacion algoritmica estan pensados para motivar
la interaccion con los contenidos a partir de la posibilidad de descubrimiento
de los contenidos con los que el oyente se siente identificado. Sin embargo, esta
operacion depende de las percepciones que los publicos generen en el momento
de la interaccion y las acciones que realicen con base en las sugerencias que
proponga el disefio y la seleccion de contenidos.

Los procesos de recepcion como formas
de alfabetizacion mediatica

Desde los Estudios de Recepcion se entiende que el momento de consumo
de informaciéon se desarrolla con base en las expectativas, necesidades y
motivaciones de las audiencias en relacion con los contenidos y el medio. En
el caso de las plataformas, este proceso también depende de las posibilidades
de participacion con los contenidos que las personas perciben que tienen al
utilizar los botones o dar clic en un hipervinculo. Este factor genera un sentido
de agencia que deriva en la creacion de estrategias para interpretar los mensajes
que transmiten las interfaces y los algoritmos.

La presencia de una innovacion tecnologica genera procesos de adaptacion
al disefio, lenguajes, formatos y practicas. Desde el campo de la alfabetizacion
mediatica, Livingstone (2003) explica que el surgimiento de la web social
y los dispositivos méviles influyé en la construccion de conocimientos, ya
que transformaron el modelo tradicional de comunicacién. Los cambios se
produjeron a partir de la hipertextualidad, la multimodalidad, la interactividad
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y el acceso a diferentes fuentes de informacion. Actualmente, como indica la
autora (2019) siguen ocurriendo cambios acerca de las maneras de aprendizaje
debido a la mediatizaciéon de las plataformas digitales y los procesos de
dataficacion.

De acuerdo con Livingstone (2003) y Buckingham et al. (2005), las
competencias basicas para la gestion de la informacion en la era digital se
observan a partir de cuatro ejes: acceso, analisis, evaluacion y creacion de
contenido adaptado a diferentes plataformas. El primero tiene que ver con
las habilidades que tienen las personas para usar los dispositivos digitales
en funcién de la busqueda y seleccion de informacion y la posibilidad de la
participacion en linea, lo cual esta mediado por las condiciones sociales y
culturales de las audiencias.

El segundo eje se observa a partir de la capacidad de engagement, que
consiste en la forma en la que las personas participan con los contenidos y con
otros individuos, mediante el uso de las herramientas técnicas de las interfaces.
Para Livingstone (2003) esto implica la activacion de la agencia de las audiencias
y la capacidad de interpretacion critica de los mensajes reciben de los nuevos
medios. Como indica Hall (1973), este tipo de lecturas se forjan a partir de la
capacidad del publico para identificar los discursos de dominacioén presentes
en los contenidos mediaticos.

Por otro lado, el tercer eje aborda las capacidades de las audiencias para
juzgar criticamente la validez, veracidad, calidad y proposito de los mensajes
de las fuentes. De acuerdo con Livingstone (2003), esta competencia, aplicada
dentro del contexto digital, implica un desafio importante, ya que es complejo
rastrear el origen de la informacién y su contexto de produccion debido a la
cantidad de datos que se almacenan en distintas plataformas. Por ello, se vuelve
dificil identificar discursos de poder o informaciones falsas o manipuladas.
Sin embargo, las audiencias digitales tienen la posibilidad de usar los mismos
recursos virtuales para mejorar sus capacidades de juicio critico.

Finalmente, el cuarto eje se refiere a la capacidad de las personas de
comprender las l6gicas y formatos de produccion de contenido para desarrollar
sus propias creaciones mediante el aprovechamiento de los recursos virtuales.
Segun laautora esta competencia surge dela experiencia cotidiana al interactuar
con las plataformas digitales, lo cual permite obtener conocimientos sobre
los lenguajes, formatos y discursos de los nuevos medios. A partir de ello, las
audiencias tienen informacion de base para construir sus propios contenidos
y expresarse de manera mas autdnoma (aunque mediada por las dinamicas de
internet).

Las competencias descritas anteriormente se van configurando de acuerdo
con la evolucion de los ecosistemas mediatico-digitales. Dentro de los contextos
actuales, Scolari et al. (2018) proponen la aparicion de habilidades transmedia,
que se entienden como un conjunto de destrezas centradas en la produccion,
circulacion y consumo critico de informacion, las cuales se desarrollan a partir
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de las practicas que las audiencias realizan en las plataformas (Scolari et al.,
2018, p. 803).

De acuerdo con Masanet et al. (2019) las habilidades transmedia son
desarrolladas principalmente por los adolescentes, ya que son quienes mas
participan activamente en los entornos digitales, a partir del consumo y
produccion de contenidos. Esta poblacion construye sus competencias por
medio del juego de videojuegos (valga la redundancia), la interaccion en redes
sociales y el consumo de informacion en diferentes plataformas. A partir de
ello, son capaces de resolver problemas, emitir juicios criticos (especialmente
sobre productos de ficcién que son de su interés), moderar discusiones, curar
contenido y aprender de maneras no formales.

Sin embargo, como indican Masanet et al. (2019), las competencias
transmedia dependen de la motivacion, la necesidad o el interés de los jovenes
sobre lo que estan haciendo o acerca de lo que consumen. En ese sentido, las
autoras identificaron que los adolescentes que se sienten mas comprometidos
conuntipodepractica o contenido tienen el potencial de desarrollar habilidades
complejas. Por tanto, la alfabetizacion mediatica dialoga con las expectativas y
objetivos de los publicos juveniles.

Con base en lo explicado, se entiende que la formacién de las competencias
digitales depende de tres factores: el primero es la comprension que tienen las
personas sobre las operaciones, formatos y contenidos de los entornos virtuales
apartir de susinteracciones cotidianas. El segundo se basa en los conocimientos
y destrezas previas de las audiencias y el tercero tiene que ver con los intereses
y motivaciones de las audiencias.

Al observar estos aspectos, se puede comprender que la alfabetizacion
mediatica ocurre a partir de las lecturas que realizan las audiencias sobre
lo que perciben que pueden hacer por medio del uso de las herramientas y la
informacion que ofrecen las plataformas. En ese sentido, Livingstone explica que
las audiencias digitales deben investigarse como intérpretes de los mediadores
simbdlicos tecnoldgicos (2014, p. 30). De este modo, se trasciende de la nocion
instrumental de usuario para avanzar hacia el analisis del papel de los publicos
frente a las dinAmicas de dominacién que estan presentes en las logicas de los
medios digitales (como la dataficacion y la plataformizacion).

Al respecto, desde el enfoque de los Estudios Culturales, Shaw (2017) explica
que las plataformas digitales codifican discursos de poder, mediante su disefio
y oferta de contenidos. Del otro lado, los publicos decodifican esos mensajes a
partir de las affordances, que son las posibilidades de accién que las personas
perciben o imaginan que pueden hacer al interactuar dentro de las interfaces
(Nagy y Neff, 2015).

Sobre este aspecto, Treem y Leonardi afirman que las affordances permiten
a las personas establecer relaciones con los dispositivos partir de los objetivos
que buscan cumplir al interactuar con ellos (2013, p. 147). Los autores explican
que estas metas tienen que ver con las posibilidades para buscar, visibilizar,
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almacenar y modificar contenido y establecer conexiones con otros usuarios.
Estas acciones se relacionan con las competencias mediaticas de acceso y
analisis de informacion que desarrollan las audiencias, de acuerdo con lo
planteado por Livingstone (2003).

Por otro lado, McKelvey y Hunt (2019) indican que las interfaces estan
disenadas para dirigir el descubrimiento de informacién (affordance de
discoverability) por medio de las rutas de navegacion, las cuales estan trazadas
a partir de los rastros de la actividad del usuario. Los recorridos propuestos por
los disenadores sugieren acciones relacionadas con la valoracion, comparticion,
comentarios y archivo de informacion. Estas propuestas de interaccion pueden
interpretarse como competencias de evaluacion, ya que sugieren el juicio
critico en funcion de lo que los ptblicos digitales consideran como relevante o
interesante.

A partir de ello, McKelvy y Hunt sefialan que las plataformas programan tres
experiencias de descubrimiento (explicadas como metaforas): a) madrigueras de
conejo, b) carruseles y c) de engullimiento. La primera se refiere a la navegacion
que realizan los usuarios guiados por su curiosidad (scroll down); la segunda,
tiene que ver con la exploracion a través de las recomendaciones de contenido
(como las listas de reproduccion). En cambio, la tercera se relaciona con el
flujo continuo de informacién (como la reproduccion automaética de musica)
(McKelvy y Hunt, 2019, pp. 4-6).

Adicionalmente, Bucher y Helmond (2018) identificaron la affordance de
personalizacion. A partir de un estudio aplicado a redes sociales, las autoras
descubrieron que los botones y rutas de navegacion de estas plataformas
instruyen alos usuarios sobre como adaptar la aparienciaylasrecomendaciones
de contenido, pero de acuerdo con sus propias normas (2018, p. 27). En ese
sentido, se controla el sentido de agencia que pueden llegar a percibir las
personas mediante las opciones de configuracion de la interfaz.

Con base en lo expuesto y volviendo a la decodificacion de affordances,
Shaw explica que se producen dos lecturas: dominante/hegemonica y opuesta
o de resistencia. La primera establece una relaciéon de simetria entre las
acciones que muestra el disefio y las que son percibidas por los usuarios. En
cambio, la segunda corresponde a los “usos desviados” u opuestos a los que
propone el disenador, lo cual corresponde a formas de apropiacion mediante
la instrumentalizacion de las herramientas de la interfaz segtin los intereses de
los sujetos. Dentro de estas interpretaciones opuestas se incluye la pasividad o
la no acciéon como una forma de interpelar a los medios digitales (2017, p. 598).

Dentro de esta légica, Livingstone (2014) explica que la alfabetizacion
mediaticaoperacomounaherramientaque posibilitaalaspersonasadesarrollar
lecturas de oposicion y resistencia frente a los mecanismos de dominacion que
inscribe el disefio, la programacion y los contenidos de las plataformas. Este
aspecto se pondra en discusion dentro del analisis de parte de los resultados de
la investigacion doctoral sobre la que se desarrolla este articulo.
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Ahora bien, al analizar la alfabetizacion mediatica como una forma de
interpretacion es necesario considerar el campo de losimaginarios tecnologicos
(Jasanoff, 2015). De acuerdo con Bucher (2017), la relacion simbdlica que
las personas establecen con las plataformas, en especial con su sistema de
algoritmos depende del sentido de awareness o de conciencia que tienen sobre
la presencia de estos actores tecnologicos. Esta suerte de “reconocimiento del
otro” moldea la percepcion sobre las interfaces e incide en las practicas que se
realizan dentro de las interfaces (Finn, 2018; Siles, et al., 2019; Gran et al., 2020;
Lomborg y Kapsch, 2020; van Es y Poell, 2020; Lupton, 2021; Swart, 2021). En
ese sentido, también influyen en la aceptacion, oposicion y resistencia de sus
propuestas de interaccion.

En ese sentido, los autores, en cada una de sus investigaciones identificaron
quela consciencia sobrelos algoritmos esta configurada por el conocimiento que
adquieren a partir de tres fuentes: a) técnica y/o académica, b) medios masivos
y digitales y c) experiencias personales propias y de terceros. El primero tiene
que ver con el estudio del funcionamiento de la tecnologia por medio de una
institucion educativa o a través del ejercicio de profesiones relacionadas con el
campo informatico. La segunda, se obtiene a través de las noticias de medios
tradicionales o portales web y videos y la tercera, se adquiere a partir de la
intuicion y las interacciones cotidianas con los algoritmos (tanto personales,
como las que comentan con familiares, comparieros de estudio o trabajo y
amigos).

Por otra parte, Swart (2021) analiz6 los imaginarios de jévenes sobre los
algoritmos de las plataformas de redes sociales y descubrié que se configuran
con base en las reacciones emocionales y afectivas que surgen a raiz de la
seleccion personalizada de contenido. Segin la autora, las operaciones de
los sistemas de recomendacion generan un sentimiento de confianza, ya que
los usuarios consideran que se toman en cuenta sus intereses para ofrecer
sugerencias de contenido. Sin embargo, esto cambia en el caso de los anuncios
individualizados, ya que se produce una sensacion de vigilancia y control. Esto
se debe a que los usuarios notan que los sistemas monitorizan su actividad en
linea.

A partir del reconocimiento de la actuacion de los algoritmos, Swart (2021)
identifico que los usuarios desarrollan estrategias para enfrentarse a las 16gicas
de la personalizacion de la experiencia de consumo de informacion. Sobre
esto, la autora evidencio6 que las personas crean sus reglas para la busqueda de
informacion, desarrollan estrategias en las que combinan recomendaciones de
otras fuentes en el consumo de contenidos, restringen el uso del micréfono o la
geolocalizacion en las aplicaciones moviles, entre otras practicas.

Sobre este punto, se puede observar que el estudio de las percepciones
sobre los actores tecnologicos es una parte importante para el desarrollo
de competencias, en especial, las que se relacionan con los ejes de analisis y
evaluacion del marco planteado por Livingstone (2013). Por tanto, analizar la
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interpretaciéon como parte del aprendizaje mediatico permite identificar las
estrategias que usan las personas para interpelar a las plataformas, su disefio y
sistemas de recomendacion.

Metodologia

El presente articulo tiene como finalidad analizar como las interpretaciones de
los publicos juveniles representan formas de alfabetizacion mediatica. Para ello,
se toma como base parte de los resultados obtenidos dentro de investigacion de
la tesis doctoral, Jovenes, musica y algoritmos: analisis de la creacion de sentido
sobre el consumo musical por parte de Spotify y YouTube y los ptiblicos juveniles,
(Angulo Granda, 2024). Este estudio se realizé mediante un enfoque cualitativo-
inductivo y contemplé una primera fase de analisis semiético de interfaces y
otra, dedicada al trabajo de campo con audiencias juveniles de Quito (Ecuador).

La investigacion partio con el analisis de los discursos presentes en el disefio
de las plataformas mediante el uso de un modelo de anélisis semiotico de
interfaces que permitio6 identificar las operaciones discursivas de estos medios
digitales. Con base en los hallazgos obtenidos, se disefio el trabajo de campo,
en el que se busco identificar como los jovenes y adolescentes interpretan los
mensajes y discursos de las plataformas.

La muestra del estudio estuvo conformada por adolescentes (16-17 afios),
jovenes (18-24 anos) y adultos jovenes (25-30 afios), que eran estudiantes (de
colegiosy universidades publicasy privadas) o tenian una formacién profesional
(adultos jovenes) y que residian en las zonas urbanas en Quito, Ecuador. Se
usaron estos criterios de seleccion de los participantes debido a su proximidad
geografica y cultural con la autora de este estudio lo que facilitd la convocatoria
de informantes y permitié una comprension contextual mas precisa de sus
percepciones sobre las plataformas digitales.

El trabajo de campo se ejecuto durante 2021 en Ecuador, periodo en el que
se impusieron restricciones de movilidad en el pais debido a la emergencia
sanitaria por la pandemia de covidig. Por este motivo, la recopilacion de
datos se hizo mediante herramientas virtuales. Asi, se comenzo6 el proceso
por medio de la realizacion de una encuesta de diagnoéstico través de Google
Forms, la cual se distribuyé mediante correos electronicos, publicaciones en
redes sociales y mensajes en WhatsApp. Como resultado, se recopilaron 322
respuestas. Posteriormente, se contacté a los participantes que mostraron
interés en continuar con la siguiente parte de la investigacion por medio de
correo electronico. Sin embargo, debido a la baja respuesta inicial, se recurrio
al método de bola de nieve para ampliar la muestra de analisis. Asi, se consiguio
conformar siete grupos focales virtuales, realizados por medio de Google Meet,
con la participacion de 56 personas.
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Los grupos focales se segmentaron segtin la variable de edad, a partir de tres
subgrupos: adolescentes, jovenes y adultos jovenes. Esta division responde a
la relacion entre las edades de los informantes con las etapas de la evolucion
de las plataformas de streaming musical. En ese sentido, los adultos jévenes
se consideraron como los primeros usuarios de estas plataformas; los jovenes,
como quienes participaron de su eclosion, y los adolescentes como lasaudiencias
actuales. Con base en esto, se organizaron dos grupos focales para cada
segmento etario en los que se contd con la participacion equitativa de hombresy
mujeres. Las sesiones, de 60 a 90 minutos, se grabaron con el consentimiento de
los participantes, para su posterior transcripcion y codificacion.

Para el analisis de la informacion obtenida de los grupos focales, se utiliz6 la
técnica de analisis tematico propuesta por Morey Hawkins (2017). Este proceso
se desarroll6 en tres niveles: primero, se identificaron categoriasy subcategorias
a partir de los temas recurrentes en las transcripciones (Saldana, 2014). Se
establecieron siete categorias tematicas principales, las cuales fueron validadas
y registradas en un libro de codigos que sirvi6 de guia para la clasificacion de la
informacion. La organizacion y el analisis se realizaron con el software ATLAS.
TI, lo que facilité la estructuracion y visualizacion de los datos cualitativos.

Resultados

El anélisis de los procesos de recepcion de los adolescentes y jovenes de Quito
permitio comprender las maneras en las que las audiencias interpretan
el funcionamiento de las logicas de personalizacion de las interfaces y los
algoritmos de Spotify. Al observar estos hallazgos desde la mirada de la
alfabetizacion digital, se comprende que estos significados funcionan como
materia prima para el desarrollo de estrategias que permiten las audiencias
interpelar a los algoritmos (desde la activacion de su agencia).

Antes de avanzar con el planteamiento anterior, es necesario explicar que la
creacion de sentidos sobre la personalizacion de las plataformas se construye
a partir de tres capas: a) interacciones, b) motivaciones y c¢) interpretaciones.
La primera se refiere a las acciones que hacen las audiencias dentro de las
interfaces a partir de las affordances percibidas. La segunda remite a los
estimulos que conducen a las personas a elegir e interactuar con las plataformas
y la tercera tiene que ver con los imaginarios que crean los publicos sobre las
logicas se seleccion de informacién de los medios digitales y sus algoritmos. A
continuacion, se explicaran estas categorias en funcion de los resultados de los
grupos focales.

Interacciones

Los jovenes y adolescentes investigados participan con la interfaz y los
contenidos de Spotify para realizar tres acciones concretas: exploracion,

CHASQUI 157 - DICIEMBRE 2024 - MARZO 2025 / MONOGRAFICO 177



ANGULO

consumo y apropiacion de lamusica. La primera, tiene que ver con la navegacion
por las sugerencias que se muestran en la pagina de inicio de la aplicacion movil
de la plataforma, principalmente.* A partir de esa accion, sintieron que tienen
la posibilidad de descubrir musica (affordance de discoverability) que llama su
atencion. Al respecto, el informante JOV0208 indicé que: “por lo general me
entro a recomendaciones o a los Daily Mix y ahi puedo encontrar canciones y
si me gustan les pongo ‘Me gusta’ y ya puedo escuchar como que la lista de mis
canciones favoritas”.

Por otro lado, los informantes mencionaron que no usan la opcién de
busqueda del sitio porque sienten que no les ofrece resultados exactos. Sin
embargo, segiin una de la participante JOVo108 indico que utiliza el buscador de
la plataforma para seleccionar canciones que tengan 3:15 minutos de duracion.
Esta necesidad surge de su Trastorno Obsesivo Compulsivo, segin lo compartio
en el grupo focal. Esta accion de la informante refiere una forma de negociacion
con la plataforma.

En cuanto al consumo musical, los participantes indicaron que seleccionan
las listas de Descubrimiento Semanal y Daily Mix para escuchar musica, ya que
es lo primero que miran al navegar por la interfaz de Spotify. En ese sentido, la
eleccion de contenido se basa en un principio de inmediatez y disponibilidad.
Al reproducir estos listados, los informantes indicaron que activan el modo
aleatorio para tener una forma de escucha continua, como en la radio.

Sin embargo, senalaron que si oyen una cancion que no es de su agrado usan
la opcion de “saltar”, lo cual interrumpe la continuidad de la reproduccion.
Esta accion es interpretada por las audiencias jovenes como una manera de
interpelar a la seleccion personalizada de informacion. Por el contrario, si una
cancion sugerida les gusta usan el boton de guardar, el cual, en la version de la
interfaz que se analiz6 estaba representada por el icono de corazén y mostraba
una asociacion entre el gusto y la capacidad de archivo de la plataforma. Al
respecto el participante JOVo103 comentd que “las que me gustan les pongo
‘me gusta’, de ahi suelo escuchar mucho eso y el Descubrimiento Semanal.”
Sobre este comentario, se puede notar la influencia de los lenguajes de otras
plataformas como Facebook, que fue la que introdujo la accién de “dar me gusta”
en su disefio de interfaz.

Por ultimo, en lo relacionado con la apropiacion, se pudo observar en la
practica de crear listas de reproduccion personales sobre diferentes temaéticas.
Al realizar esa acciones, los participantes demuestran sus habilidades hacer
curaduria de contenido desde sus propios intereses y necesidades. A mas de ello,
perciben que tienen la capacidad de circular los contenidos que les gustaron
a través de diferente plataformas. Ambas acciones remiten a competencias
relacionadas con la evaluacion de la informacion.

4 Los participantes mencionaron que prefieren usar la version mévil de Spotify debido a que perciben que
es mas “amigable” con los usuarios.
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Motivaciones

En el andlisis aplicado a los grupos focales se identificé que los participantes
interactiian con Spotify a partir de la asociacion que realizan entre lo que sienten
cuando escuchan musica y las actividades que hacen dentro de su rutina diaria.
Como explican McQuail (1997) y Lull (2009), el consumo de contenido mediatico
esta atravesado por el contexto de cotidianidad en el que se produce el acto de
recepcion. En el caso de los jovenes y adolescentes investigados estos marcos
se observaron a partir de momentos personales (conexion con una emocion o
sensacion de aburrimiento), cotidianos (movilizacion, hacer tareas domésticas,
ejercitarse, caminar, entre otros) y de concentracion (trabajar o estudiar). ’

Al observar estas motivaciones se identifico que funcionaron como guia
para la toma de decisiones de los participantes sobre qué hacer con las
recomendaciones que recibieron de los algoritmos de Spotify. Al respecto,
la participante ADJo107 indic6 que busca y elige canciones que “me motiven
para hacer determinada actividad; no necesariamente que el Spotify me dé,
no sé, poniendo las canciones ahi”. En este sentido, la informante percibe que
puede intervenir dentro de la seleccion de contenido de la plataforma. Sobre
esto, el participante JOV0o102 comento que €l elige un tipo o estilo musical para
focalizarse en su trabajo. Para ello, dijo que reproduce una “playlist de musica
mas relajante como jazz o lo-fi”.

Con base en esto, se puede entender que la forma en la que las audiencias
perciben su conexion con la musica motiva el desarrollo de determinadas
acciones e interacciones con el contenido y las funciones de las plataformas. En
ese sentido, comprender y analizar las percepciones individuales sobre lo que se
quiere hacer con lo musical se puede utilizar como un recurso para la formacion
de capacidades analiticas en los publicos digitales.

Interpretaciones

La percepcion que las audiencias construyen sobre la personalizacion del
contenido comienza con el reconocimiento de la presencia de los algoritmos
en la seleccion de contenido (De Gran et al., 2020; Swart, 2021). A partir de
este “encuentro con el otro”, se observa y analiza su comportamiento y se
establecen relaciones simbolicas. En el caso de los adolescentes y jovenes
analizados, este proceso se evidencio a partir de procesos de identificacion con
las recomendaciones musicales de la programacion de Spotify.

Con base en lo anterior, durante el analisis surgio el concepto “yo musical”,
que se refiere a la autopercepcion de las audiencias jovenes como oyentes de la
musica mediatizada por las plataformas. Esta imagen personal se construye con
base en el vinculo emocional que se forma con la musica, dentro de un contexto
determinado (Angulo Granda, 2024). Sobre este punto, la participante JOVo208,
reconocio que “consumimos mucha musica y de distintos tipos”. Esto permite
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entender que las audiencias jovenes no se vinculan con lo musical solamente
desde las cualidades y valores asociadas a un género o estilo estético, sino que
existen otros factores que toman en cuenta.

Al respecto, ADJ0103 explicd que no se define como una oyente de un solo
tipo de musica, debido a que escoge lo que quiere escuchar de acuerdo con su
estado emocional. Sobre este punto comentoé que:

Tengo un gusto variado, o sea, un dia me gusta, por ejemplo, canciones que son
super tristes, baladas, no sé, algo asi, stiper triste, que te haga por poco llorar. Y
luego en la tarde puede estar con ganas de escuchar musica alegre, regueton, salsa.
Entonces, al menos en mis cuentas, o sea, me sabe sugerir de todo.

El reconocimiento del tipo de vinculo que se tiene con lo musical es un
factor que posibilita cuestionar a los jovenes cuestionar las operaciones de
personalizacion de la experiencia de escucha por parte de Spotify. Esta mirada
critica se pudo observar en la afirmacion de la participante ADJo102, quien
pudo notar que los algoritmos “son guiados por el tipo de sonido o el tipo de
género, si se puede decir asi, que escuchas, pero no siempre implica que se le va
a gustar a las personas”.

A mas de esta observacion, los participantes del grupo de edad de jévenes,
principalmente, fueron quienes méas cuestionaron la personalizacion de Spotify,
pues indicaron que no se sienten que sus gustos y su relaciéon con la musica
no son reconocidos o comprendidos por los algoritmos. Esta desconexion
entre yo musical y el perfil de gusto de la plataforma es mas evidente para los
participantes en un nivel de desplazamiento temporal entre su yo actual y su yo
del pasado. Este punto fue explicado por la participante JOVo101 de la siguiente
manera:

Yo la utilizo [a la plataforma] desde el 2016 y, la verdad al inicio, cuando yo estaba
mas pequeiia no tenia mi criterio de musica y me recomendaba y yo decia como ‘ah
si me gusta esta cancion’y me ayudaba, pero ahora que es como que voy creciendo,
la musica que escucho es més fuerte, o sea es como que ya es mi musica que me
gusta, como que es de mi personalidad, por lo que cuando Spotify me recomienda
algo siento que, las playlist que me recomienda, son puro reguetdn, que es como
lo que se escucha en Ecuador, que no va tanto con mi estilo. (...) No conoce a la
JOVo101 del presente, tal vez es porque siento que todos vamos cambiando, pero
el algoritmo no capta eso, piensa que no hay ese cambio, creo que ese es el mayor
problema y tal vez por eso no me entiende Spotify, porque no cambia al igual que
yo, se queda estancado.

En este comentario indica que se percibe que Spotify tiene una sola
imagen sobre la identidad musical de las personas, la cual se desconecta de
sus transformaciones como oyentes. Ademas, se observa una critica hacia las
logicas de curaduria de la plataforma (vista como medio de comunicacion) en
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el sentido en el que se percibe que se privilegian géneros masificados por la
industria cultural (como el reguetén), en comparacion con la musica que se
prefiere a nivel personal.

Adicionalmente, se evidencio que los jovenes reconocen que su actividad de
usuario esta siendo monitorizada por los algoritmos, sin embargo, sienten que
no funciona, ya que las recomendaciones no se adaptan a su consumo diario de
musica. Como resultado, los jéovenes manifestaron sentirse frustrados con la
propuesta de personalizacién del consumo que ofrece la plataforma (Angulo
Granda, 2024).

La desconexion entre los gustos personales y las recomendaciones de
contenido de Spotify se asimilé por los participantes como un error de
la programacion algoritmica que tiene un efecto de “encasillamiento” o
“estancamiento” en las recomendaciones. Sobre ello, ADJo205 indica que:

...llega a un punto en el que se encasilla la aplicacion y te deja de dar cosas nuevas
y como que se acomoda mas bien a tus gustos con un playlist largo que por mas
aleatorio que pongas, pero a las dos o tres horas ya se vuelve a repetir.

La figura de encasillamiento en la recomendacion musical revela que existe
un reconocimiento de la operacion de la programacion a partir del sentido de
error. Como indica Scolari (2021), las fallas del sistema vuelven visibles a los
algoritmos, los cuales son ocultados a partir del disefio de la interfaz. Por tanto,
se puede entender que reconocer este tipo de conductas permita a las personas
transparentar, de cierta forma, las 16gicas de las plataformas.

Las interpretaciones de los jovenes y adolescentes revelan lecturas de
oposicionyresistenciafrente ala propuesta de personalizacion dela experiencia
de consumo musical. Principalmente, estas interpretaciones surgen de las
necesidades de reconocimiento y representacion que no son satisfechas por
las recomendaciones de las plataformas. Sin embargo, no se observd, con
excepcion de algunos casos, que se tomen acciones concretas para enfrentar a
los sistemas de recomendacion. Pese a ello, como parte de la discusion de este
articulo, se entiende que el hecho de reconocer el vinculo personal que se tiene
con lo musical y criticar la actuacion sesgada de los algoritmos es una forma de
interpelar a las dindmicas de poder de las plataformas.

Educar al algoritmo: estrategia para cuestionar a la personalizacion

De acuerdo con Livingstone (2003), las audiencias digitales son participativas
y, en ese sentido, manejan un conjunto de habilidades para interactuar y
apropiarse con los contenidos que circulan en las plataformas. Sin embargo, las
competencias digitales dependen, en parte, de lo que permita hacer el disefio
de las interfaces y de lo que las personas perciban que pueden hacer. En el
caso de Spotify, la interaccion con lo musical estd modelada desde las logicas
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de la reproduccion continua (broadcasting) y las formas de participacion estan
limitadas hacia la valoracion y el almacenamiento de la informacion.

Desdesuexperienciascotidianasen Spotify, lasaudienciasjévenesanalizadas
percibieron una limitacion en su capacidad para interactuar con lo musical, que
se reflejo en la seleccion algoritmica de contenido. Esta operacion es vista como
una posibilidad para descubrir y conectar con nuevos artistas y estilos, pero
que esta regulada por lo que la plataforma considera que sus usuarios deben
escuchar (con base en el perfil de gusto). Se pudo observar que esta ambivalencia
generd sentimientos de frustracion y confusion en los participantes, los cuales
se expresaron a partir de criticas hacia las recomendaciones.

Esta dinamica revela formas de consciencia algoritmica (Bucher, 2017), ya
que muestran como los jovenes y adolescentes entienden que las plataformas
mediatizan el acceso a los contenidos musicales. Ese entendimiento puede
utilizarse como un medio para fomentar las capacidades de anélisis y
evaluacion critica de informacion con el fin de motivar, como explica Martinez
(2022), formas de empoderamiento frente a la accion algoritmica. Este objetivo
es factible a partir del desarrollo de practicas que permitan a las audiencias
establecer un tipo de relacién méas horizontal con las plataformas.

Acerca de ello, se observo que los participantes se referian a las operaciones
de los algoritmos y de las plataformas con atributos y acciones que son
realizadas por los humanos. En este sentido, se identifico el uso de la figura
de personificacion a partir de frases como “el algoritmo piensa”, “el algoritmo
te conoce” o “el algoritmo se confunde”. Este recurso retérico evidencia que la
relacion que establecen los jovenes y adolescentes con el codigo es cercana, es
decir, no se percibe a este actor tecnoldgico como una entidad extrafia o magica,
de acuerdo con los imaginarios sociotecnologicos tradicionales (Jassanoff, 2015;
Svensson). Por tanto, se puede utilizar esa cercania como una estrategia para que
los jovenes desarrollen practicas que les permitan interpelar a los algoritmos
dentro de una relacion de igualdad.

Sobre este planteamiento, el participante ADJo203 mencioné que para
que las sugerencias del sistema se adapten a sus propios gustos es necesario
“educar” alos algoritmos. Para ello, comento que es importante que las personas
conozcan qué es lo que les gusta o qué es lo que quisieran escuchar para que
puedan “decirle” a la programacion lo que quieren escuchar. Segin Lomborg y
Kapsch (2020) esta estrategia es una forma de negociar con el c6digo y desde la
lectura de Livingstone (2003) se entiende como las competencias de bisqueda,
seleccion y valoracion de informacién, que se requieren que las personas
conozcan como aprovechar las funciones tecnoldgicas de las interfaces para sus
propios interesesy también que cuestionen el origen, contenidos y discursos de
los contenidos que muestran las plataformas.

En suma, se puede comprender que las interpretaciones de los jovenes
y adolescentes analizados revelan competencias mediaticas que han sido
adquiridas a partir de la interaccion cotidiana con los algoritmos de Spotify,
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las cuales permiten desarrollar lecturas criticas sobre la actuacion de las
infraestructuras tecnoldgicas de las plataformas. Sin embargo, estas formas
de aprendizaje requieren de la capacidad de autonocimiento sobre los gustos,
practicas y habitos de consumo de contenidos y también la consciencia sobre
la mediacion de los algoritmos en la seleccion de informacion. A partir de ello,
se pueden generar métodos para alfabetizar a los algoritmos dentro de una
estrategia de resistencia frente a sus logicas de poder.

Conclusion

El anélisis de la personalizacion del consumo en Spotify evidencia que la
propuesta de interaccion con lo musical se orienta cada vez mas a la satisfaccion
de las expectativas individuales. Este fendmeno se puede observar en los modos
de apropiacion de la musica. Las audiencias escuchan canciones motivados por
un estado de animo o por la necesidad de acompanar una actividad cotidiana,
lo cual es identificado por los algoritmos de la plataforma y transformado en
productos hechos a la medida (como las listas del Descubrimiento Semanal y
los Daily Mix). Como consecuencia, las relaciones simbolicas que las personas
establecen con lo musical se estan adaptando a las légicas comerciales de las
plaformas.

En este escenario, los estudios sobre alfabetismos digitales y los estudios
de recepcion tienen un desafio importante: transformar los usos, practicas
y percepciones identificadas en las audiencias digitales en estrategias para
el consumo (y la produccion) critica de contenidos en linea. De este modo,
se pueden disefiar metodologias de aprendizaje mediatico adaptadas a las
dinamicas propias de los publicos que permitan generar mecanismos para
enfrentar a los procesos de dataficacion, pero dentro de un contexto cotidiano.
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