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Resumen

La diversidad cultural resulta imprescindible a la
hora de poder representar la multiplicidad de
formas mediante las cuales se expresan los dife-
rentes grupos de una sociedad. El presente tra-
bajo aborda un andlisis cuantitativo de la musica
programada en las seis radioemisoras mas es-
cuchadas del Area Metropolitana de Buenos Ai-
res, Argentina, entre los afios 2011 y 2017. Los
pardmetros escogidos para mensurar el nivel de
diversidad musical existente en la programacién
de dichas radios son la cantidad de canciones
emitidas, la cantidad de titulos de canciones,
nimero de artistas y el origen de los mismos.
Por medio de esta Gltima variable, se demuestra
si se cumple o no con la regulacién de servicios
de comunicacién audiovisual en la Argentina, la
cual fija una cuota de musica nacional y musica
nacional independiente. Por Ultimo, se exhibe
el grado de concentracién de productores fo-
nograficos de las canciones y artistas emitidos.
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Abstract

Cultural diversity is essential when it comes to
represent the multiplicity of ways in which diffe-
rent groups of a society are expressed. The pre-
sent work deals with a quantitative analysis of
the music programmed in the six radio stations
most listened in the Metropolitan Area of Bue-
nos Aires, Argentina, between 2011 and 2017.
The parameters chosen to measure the level of
musical diversity existing in the programming of
those radios are the quantity of songs emitted,
the amount of titles of songs, number of artists
and the origin of the same ones. By means of
this last variable, it is tried to demonstrate the
level of compliance with the last regulatory pro-
cess of audiovisual communication services in
Argentina, which fixes a national music and in-
die national music share. Finally, the degree of
concentration of phonographic producers of the
songs and artists cast is shown.
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1. Introduccion

La industria argentina de los medios de comu-
nicacion y el entretenimiento estd dominada
por actores comerciales. En muchos sectores se
registran altos niveles de concentracién tanto
de audiencias como de propiedad y de ingre-
sos publicitarios (Becerra & Mastrini, 2017: 192).
Una de las consecuencias ineludibles de estas
caracteristicas estructurales de las industrias cul-
turales argentinas es la falta de diversidad en los
contenidos.

En la radio de Buenos Aires, la concentracion de
audiencia entre las cuatro emisoras mas escu-
chadas en 2015 fue del 62%. Esto ubica a este
mercado por debajo de la concentracién de Co-
lombia (65%) y Chile (77%) pero por encima de
México (45%) y Brasil (23%) (Becerra & Mastrini,
2017: 202).

Este articulo se pregunta por el nivel de diver-
sidad musical en la programacién de las radios
FM mas escuchadas en el Area Metropolitana
de Buenos Aires (AMBA). Es decir, trabaja sobre
un sector preciso de las industrias culturales (la
radio) para analizar la diversidad de un tipo de
contenido (la musica).

El primer problema que presenta el estudio de
la diversidad en las industrias culturales es la de-
finicién de lo que se entiende por diversidad y
de las variables a través de las cuéles se analiza
cuando un sistema es diverso y cuando no. Este
tipo de analisis reviste de especial importancia en
un contexto de concentracion de la propiedad y
mercantilizacion de la comunicacion y la cultura.
Este problema requiere de una atencién espe-
cial en América Latina, donde la proteccién de la
produccion local y la promocién de la diversidad
cultural necesitan de politicas publicas activas.

En este trabajo se toma la definicidn de diversi-
dad cultural acunada por la UNESCO. La Con-
vencion sobre la Proteccion y la Promocién de
la Diversidad de las Expresiones Culturales de
la UNESCO (2005) indica que el término “se re-
fiere a la multiplicidad de formas en que se ex-
presan las culturas de los grupos y sociedades
(...) la diversidad cultural se manifiesta (...) a

través de distintos modos de creacidn artistica,
produccién, difusion, distribucién, y disfrute de
las expresiones culturales”. A su vez, la Decla-
raciéon Universal sobre la Diversidad Cultural
de la UNESCO (2001) expone en su articulo 2°
que “la posibilidad, para todas las culturas, de
estar presentes en los medios de expresion y
de difusién, son los garantes de la diversidad
cultural”.

Otra definicion, que habilita una matriz de es-
tudio, de diversidad cultural ligada a la produc-
cién audiovisual establece tres factores nece-
sarios: (1) la presencia de diferentes tipos de
productores/propietarios y su cantidad; (2) la
variedad, el balance y la disparidad entre los
contenidos; (3) y el equilibrio en el consumo asi
como la posibilidad de creaciéon y modificacion
de los contenidos (Gallego, 2016: 144).

La posibilidad de expresidon y de exhibicion de
todas las expresiones culturales en los medios
de comunicaciéon se ve condicionada por la |6-
gica de gestion de las empresas de medios. La
persecucién de rentabilidad tiene sus efectos en
la diversidad de la programacién musical de las
mismas. La concentracién de la propiedad y la
competencia hacen que los sectores mas renta-
bles de las demandas sean los que cuenten con
mayor oferta. La desproteccion de las minorias
y la preocupacién por la homogeneizaciéon de
los consumos en pos de las economias de es-
cala necesarias para la generacién de ganancias
producen programaciones musicales estanda-
rizadas y concentradas en selectos grupos de
productores y estilos. Este trabajo tiene como
objetivo analizar la variedad musical de los con-
tenidos (programaciones) mas consumidos por
las audiencias.

2. Marco Teérico

2.1. La economia de la radio musical

Una de las caracteristicas principales de los pro-
ductos de las industrias culturales es la aleato-
riedad de la demanda por ser considerados bie-
nes de experiencia. Por tal motivo, las empresas
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encargadas de llevar al mercado sus productos
desconocen cuél sera la respuesta de las audien-
cias. Ademas, estas industrias tienden a alcanzar
su maxima rentabilidad econémica cuando con-
siguen grandes porciones de la demanda. Por
ultimo, la demanda carece de la talla adecuada
para volver econdmicamente rentable a todas
las empresas productoras (Arrese, 2004; Zallo,
1992; Albornoz, 2005).

Con el surgimiento de la frecuencia modulada,
las radios musicales emergieron como el prin-
cipal modo de especializacién de las emisoras.
A partir de los anos 80, el dial de FM se poblé
con estaciones que activaron la segmentacion
de publicos a través de la especializacion en dis-
tintos géneros musicales para diferenciarse de
sus competidoras.

Moreno (1999:93) define a la radio musical como
aquella que aprovecha la dimensién emocional
de la musica para establecer una comunicacion
emotiva con su audiencia, con una condicién de
escucha que prescinde de la atencién para el se-
guimiento del contenido.

Las radios comerciales buscan el equilibrio en-
tre la diferenciacion y la busqueda de audien-
cias masivas. Pedrero (2000) distingue dos tipos
de emisoras musicales: aquellas que funcionan
como un vehiculo expositor del producto y aque-
llas que toman a la musica como un producto
cultural. En el primer tipo de radio confluyen los
intereses del emisor con el de los productores,
ya que ambos buscan al publico masivo. En el
segundo tipo “los criterios utilizados para con-
feccionar la seleccién musical de la emisora se
basan en razones de calidad artistica, segun la
opinidn de una serie de especialistas que actdan
de modo independiente y autonomo” (127).

El espacio de la programacion es finito y por esta
razon los procesos de seleccion y rotacion mu-
sical son claves al momento del armado artisti-
co de la emisora. Para lograr rentabilidad optan
entre dos estrategias: segmentar musicalmente
en un nicho comercialmente viable o apuntar al
méximo publico posible con musica mainstream.
Utilizan tres criterios de seleccion basicos: la po-
pularidad del artista o cancién medida en ventas;

los pedidos de las audiencias; y el criterio artisti-
co de la emisora (Pedrero, 2000: 162).

La radio surge asi como el principal aliado de
la industria musical para promocionar sus pro-
ductos. Sanchez Olmos (2009: 32) explica que
la musica cuenta con una faceta de “musici-
dad” que la transforma en su propia promocién.
Cuando suena en una radio, en un programa de
tele o en una pelicula, ademas de ser un produc-
to cultural es su propia pieza publicitaria.

La segmentacién musical de los publicos que
realizan las emisoras FM se convierte en la ven-
tana mas efectiva del marketing musical ya que
ofrece, en muchos casos, una audiencia compa-
tible con el publico objetivo del productor mu-
sical. Audiencias localizadas geograficamente,
relacionadas por un gusto musical, en estado de
consumo abierto a la recomendacién (Kischin-
hevsky, 2011: 251). La estandarizacién, homo-
geneizacion, repeticién de férmulas exitosas y
centralizaciéon de la programaciéon musical son
estrategias que derivan de esta busqueda de
especializacion (Ahlkvist & Fisher, 2000: 306).

Esta segmentacién de la oferta y las audiencias
deriva en distintos formatos musicales. More-
no (2005: 80) enumera, en base a su analisis de
mercados radiofénicos de distintos lugares del
mundo, trece formatos de especializacién mu-
sical: Contemporary Hit Radio, Adult Contem-
porary, Urban Contemporary, Rock, Alternative,
New AC, Oldies, Easy Listening, Nostalgia, Clas-
sical, Romantica, Tradicional y Lengua Propia.

La evolucién tecnoldgica, en especial en el mer-
cado de distribucidon musical, produjo cambios en
las emisoras musicales que, como cuentan Marti-
nez y Muller (2017: 88), han sumado contenidos
hablados a su parrilla de programacién. Esta es-
trategia surge de la necesidad de diferenciarse
de las plataformas de streaming musical que pro-
graman emisoras online o playlists de acuerdo al
segmento o gusto del usuario. Pedrero, Sanchez
y Pérez (2015), con el mismo diagndstico, pro-
ponen mejoras en los estudios de audiencia de
estas emisoras para obtener perfiles mas deta-
llados, desarrollo de herramientas interactivas
para la generacion y distribuciéon de los conte-
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nidos, generacion de alternativas digitales a la
oferta programada y, entre otras, revisién de los
modelos organizativos de produccién asi como
también de los perfiles profesionales necesarios
para los desarrollos necesarios.

2.2. El mercado radiofénico argentino y
su regulacion

En Argentina, la radio cuenta con una amplia
capilaridad territorial en la produccién de con-
tenidos y un acceso a los soportes necesarios
para su consumo que en 2015 alcanzaba al 75%
de los hogares segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos de la Republica Argentina
(INDEC). En la encuesta de consumos cultura-
les realizada por el INDEC en el afno 2013, se
encontrd que la escucha diaria promedio es de
3,5 horas, mientras que el 55% de la audiencia
escoge emisoras de la frecuencia modulada, el
11% de AM y el 17% escucha ambas. Ademas,
el 75% de los oyentes contestd que los progra-
mas musicales forman parte de sus contenidos
favoritos al momento de escuchar radio.

Segun Kantar Ibope (2017), encargada de me-
dir audiencia radiofénica en el pais, los oyentes
de radio eligen el medio porque quieren infor-
marse (47%), porque les hace compania (45%)
y porque los entretiene (45%). Ademas, entre
los contenidos mas valorados se encuentra la
musica. Dentro de esta preferencia, los tipos de
programacion favoritos de las audiencias son:
musica de moda en espanol (52%), musica de
moda en inglés (41%), rock en espanol (32%),
musica tropical (28%), melddicos (27%), rock en
inglés (24%), folklore (10%) y tango (5%).

El mercado radiofénico de Buenos Aires se en-
cuentra dividido en tres principales grupos me-
diaticos: Grupo Clarin, Grupo Prisa-Albavision y
Grupo Indalo. El primero cuenta con la emisora
de AM mas escuchada (Mitre) y la segunda FM
(La 100). La asociaciéon comercial entre el grupo
espanol y el mexicano, Prisa-Albavision, con-
centra seis licencias: una en AM (Continental) y
cinco en FM (Aspen, Los 40, RQP, Mucha Radio
y Arpeggio). El Grupo Indalo, por ultimo, con-
centra a otras seis emisoras: una en AM (Radio
Diez) y otras cinco en FM (Pop, Mega, Vale, One

y Vorterix). Ademas, se encuentran otras empre-
sas como Radiodifusora Metro (duena de las FM
Metro y Blue) y Disney, que gestiona artistica-
mente la FM homénima y FM ESPN.

3. Metodologia

El presente articulo trabaja sobre el tema de
la diversidad cultural entendida como la ne-
cesidad de oferta y consumo de expresiones
plurales, de diferentes origenes, productores,
géneros y estilos. El problema que se propone
estudiar es el de la diversidad musical en radios
comerciales. Para esto se plantea el siguiente
interrogante: ;Cémo es la musica que progra-
man las emisoras comerciales mas escuchadas
dentro del Area Metropolitana de Buenos Ai-
res, Argentina, segun su diversidad interna y
externa en relacién a los artistas, las canciones,
los origenes y las empresas productoras mas
rotadas?

El disparador que llevé al disefno y la realizacion
de este trabajo es que estas radios generan pro-
gramaciones musicales homogéneas en su inte-
rior (es decir, analizadas cada una individualmen-
te) y generan un mercado de circulaciéon musical
mainstream (ya que son las mas escuchadas) que
también muestra poca diversidad y semejanza
por reiteracion de temas, artistas y sellos produc-
tores entre si. La diversidad de estas radios se
analiza en cuatro aspectos y variables.

En primer lugar se detalla la cantidad de can-
ciones que cada emisora programa y el nivel de
repeticion de las mismas. En segundo plano se
estudia la cantidad de artistas distintos progra-
mados y la cantidad de veces que es emitido
cada uno durante el periodo analizado. Luego
se analizan tanto la pertenencia a sellos disco-
graficos como el origen geogréfico de la mdsica
(anglo, latina o nacional).

Esto se sostiene en cuatro factores o variables
que cuentan con sendas hipdtesis secundarias
a comprobar: la repeticién de fonogramas o te-
mas, la repeticion de artistas, la poca relevancia
de la musica nacional en las programaciones vy,
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por ultimo, en la fuerte concentracién de estas
listas en la produccién de los principales sellos
discogréaficos multinacionales.

Para el trabajo de recoleccién de la informacion
se trabajé con la plataforma de auditoria de me-
dios VERICAST —perteneciente a la empresa Bar-
celona Music & Audio Technologies (BMAT). La
plataforma VERICAST organiza sus metadatos a
partir de distintas categorias: canal (medio de
comunicacion), artista, ranking, lista de cancio-
nes, canales por catdlogo (mercado de donde
proviene la musica dividido en: Nacional, Latino,
Anglo), y compaiiia (sello discogréfico). Es perti-
nente aclarar que existe un margen de error que
oscila entre mas o menos el 3% y 5% para todos
los casos. Todos los datos fueron recogidos en-
tre el 11 y el 22 de diciembre de 2017, a través
de los filtros que tiene disponible la plataforma
y que se explicitaron anteriormente (canal, artis-
ta, ranking, periodo temporal, catdlogo, etcéte-
ra). Alli se obtuvieron los listados de todos los
meses de octubre de todos los afios selecciona-
dos para cada una de las emisoras.

En este trabajo se propone analizar a las seis ra-
dios FM privadas con mayor rating del Area Me-
tropolitana de Buenos Aires (36% de la poblacion
argentina). Este trabajo focaliza el estudio de la
musicalizacion de las emisoras tematicas mas es-
cuchadas en Buenos Aires. De esta forma, el cor-
pus a analizar estd compuesto por la programa-
cién de las seis emisoras mas escuchadas: Pop,
La 100, Disney, Mega, Metro y Los 40 Principales.
Se excluye del andlisis a Aspen, ya que no se con-
siguieron los datos de programacién musical. Por
lo cual, las radios estudiadas son seis.

Cada una de estas emisoras de FM tiene una
especializaciéon musical. De acuerdo a las clasi-
ficacién de Moreno (2005) el objeto de estudio
se compone de tres emisoras Contemporary Hit
Radio (La 100, Disney y Los 40), dos Adult Con-
temporary (Pop, con mayor influencia de musica
hispana, y Metro, con mayor influencia de musica
pop y tecno) y una Album Oriented Rock (Mega).

Como parte del andlisis de las caracteristicas
del mercado radiofénico argentino, es necesa-
rio mencionar la sancién de cuotas de progra-

macién musical para emisoras establecida por la
Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual
(Ley de SCA) sancionada en el afio 2009. Esta
ley establece en su articulo 65 que el 30% de la
musica emitida deberd ser de origen nacional -
sean autores o intérpretes-. Ademas, determina
que la mitad de esa cuota debera corresponder
a musica producida de forma independiente.

Mas alld de la sancidn de la ley en el afio 2009,
no fue sino hasta el afio 2014 que la autoridad
de aplicacion, la Autoridad Federal de Servicios
de Comunicacién Audiovisual (en adelante AFS-
CA) establecié los mecanismos de auditoria,
control y sancién de las mencionadas cuotas.

El periodo elegido para el estudio se sitda entre
los afios 2011y 2017 por ser el plazo dentro del
cual se cuenta con informacién fiable y concre-
ta. Se tomdé como muestra la tanda musical de
todos los meses de octubre de cada afo para
todas las emisoras analizadas. Para analizar la di-
versidad de la programacién musical de las emi-
soras seleccionadas se toman como variables la
concentracion de pasadas los diez titulos mas
programados, la concentracidon de pasadas de
los diez artistas mas programados, los porcen-
tajes de musica nacional, latina y anglo asi como
también la participacidon de los sellos discogra-
ficos. Como “cancién emitida” se considera en
esta investigacion a toda pieza musical que haya
sido reproducida durante 60 segundos o mas:
con este filtro se busca diferenciar la progra-
macién musical, propiamente dicha, de lo que
pueden ser tandas publicitarias, jingles, cortinas
musicales en segundo plano, etcétera.

La mediciéon de la “concentracién de pasadas”
entre los diez artistas mas programados tuvo
como datos de célculo la cantidad total de can-
ciones programadas y la cantidad de artistas.
Luego se extrajo la cantidad de canciones (como
pasadas) programadas para cada uno y la repre-
sentacion de los diez més rotados en la muestra
total. Para la musica nacional, latina o anglo se
toma en cuenta los primeros dos digitos de su
codigo ISRC, cédigo internacional autorizado por
la International Federation of the Phonographic
Industry (IFPI), que indica el origen de la cancién.
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Para el anélisis de la participacion de los sellos
productores o discograficos en la tanda de mu-
sicalizacion se toma en cuenta que en el cédigo
ISRC, los caracteres 3-4-5, corresponden a la
identificacion del productor fonografico regis-
trado para cada pieza. Asi, se realiza un andlisis
que tiene en cuenta la metodologia para me-
dir la concentracién en la propiedad de medios
denominada Four firm concentration ratio. Mas
conocido como CR4, este indice mide el por-
centaje de concentracion de los cuatro princi-
pales actores de un sistema o mercado (Bece-
rra & Mastrini, 2017). Para este trabajo se tiene
en cuenta la participacién de los cuatro sellos
discogréficos mas programados en las tandas
musicales. Del mismo modo, para medir la con-
centracion en la cantidad de artistas y canciones
pasadas el indice se utilizard en base a los diez
items méas usados (CR10). Para el célculo de este
indicador se sumaron los porcentajes de partici-
pacion de los cuatro o diez actores mas relevan-
tes y se establecieron pardmetros para indicar el
nivel o la relevancia de los mismos.

A partir de la recoleccion de los datos necesarios
para este trabajo se procedié a la confeccién de las
bases de datos y los gréficos que posibilitaron lectu-
ras y conclusiones que se vuelcan a continuacion. El
tamanio final y total de la muestra, el universo anali-
zado, es de 307.113 canciones emitidas en las seis
estaciones de radio en los periodos establecidos.

4. Diversidad de programaciéon mu-
sical

Lo primero que se hizo fue conocer cuantas can-
ciones (pasadas) y cuantos titulos (fonogramas)
fueron programados por cada emisora (ver Grafico
1). Asi, se llegd a la conclusion que, en promedio,
Radio Disney fue la emisora que mas canciones
programd, seguida por Los 40, Mega, La 100, Pop
y, por ultimo, Metro. La diferencia en la cantidad
de musica emitida hace a los diferentes formatos
de programacion. Con estos datos se encuentra
que Disney, la que mas mdsica programa, emite
casi 14 temas musicales por hora. Los 40 lo hace
con 12, mientras Mega con 11. En una linea inter-
media se ubican La 100 (9) y Pop (8) mientras muy
lejos de esos registros se encuentra Metro (4,5).

Ademas, se observd que las emisoras que mas
variedad de titulos programaron fueron Pop,
Disney, La 100, Mega, Metro y, la que menos,
Los 40. Sin embargo, al analizar la relacién entre
el total de canciones y de fonogramas progra-
mados se encuentran otras posibles caracteri-
zaciones (y mas justas). La emisora que mayor
variedad demuestra es Metro ya que los fono-
gramas se repiten, en promedio, sélo 2,6 veces
por mes. Le siguen Pop (3,4), La 100 (4,1), Dis-
ney (6), Mega (6,4) y Los 40 (9,3).

Grafico 1: promedio de canciones, fonogramas y artistas emitidos.

10338
9105

CANTIDAD DE CANCIONES
5907
CANTIDAD DE FONOGRAMAS

N
00)
N
(90)

Fuente: Bmat.

1254

B MEGA DISNEY [HILOS 40

poP M LA100 EMETRO

731
J 646
643

CANTIDAD DE ARTISTAS
| 471

jj 636
| 202

B 1288

6/



68 Comunicacién y Medios N°37 /2018 e-ISSN 0719-1529

A. Espada 7/ A.Yannicelli

La cantidad de artistas diferentes programa-
dos también es una de las variables tenidas en
cuenta para analizar la diversidad de las pro-
gramaciones musicales. A partir de los datos
obtenidos se encuentra que Pop es la emisora
que mayor cantidad de artistas diferentes pro-
gramd en promedio por amplio margen (731). A
continuacion, en materia de promedio cantidad
de artistas programados por periodo, siguen
Disney (643), La 100 (646), Metro (636) y Los 40
(471). El dltimo puesto del ranking, y también
por amplio margen, es para Mega (202).

Como sucede con los fonogramas, la relacién
entre artistas y cantidad de canciones progra-
madas muestra mejor la variedad de artistas
programados. Asi, vuelve a aparecer Metro
como la emisora en la que menos veces suena
un artista en promedio (5,1 veces en el mes). A
esta le siguen Pop (8 veces), La 100 (10,8), Dis-
ney (16), Los 40 (19,3) y, muy lejos, Mega (40,9).

Estos anélisis preliminares muestran que las emi-
soras que mas musica programan (Disney, Los 40

Grafico 2: Concentracién de los 10 titulos més rotados.

y Mega), y que por lo tanto dan a este tipo de
contenido un rol mas relevante en el modelo de
negocio, son las que mayor cantidad de repeti-
ciones muestran entre artistas y fonogramas.

4.1. Repeticion de canciones

La primera herramienta para medir la diversi-
dad musical de las radios analizadas es el grado
de concentracion de pasadas de los titulos de
canciones (fonogramas). Para esta variable se
analiza cuantas pasadas del total representan
las diez canciones que mas sonaron en cada pe-
riodo analizado (ver Gréafico 2).
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Grafico 3: Concentracion de los 10 artistas més emitidos.
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Fuente: Bmat.

Luego, en orden descendente, se ubican La
100, Mega, Pop y Metro. Para la primera, uno
de estos temas sond cada 66 minutos, para la
segunda esto sucedié cada 72 minutos, para la
tercera cada 120 minutos mientras que para la
cuarta cada 180 minutos. Esto marca que todas
las emisoras cuentan con grados de rotacidn al-
tos pero los registros mas elevados se encuen-
tran, como se dijo en el parrafo anterior, en los
formatos Top 40.

4.2. Repeticion de artistas

Otra de las variables tomadas para este trabajo
fue, al igual que con los titulos o fonogramas, la
medicién de la concentracion de pasadas en el
segmento de los diez artistas mas programados
por cada emisora en el periodo indicado (ver
Gréfico 3).

Al momento de analizar la cantidad de pasadas
(canciones programadas) concentradas por los
diez artistas que mas suenan en las radios, se
encuentra que, en concordancia con lo descrip-
to en el parrafo anterior, Mega es la que —en
promedio- mas cantidad concentra: el 24,4%.
Luego la siguen las dos emisoras con formato:
Disney (19,1%) y Los 40 (16,5%), seguidas muy
de cerca por La 100 (16%) y mas lejos por Metro
(12,6%) y Pop (12,4%).

Si se sigue la logica de anélisis que se sostuvo
con los fonogramas mas rotados, el anélisis de
la programacién por hora de estos artistas com-
plementa la lectura. Asi, en Mega, alguno de es-
tos diez artistas sond, en promedio, cada 20 mi-
nutos, mientras que en Disney cada 24 minutos
y en Los 40 cada 30. En las emisoras con menor
repeticion se encuentran La 100 (una vez cada
42 minutos), Pop (una vez por hora) y Metro
(dos horas). De nuevo, los indices de repeticion
de estos artistas son mas elevados en los forma-
tos Top 40 con una distincidn: la radio especiali-
zada en un género (rock) y con segmentacion de
origen (argentino) las supera.

Para completar el analisis se realizé un cruce de
tablas: se tomaron todas las tablas de todas los
periodos de todas las radios para captar repeti-
ciones de artistas (ver Grafico 4).

En esta busqueda se pudo encontrar que exis-
ten coincidencias entre los artistas mas pro-
gramados. De hecho, hay un artista —Andrés
Calamaro- que aparece 16 veces en los lista-
dos analizados y en cuatro radios diferentes. El
cuadro precedente muestra a los 15 artistas que
mas veces se repiten en estos listados. Alli se
encuentra que siete son argentinos, tres hacen
musica en espanol (entre latinoamericanos e
ibéricos) y cinco hacen mdusica en inglés.
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Grafico 4: Repeticion de artistas en el Top 10 de todas las radios en todos los periodos.
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Fuente: Bmat.

Por otro lado, contrario a lo que podria esperarse
del andlisis de concentracidon de pasadas en fo-
nogramas y en artistas, las radios de formato Top
40 (Disney y Los 40) son las que menos repeticio-
nes de artistas muestran. Pop, La 100 y Mega son
emisoras donde se encontré un nimero mayor
de repeticiones con artistas que aparecieron en
seis de los siete periodos analizados.

La reiteracion de artistas entre las listas de los mas
rotados por cada una de las emisoras muestra que

lo que podria ser una falta de diversidad interna
(en la programacion musical de una emisora) para
lograr una segmentacion diferencial y competitiva
en el mercado de audiencias no redunda en una
diversidad externa, es decir, del sistema. Si tres de
las seis radios programaron entre los mas rotados
a los mismos artistas, resulta dificil establecer un
nivel alto de diversidad en el mercado de la oferta
de contenidos. La emisora que menos reiteracio-
nes de artistas muestra con el resto de sus compe-
tidoras, o de las aqui estudiadas, es Metro. Luego,
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existen distintas combinaciones y afio a afo se
encontraron artistas programados en dos o mas
emisoras con altos grados de repeticion.

Esta observacion se refuerza con los datos de
audiencia. Al analizarlos encontramos que bue-
na parte de esta oferta da respuesta a la misma
porcién de la demanda. Pop (69%), La 100 (56%),
Metro (76%) y Mega (59%) tienen mayoria de au-
diencia adulta (entre 25 y 49 anos). Pop (67%),
Metro (74%) y Mega (62%) tienen una audien-
cia mayoritariamente masculina. Mientras, en la
audiencia de La 100 (58%), Disney (70%) y Los
40 (51%) las mujeres son mas. Estas Gltimas dos
tienen un publico mas juvenil por el que compi-
ten, con el 44% y el 53%, respectivamente, de la
audiencia entre los 12 y los 24 afos. La composi-
cién socioecondmica varia poco. Una descripcion
general muestra entre el 43 y 48% de la audien-
cia con nivel socioeconémico bajo, entre un 30
y 35% de nivel medio, y entre 15y 20% de nivel
alto. Se encuentran dos casos destacados, el de
Pop con el 51% de la audiencia de nivel bajo y el
de Metro con el 33% de nivel alto.

4.3. Musica nacional y extranjera
En este apartado, ademas de analizar los por-

centajes de musica nacional, latina y anglosajo-
na que programan cada una de las emisoras, se

busca medir el grado de cumplimiento de las
cuotas establecidas por la Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual para la musica argen-
tina (ver Gréfico 5). Se puede concluir que a lo
largo de los siete periodos seleccionados hay
cuatro emisoras que no presentan cambios sig-
nificativos en sus grillas musicales de catédlogo
nacional.

Mega presenta un porcentaje muy alto de musi-
ca nacional en todos los periodos; Metro nunca
llega a cumplir la cuota con porcentajes muy por
debajo de lo establecido; La 100 muestra una
cuota cercana al 30% en todas las muestras; y
Los 40 Principales oscila entre el 14,1% (2016) y
el 20,2% (2014), con un promedio apenas mayor
a la mitad de la cuota de musica nacional con la
excepcion del afio 2017 cuando se acerca a su
cumplimiento.

Las dos que maés variaron dentro del plazo analiza-
do son Pop y Disney. Ambas aumentaron la pro-
gramacion de musica nacional hasta cumplirla en
2015y en 2014 respectivamente. A partir de esas
fechas, la primera siguié la tendencia ascendente
mientras que la segunda muestra decrecimiento.

Si se analiza la evolucidon de los contenidos en
relacion al cumplimiento de la norma, desde

Grafico 5: Porcentaje de musica nacional emitida por radio y por periodo.

100

S0

£ 80
< 70
E 60
w 50
(& 40 \,

o 30

8 20 —_— —_
10

° 2010 2011 2012

POP 24,6 22,52 19,46

— LA100 41,84 28,16 31,71

— METRO 0,38 0,58 0,75

- MEGA 93,75 95,39 95,32

— DISNEY 21,42 20,05 16,15

16,26 19,89 16,69

0S 40
Fuente: é’mat.

2013 2014 2015 2016 2017
22,26 28,19 29,79 33,54 31,45
29,54 31,92 30,28 28,88 26,34
3,48 3,56 3,27 4,33 4,66
95,29 93,8 94,52 93,8 90,85
17,43 36,03 33,42 27 27,08
16,71 20,2 19,12 14,1 28,71

/1



72 Comunicacién y Medios N°37 /2018 e-ISSN 0719-1529

A. Espada 7/ A.Yannicelli

Grafico 6: Porcentaje de musica anglo por radio y por periodo.
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2011 hasta 2017, se puede determinar que hay
dos periodos caracterizables. El primero, 2011-
2013, donde se observa que hubo dos radios
que alcanzaron la cuota de musica nacional:
Mega y La 100. El segundo, 2014-2017, mues-
tra tres emisoras que se acercan al cumplimien-
to contemplando el margen de error (La 100,
Disney y Los 40) con crecimiento sostenido de la
cuota y otras dos que lo cumplen (Pop y Mega).

Si se tiene en cuenta que una de las caracteristi-
cas de la diversidad es el balance entro los tipos
de musica, el andlisis de las cuotas de musica
anglo y latina muestra cémo la segmentacién y
estandarizacion de las programaciones atentan
contra este balance. La observacién de estos
datos permite, entonces, caracterizar la diversi-
dad musical segun el origen de las canciones.

Mega es de las emisoras menos diversas ya que,
por su segmentaciéon musical, concentra un muy
alto porcentaje de musica nacional. La presen-
cia de musica anglo es practicamente nula (ver
Gréfico 6). Hay tres emisoras donde predomina
la musica anglo: Metro, Pop y Los 40. En la pri-
mera ocupa mas del 95% de la programacion.
En Pop, la musica anglo promedia el 65% con
minima influencia de lo latino. Los 40 muestra
que algo menos de dos tercios de su programa-

cién musical es de origen anglo mientras que el
tercio restante se dividié entre nacional y latino
con diferentes porciones segln el periodo.

Por Gltimo, La 100 y Disney son las radios que
presentan los niveles relativamente mas balan-
ceados entre los tres catalogos. En la primera,
predomina de forma constante la musica anglo,
siempre por encima del 42%, seguida por la mu-
sica nacional, en el umbral de lo establecido por
la norma, mientras que lo latino acumula una
cuota promedio del 20%. En el caso de Disney
puede notarse que la musica latina concentraba
un promedio del 50% de la programacién segui-
da por la de origen anglo, con algo méas del 30%
hasta 2014 (ver Grafico 7). A partir de entonces
el aumento de la cuota nacional le quité predo-
minancia a la cuota latina en 2015 y a la mdsica
anglo en 2016 y 2017, retomando en estos pe-
riodos los porcentajes iniciales de incidencia de
musica latina debido al boom de varios hits de
reggaetodn latinos durante los Ultimos dos afos,
sin afectar a la cuota de musica nacional.

Estos datos permiten observar que si bien existen
desbalances internos entre los tres tipos de origen
de la musica rotada, un anélisis global de los ca-
sos muestra una variedad de combinaciones entre
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Grafico 7: Porcentaje de musica latina por radio y por periodo.
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Fuente: Bmat

estas variables que hacen a un sistema diverso. Al
menos en el origen geografico de la musica.

4.4. Concentraciéon en la produccion de
grandes sellos

En el gréfico siguiente puede apreciarse que la
concentracién de la musica emitida en conjun-
to por las cuatro productoras discograficas mas
rotadas de cada emisora es muy alta en todos
los periodos. Segun cada estacién, entre el 72%
y el 93% de los fonogramas que suenan al aire
pertenecen a producciones de las cuatro com-
pafias discogréficas que predominan en cada
una de ellas. En todas las estaciones, excepto
en Mega, las tres majors globales se encuentran
firmes en el podio de fonogramas con mayor
rotacion, alternando posiciones segun la radio
y el periodo: Sony Music Entertainment (SME),
Universal Music Group (UMG) y Warner Music
Group (WMG).

FM Pop presenta a UMG como lider en todos
los periodos (2011-2017). El segundo y el ter-

cer lugar se alternan entre WMG (2011, 2013) y
SME (2012, 2014, 2015, 2016, 2017). El cuar-
to lugar siempre es ocupado por PopArt. Muy
similar es el caso de Los 40 Principales, donde
UMG se mantiene en el primer lugar y el Unico
factor que se altera es el ascenso de SME al pri-
mer escano en 2017. El tercero y cuarto lugar
corresponden a WMG y PopArt, respectivamen-
te. En el caso de Radio Disney, UMG lidera has-
ta el 2013 la tabla de concentracién, y a partir
de 2014 SME la desplaza, manteniéndose en el
primer lugar hasta 2017. Tercer y cuarto pues-
to vuelven a repetirse. Con respecto a La 100,
tenemos otra pugna por el primer lugar entre
SME (2011, 2013, 2014, 2016 y 2017) y UMG
(primeros en 2012 y 2015), a veces compitien-
do entre ellos por diferencias menores al 2%. El
tercero y cuarto puesto vuelven a ser para WME
y PopArt. Metro presenta una particularidad:
UMG mantiene el primer lugar en todos los pe-
riodos y la disputa estd dada por el segundo
y tercer lugar entre WMG (2011, 2012, 2013,
2015) y SME (2013, 2014, 2016, 2017).
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Teniendo en cuenta que la programaciéon musi-
cal de Metro se centra principalmente en la es-
cena de musica electrénica, el cuarto lugar sue-
le ocuparlo Beggars Group (2011, 2012, 2013,
2017): un conglomerado britanico conformado
por distintos sellos de mediana escala. En 2015
y 2016 aparece BMG Rights ocupando el cuar-
to lugar.

La Unica radio que quiebra un poco la légica
de concentracion es Mega. El primer puesto
de rotaciones en todos los periodos es ocupa-
do por la local PopArt Discos, compafia que
acapara el mayor porcentaje de contratos de
distribucién y management de artistas argen-
tinos en su gran mayoria provenientes de las
diferentes vertientes del rock nacional. El se-
gundo y tercer lugar lo disputan UMG y SME.
En el cuarto puesto aparece otra compania ar-
gentina, Distribuidora Belgrano Norte (DBN),
la cual, como su nombre lo indica, comenzd
siendo una distribuidora en la década del ‘60
y a partir de 1983 comenzd a obtener también
derechos de productor fonogréfico de algunos
artistas. WME se encuentra generalmente en el
quinto puesto.

4.5. La cuota de misica nacional inde-
pendiente

Con respecto a la participacion de musica in-
dependiente en las programaciones analizadas
ninguna radio cumplié con la cuota establecida
por la ley en ninguno de los periodos, quedan-
do siempre muy lejos de poder alcanzar el obje-
tivo segun lo observado en los datos presenta-
dos. La cuota de musica nacional independiente
exigida por la ley equivale al 15% del total de
la muasica emitida. Esta es la problematica mas
compleja que presenta el articulo 65 de la Ley
de Servicios de Comunicacién Audiovisual. La
cuota de musica independiente enfrenta gran-
des intereses econémicos que las majors, tanto
internacionales como locales, tienen sobre las
radios argentinas. Estos intereses se concretan
en intercambios de pautas publicitarias, spon-
soreo de artistas o shows en vivo a cambio de
mejor rotacién en la programacién musical. Este
mecanismo es mundialmente conocido como
payola que, como su nombre anglosajén lo in-
dica, implica “pagar para sonar”. Con respec-
to a esta practica habitual, Lamacchia sostiene
que “en la industria de la musica, las companias
discogréficas acuerdan con las emisoras radiofé-

Grafico 8: Concentracion discografica de las cuatro compafifas més rotadas por radio y por periodo.
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nicas el intercambio de pautas publicitarias por
la rotacién de temas musicales a gran escala”
(2012: 3).

La Federacion Argentina de Mdusicos Indepen-
dientes (FA-MI) se encarga de auditar el cum-
plimiento de la cuota y ofrecer un banco de
canciones y artistas para que las radios puedan
respetarla mas facilmente. Bernabé Cantlén,
actual Secretario de FA-MI, aclara que la cuota
registrada en las planillas presentadas por las
radios ronda el 10% de musica independiente.
Sin embargo, la auditoria por escucha muestra
un nivel mas bajo. Cantlén sefala que este esce-
nario es diferente en radios de otras provincias
donde las cuotas son muy superiores.

Uno de los objetivos del presente trabajo es
medir el nivel de mdusica independiente, ya
que, como se menciond antes, existe diversi-
dad de productores de cultura. Si cuenta con
un indice C4 superior al setenta por ciento en
todos los casos (radio y periodo), es muy dificil
que la cuota de musica nacional independien-
te se cumpla, al menos, como indica Cantlén,
en las radios del AMBA, donde se encuentra la
mayor densidad demogréfica del pais, aunque
si puede cumplirse ocasionalmente en alguna
radio de otras provincias de la Argentina, don-
de la presencia del folklore y los géneros nati-
vos es mas fuerte.

5. Conclusiones

Al momento de retomar los principales resulta-
dos que arrojé el estudio realizado sobre la pro-
gramacién musical de las radios més escucha-
das del AMBA, Argentina, se puede encontrar
una rapida respuesta a la pregunta de origen.
La musica que programan es homogénea. Lo
es al interior de cada una de las emisoras, con
grandes tasas de repeticidén de canciones y ar-
tistas producto de la utilizaciéon de musica para
generar un formato cerrado de radio. Y tam-
bién lo es como sistema, ya que se encuentran
reiteraciones de artistas entre los mas pasados
por cada una de las radios. En el Unico punto
de este trabajo donde se constaté diversidad

dentro del sistema es en el balance entre mu-
sica argentina, latinoamericana y anglosajona.

A esta conclusién se llega luego de analizar dis-
tintas variables. La reiteracion de las 10 cancio-
nes mas rotadas muestra claramente que las de
formato Top 40 utilizan este mecanismo como
modelo de negocio, mientras otras emisoras,
con una rotacidon menor, también lo hacen de
forma asidua. La reiteracion de los 10 artistas
mas programados muestra una informacion si-
milar con la salvedad que el caso de la radio te-
matizada en musica nacional duplica la concen-
tracién de pasadas de las de formato Top 40.
Ademas, en este punto se demostraron coin-
cidencias y repeticiones entre los artistas mas
programados por cada una de las emisoras.

Por ultimo, se registraron mejoras en el cumpli-
miento de la cuota de musica nacional estable-
cida por ley, aunque no sucede lo mismo con la
de musica nacional independiente. Ademas, el
balance entre musica anglosajona, latina y na-
cional muestra que existe variedad en la forma
de combinar las cuotas de cada uno de estos ti-
pos de origen. En este punto puede decirse que
hay diversidad en la distribucién de las cuotas
dentro de los casos analizados.

En lo que respecta a la concentracién de produc-
tores fonogréficos, podemos afirmar que dentro
de la programacion de las radios de Buenos Aires
esta reproducida la l6gica comercial de la indus-
tria de la musica a nivel mundial, donde UMG es
el actor con mayor incidencia, seguido por SME
y WMG, respectivamente, y companias medianas
en el cuarto lugar (en este caso la local PopArt).
De esta forma, este estudio cumple con el obje-
tivo de proponer una metodologia de anélisis de
la diversidad musical en la industria radiofénica.
Obtiene como respuesta a su implementacion
que los criterios comerciales (tanto de la indus-
tria musical como de la radio) se imponen al mo-
mento de diagramar una oferta acorde al amplio
y diverso mundo de la musica y de las demandas
culturales de la sociedad. Ademas, que la com-
petencia de estas emisoras por conseguir volu-
menes de audiencia rentables comercialmente
hace que la oferta sea poca diversa y que artis-
tas, canciones y estilos musicales se repitan entre
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las programaciones. En este punto, los desafios
del escenario convergente para la radio musical

ternativas posibles y sustentables en la relacion
entre la industria radiofénica y la musical.

parecen obtener como respuesta de estas em-
presas un menor nivel de especializacién/diferen-
ciacion musical y mayor grado de similitud en las
estrategias de programacion.

Notas al final

1. Reporte “Panorama sobre la radio en Argentina

El rol del Estado como promotor de la diversidad 2017" de Kantar lbope.
de las expresiones culturales circulantes lo sitda
como un actor relevante al momento de controlar
el cumplimiento de las regulaciones existentes. Y

en el disefio de otras politicas que fomenten al-
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