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RESUMEN

Las transformaciones de la industria musical contintian un
proceso que mantiene su vinculo con los cambios producidos
por la digitalizacién, la convergencia audiovisualy la légica
transmedia. El periodo por confinamiento por coronavirus
(Covid-19) ha profundizado en una serie de dindmicas que
combinan la produccién y distribucién de musica popular con
otros sectores del sector audiovisual, operadores de distri-
bucién telefénica y empresas de produccién de contenidos
audiovisuales, modificando los modos de escuchay
generando un nuevo ecosistema digital en torno a la musica,
sobre su creaciény su consumo 'y recepcion. Por un lado,

el videoclip se ha tornado un instrumento multifacético en
este sentido: gracias a la plataformizacién, no sélo actua
como formato de promocién sino ahora como soporte de
escucha. Por otro lado, el livestreaming del concierto en
directo conduce otra férmula de innovacién que continda una
tradicién de la retransmisién televisiva, permite una mayor
personalizacién y se abre a la monetizacién de la experiencia
musical. Ambos fenémenos y su insercién en el ecosistema
musical actual se mueven por las mismas légicas que unen
el marketing y la convergencia entre empresas productoras
y distribuidoras de contenido, la légica de las plataformas.
Se ha realizado un andlisis documental, revisado articulos
sobre el temay propuesto elementos de reflexién en torno

a los tépicos del trabajo, que permiten dibujar un mapa del
ecosistema digital de la musica y apuntar lineas de investi-
gacién futuras.
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ABSTRACT

The transformations of the music industry continue a
process that maintains its link with the changes produced
by digitization, audiovisual convergence and transmedia
logic. The period of confinement due to the coronavirus
(Covid-19) has deepened into a series of dynamics that
combine the production and distribution of popular music
with other sectors of the audiovisual sector, distribution
operators and audiovisual content production companies,
modifying the listening modes and generating a new digital
ecosystem around music -about its creation, consumption
and reception. On the one hand, the music video has become
a multifaceted instrument in this sense: thanks to the
platforms, it not only acts as a promotion format but now
as a listening support. On the other hand, the livestreaming
of the live concert leads to another innovation formula

that continues a tradition of television broadcast and it
allows for greater personalization and monetization of the
musical experience. Both phenomena and their insertion

in the current musical ecosystem move by the same

logics that unite marketing and the convergence between
content production and distributing companies, the logic of
platforms. A documentary analysis has been carried out,
articles on the topic have been reviewed and elements of
reflection have been proposed around the topics of the work,
which allow us to draw a map of the digital ecosystem of
music and point out lines of future research.
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1. Ecosistema digital de lamiisicay
transformaciones de la produccidny la recepcion
musical

La produccién cultural ha sufrido un importante proceso de
transformacién que se ha acelerado en los dltimos veinte
anos. Con la digitalizacién, la creacién audiovisual, musical y
escénica esta desarrollando maneras de converger, por lo que
los textos adquieren una materialidad maleable propia de lo
digital, y liquida en su posibilidad de distribucién por diversos
canales o medios. En general, la produccién, por tanto, se ha
plataformizado, es decir, se vuelve cada vez mas dependiente
de ciertos canales de distribucién, como ha descrito Simon
(2011), cuando cita la era de las plataformas, y Van Dijck, Poell
y De Waal (2018), cuando hablan de la sociedad de las plata-
formas (platform society). Con todo ello, se ha producido una
"reorganizacién de las préacticas culturalesy las imaginaciones
en torno a las plataformas” (Poell, Nieborgy van Dijck, 2019, p.
1), con nuevas relaciones de consumo entre los usuarios y las
pantallas. YouTube, Vevo, Spotify, TikTok etc., canales prefe-
rentes de consumo digital musical, suponen el mejor ejemplo
(Toscher, 2021).

La digitalizacién no es la dltima etapa de transformacién de
la industria: tras ello, el surgimiento y desarrollo transmedia
continué esta renovacion, donde por un lado los proyectos
musicales se multiplican en posibilidades y por otro, sus
productores son generadores de datos para plataformas.

En gran medida, la industria musical ha producido una adapta-
cién a posibilidades técnicas formadas por procesos mayores,
en principio desfavorables para ella, para mas tarde desarro-
llarse exponencialmente e hibridarse con todas las industrias
audiovisuales y del entretenimiento. Las consecuencias han
conducido a nuevos modos de escucha y una reconfiguracion
de relaciones entre los agentes de la industria (discograficas,
artistas....), de niveles y formas de produccién (profesional,
amateur; mainstream/mdusica local...) y una hibridacién de
las funciones de emisién y recepcién, donde los roles se
intercambian: un paso que Fernandez (2013) ha llamado post-
broadcasting.

La convergencia mediética, las posibilidades de los proyectos
transmedia y la distribucion a escala planetaria de mensajes
gracias a Internet han venido a producir una segunda trans-
formacién de la produccién, distribucién y recepcién de las
industrias culturales, y ha vuelto mas interactivo y perso-
nalizado cualquier proceso de intercambio comunicacional
o cultural. Para la industria musical, sujeta durante todo el
siglo XX a las consecuencias del paso progresivo a la musica
grabada como nueva forma de experimentar lo musical, la
convergenciay la transmedializacién han especializado mucho
mas todos los procesos de produccién, distribucién, comer-
cializacién y recepcién musicales para dar cabida a nuevos
agentes y sus relaciones. Muchos autores han identificado en
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fases estas modificaciones periédicas al ritmo de la tecnologia
digital. Para algunos se ha producido un paso hacia la musica
liquida, que tiene en la cancién, single, una unidad especifica
de interaccién con el usuario, ya sea en formato audio o video:

La funcién promocional de la cancién permanece y se
expande auin mds en la era digital a partir de los vinculos
referenciales de la red. Se suma a la funcién promocio-
nal-conectiva, la satisfaccién de otra demanda creciente
entre los consumidores de mdusica: procesar numerosos
contenidos. La hiperaccesibilidad a la informacién que
permite Internet genera la necesidad de disponer de
herramientas para organizar datos (llenar huecos estruc-
turales y agilizar la bdsqueda de interés) y de hacer mds
eficiente el tiempo de actualizacién (Abeillé, 2013, p. 200).

Este ecosistema ha supuesto cierta apropiacién de la mdsica
por la industria mediatica y puede comprobarse por la plata-
formizacién de la que se hablaba, de la que depende la
distribucion musical, pero también la audiovisualizacion
creciente de muchos de sus formatos de comercializaciéon y
la dependencia de los creadores de las plataformas. En este
giro hacia lo visual o visual turn, las estrategias transmedia,
diseminadas en todo tipo de medios o canales, se apropian
de la légica de producciéon de los textos. Con ello se continta
la creacién de stardom o texto-estrella (Goodwin, 1992), un
concepto general que la audiencia tiene sobre los cantantes y
bandas, construido a base de carteleria, videoclips, fotografias
y redes sociales que mide el grado de permeabilidad a todos
los @mbitos culturales de esa propuesta, de la celebridad de
su productor. En definitiva, se produce la adaptacién del hecho
musical a su dimensién medidtica, en un aprovechamiento
maximo de las posibilidades de experiencia de todos sus usos
y formas de remediacién.

2.0bjetivosy metodologia

Los objetivos del presente trabajo son:

-Reflexionar sobre las légicas de modificaciéon globales de
creacion y consumo de contenidos musicales, en un contexto
transmedia actual.

-Analizar las dindmicas de interaccién entre los agentes,
teniendo en cuenta las posibilidades que la digitalizacion y la
plataformizacion de los contenidos audiovisuales ofrecen a la
difusién de contenidos audiovisuales.

-Comprender el papel que el auge del livestreaming tiene en
el ecosistema actual de la industria musical en interaccién
transmedia con la audiovisual.

La metodologia tiene que ver con el andlisis documental y de
revision de articulos académicos actuales sobre el tema vy la
reflexién en torno al estado contemporéneo de las industrias
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musical, audiovisualy transmedia de producciény consumo de
contenidos de promocién de eventos musicales.

3. Contexto. Produccion y distribucion musical

La creacidon y el registro musical se habia asentado en las
dltimas décadas: primero la descarga o downloading (desde
Apple y iTunes) y, mas tarde, el streaming caracterizaban el
modelo. La industria consiguié encontrar huecos de mercado
en todos los procesos y practicas humanas, donde ningun
momento del tiempo de trabajo y del ocio quedaba fuera
del consumo musical. Este se encontraba centralizado en
aparatos de reproduccién y escucha individualizados, como
los dispositivos méviles y en el dlbum y la cancién como
estandares de consumo. Sin embargo, estos procesos de
convergencia siguen su curso, en un contexto de mediamor-
fosis (Fidler, 2008): para entender esta situacién estructural
hay que pensar en las empresas multinacionales del entrete-
nimiento como en especies, y en sus relaciones e interacciones
como en un ambiente ecoldgico (Scolari, 2015), de interdepen-
dencia mutua.

Esta situacion beneficia a las grandes empresas de la industria
discografica. Como productores de contenido, las llamadas
Big Three (Universal Music Group, Sony Music entertainment
y Warner Music Group), responsables del 70% de la distri-
bucién (Mulligan, 2019), son las duefias de la mayoria de las
majors de produccién musical, gestoras del gusto musical y
de la significacién y presencia de la musica a todos los niveles
personales y sociales. En alianza con las social media enter-
tainment han decantado el consumoy recepcién musical hacia
las plataformas, convirtiendo el proceso en cuantificable y
dejando a los algoritmos el control de cantidad de opera-
ciones. El impacto de la pandemia por Covid-19 ha venido a
profundizar en una serie de procesos, concentrando la capa-
cidad de produccién y distribuciéon en estas macroempresas
mientras que ha sido devastador para la industria de la mUsica
independiente (Garland, 2020), aunque contintia asegurando
cierta diversidad y apego a lo local o nacional. Como resultado
de estos procesos, la musica se aleja cada vez mas de lo fisico
en muchos sentidos y se convierte en un bien mas del flujo de
servicio de estas plataformas.

En cuanto a la recepcién, la llamada "economia de la expe-
riencia” se ha instalado como légica en todos los agentes
y formas del sector: el valor econémico se encuentra en la
vivencia, y se aleja de la produccién y suministro de bienes
reales fisicos. El contexto industrial musical ha entendido las
transformaciones que la tecnologia le ofrece, las ha aceptado
y ahora lucha para continuar la tendencia de monetizar cada
elemento alrededor de la produccién y la recepcién musical,
una vez que el bien de la musica se ha digitalizado y, por tanto,
virtualizado, con la volatilidad que ello comporta. La musica
es hoy un servicio, localizado a pocos clicks y a través de
todo tipo de dispositivos y pantallas, con un catalogo mundial

accesible a demanda: la inespecificidad de la tecnologia de
recepcién musical, la vuelta del formato single en detrimento
del album y la relativa tendencia a la individualizacién de la
escucha serian los resultados anexos a ello (Perrone y Zuker-
feld, 2007).

Una consecuencia es la integracién de la tecnologia digital en
eventos en vivo, el livestreaming. Su aumento es exponencial
desde la situacién de pandemia y confinamiento global, en lo
que puede considerarse un catalizador digital (Lee, Baker y
Haywood, 2020). Los conciertos en vivo construyen espacios
especificos de encuentro y unién entre miembros del publico
y de estos con los artistas y durante la pandemia la mdsica en
vivo se adaptd répidamente a la situacién de confinamiento a
través del livestreaming (Castro-Martinez, Pérez-Ordéfiez y
Torres-Martin, 2020).

De hecho, el livestreaming ha sido una solucién global a una
de las industrias més afectadas por el confinamiento, junto
a la de artes escénicas y una herramienta Util también para
los musicos, creadores para los que se quieren dar a conocer
y para los conocidos- pues permite convertir en momentos
musicales cualquier ensayo, encuentro, versién, creacion,
realizada en casa... La digitalizacién destruyé las relaciones
tradicionales y el artista se movi6 al centro del escenario en la
red de valor agregado de la industria de la musica. Debido a la
disminucién de los costos de produccién, los artistas pueden
producir madsica literalmente en sus salas de estar y pueden
pre-financiar una produccién discografica con la ayuda de
campafas de financiacién colectiva. Los artistas pueden
difundir su musica en todo el mundo a través de Internet con
el apoyo de agregadores de contenido que canalizan la musica
directamente a los consumidores, ademas de la infraestruc-
tura de distribucién de las discograficas (Tschumtz, 2016).

Segun los dltimos informes Global Music Report (IFPI, 2022)
la industria musical crece en los principales criterios como
los de aumento de descargas y streamings de canciones, asi
como en derechos de sincronizaciéon y en formatos fisicos...
Ello no es sino consecuencia de un trabajo cruzado de todas
las estrategias promocionales para alcanzar al oyente, consu-
midor de musica popular, y a un mayor nimero a través de
todos los canales disponibles. Si bien no hay datos especificos
ni estudios donde se demuestre la capacidad de plataformas
como YouTube en la mejora de la carrera musical de una banda
0 género, parece inapelable que la existencia de estas plata-
formas y sus posibilidades promocionales y de conexién con
redes sociales, crea un ecosistema positivo y rentable para la
musica popular.

Hoy en dia, la importancia de estar constantemente presente
en las redes sociales ha impulsado nuevas estrategias vy
herramientas retéricas de comunicacién: los lanzamientos
de singles suceden cada pocos meses, y las campanas de
promocién no se reducen a dar a conocer la fecha de lanza-
miento a través de una cuenta regresiva; se han prolongado
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en el tiempo y se han vuelto mas complejas, intensificando su
presencia en las redes sociales y sobre todo utilizando todo
tipo de formatos audiovisuales entrelazados (teaser, lyric
video, backstage, etc.). Asi, las narrativas maestras cobran
mas importancia que nunca para interconectar el amplio
abanico de acciones y contenidos que hoy en dia participan en
una campafa de promocién (Vifiuela, 2020).

Por otro lado, lo que ha experimentado un mayor grado de
redisefo tiene que ver con las estrategias promocionales. Las
empresas de la industria han debido conectarse con opera-
dores de telefonia, operadoras de servicios en red, canales
de video y otras empresas medidticas, para crear alianzas
0 sinergias en promociones cruzadas de tipos de musica o
artistas. De nuevo, las narrativas transmedia se han apode-
rado de toda la légica y priman los contenidos musicales que
puedan convertirse y mediarse en video: la musica aprovecha
toda una economfa de lo visual.

Los fans emplean las redes sociales para crear conver-
saciones, generar todo tipo de vinculos con los artistas, o
permiten a estos subir contenido. En este sentido, el video
creado por el usuario en situaciones de concierto se socializa
y sirve de marcador social de prestigio puesto que demuestra
la presencia en estos eventos. Es también una forma de
desarrollo de la creatividad: todas estas funciones sociales,
en principio positivas, se controlan desde las corporaciones
mediante el disefio visual de las aplicaciones.

Se puede concluir que la plataformizacién y la appifi-
cation también del video social y de la emisién de video
en vivo, han llevado a los prosumidores, es decir, a los
consumidores y creadores de contenidos, a desarrollar su
discurso a partir de las funcionalidades que les permiten
las interfaces del software, que también se adapta a los
usos y apropiaciones de los usuarios (Castro-Higueras,
Perez-Rufi, Torres-Martin, Carballeda-Camacho y De
Aguilera, 2022, p. 5).

Esto es aprovechado por las marcas para aumentar el enga-
gement o compromiso con los productos publicitarios
(Sanchez-Cobarro, Molina-Castillo y Alcazar-Caceres, 2020;
Santos, Cheung, Coelho y Rita, 2022).

4.Videoclip en transformacién como formato de
escuchay representacion musical

El videoclip musical es un formato intermedio de la indus-
tria musical y del audiovisual, que se encuentra en el centro
de todo tipo de précticas de produccién, promocién para la
cancion y, por extensién, el dlbum -si lo hay-, y antes de la
salida a las giras y conciertos, es decir, del contacto directo
con el publico. Resulta, por ello, un elemento de interés acadé-
mico excepcional como punto de llegada y punto de partida de
reflexiones y cuestionamientos especificos de las industrias
audiovisuales y del entretenimiento. Describir y localizar sus
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dindmicas nos conduce hacia conclusiones sobre variados
conglomerados de practicas y fenémenos sociales, aparen-
temente naturalizados pero que en realidad reproducen o se
mueven por légicas empresariales tradicionales o innova-
doras en la aplicacién de principios fundamentales.

El caracter periférico del videoclip en la industria audiovisual
y musical (alejado de la produccién cinematogréafica, mucho
mas expuesta a premios y todo el foco mediatico y periodis-
tico) (Leguizamon, 2001), ha provocado que sus formas de
produccién y consumo no siempre sean conocidas y recono-
cidas por todos los miembros del negocio. Esta naturaleza
fantasmatica, posmoderna ya desde sus inicios, se ha repro-
ducido cuando ha migrado desde la television hasta Internet:

MTV reproduce una especie de descentramiento, a menudo
llamado “posmodernismo”, que refleja cada vez mas la condi-
cién de algunas personas en la etapa avanzada del capitalismo
tecnolégico altamente desarrollado evidente en Estados
Unidos. Como un aparato desarrollado solo en las ultimas
décadas, la televisién puede ser vista como una preparacion
y encarnacién de una conciencia posmoderna. Podria decirse
gue MTV aborda los deseos de los jévenes que crecen en un
mundo en el que todas las tradiciones se estan desdibujandoy
todas las instituciones (Kaplan, 1987).

Sin embargo, el videoclip, por su caracter intermedio entre
diversos agentes y fases del negocio, es uno de los formatos
mas afectados por los ultimos arfios de digitalizacién y el paso
desde su residencia en canales tradicionales de television
a la dispersion de la red. Ya desde 2006, los efimeros eclips
se transmutaban en sus primeros pasos en la red. Tras esto,
llegaron los videoclips de usuario (UMV, los viral video, los
mashups...) en un camino hacia la multiplicacién de féormulas
para dejar atras al Official Music Video, modelo de produccién
de la industria desde los afios setenta.

Los procesos de transformacién entre Internet y las redes
sociales y el videoclip han compuesto bidireccionales
procesos de transformacién mutua en los Ultimos afios. Por
un lado, podemos afirmar que YouTube ha tomado su formato
delvideoclip, que le ha servido de modelo o tipo. Por otro lado,
el videoclip ha migrado hacia su etapa postelevisiva (Jirsa y
Korsgaard, 2019; Sedefio-Valdellos, Rodriguez-Lépez y Roger
Acufa, 2016) teniendo como principal plataforma YouTube -y
con él, Vevo- y ha permitido que el video sirva para mone-
tizar la musica a través de la plataforma, que ha necesitado
controlar los derechos de autor de todos los contenidos que se
distribuian por ella (Ben-Achor, 2016).

Los procesos transmedia han empujado a los directores y
discograficas a apostar por la hibridez con lenguajes como
el videojuego. Por su parte, el dlbum visual en su concrecién
en proyectos transmedia ofrece ya ejemplos activos de sus
posibilidades y capacidades (Sedefio-Valdellos, 2021). La cola-
boracién o acuerdos multiplataforma con grandes empresas
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de distribucién como la realizada por Beyoncé con Tidal como
modo de generar ventanas exclusivas de lanzamiento supone
sinergias entre las industrias musical y audiovisual.

El videoclip es la pieza para promocionar el bien de consumo,
la musica, pero una revalorizacién de la experiencia musical en
vivo estd en proceso de generar consecuencias inesperadas
sobre la escucha y sus formatos anexos. Desde la llegada
de Internet el videoclip ha mutado hacia otros formatos o se
ha hibridado de manera especial dando ideas para mediar
los conciertos en vivo de manera sincrénica o asincrénica.
Hace unos afios los eclips encontraban formas de construir
maneras de visualizar la musica y distribuirla hasta los recep-
tores (Sedefio-Valdellos, 2006). La diversidad ha conducido
en unos anos a una enorme hibridacién con todo tipo de otros
géneros, a la par de la necesidad de responder a consumos,
receptores y usos en el amplio panorama en que se recibe la
musica popular contemporanea.

Vincent Moon, con sus Blogoteque y Petites Planetes, recon-
figuré hace unos afios la relacidn entre actuacion musical
y video. El autor francés acumula mas de 200 videos desde
2006, inaugurando una estética contempordanea cercana
a los musicos, lejanos al glamour preparado y sofisticado
del videoclip convencional: sus conciertos para llevar (take
away shows o concerts G emporter) recogen una "estética
cruda”, "o de realismo sucio”, propio del video digital, cercana
a la videoactivista, donde el plano secuencia, la falta de una
edicién sofisticada y el registro en escenarios naturales (salas
de concierto, domicilios, bares...) recoge el pulso de la actua-
cién intima en directo. En algunos de ellos se insertan didlogos
antes, durante -la cancién se pausa en ese momento- o
después de la interpretaciéon. Las propuestas fortalecieron la
tendencia promocional hacia la performance y la adaptacién
a lo amateur.

5.Muiisica envivoy livestreaming musical

La musica en vivo es un campo de difusién musical muy rele-
vante en la musica popular. Unico modo de recepcién sonora
predominante que mantuvo su distribucién estable tras el
sismo absoluto que supuso la fijacién o registro en la primera
parte del siglo XX y una crisis a causa de la tecnologia, prac-
ticamente en cada decenio. En el concierto, intérpretes y
oyentes se encuentran en una relacién préxima y directa (de
liveness o presencialidad absoluta) (Auslander, 2008), que
caracteriza la experiencia performativa de ciertas practicas
escénicas también. La escucha en concierto en vivo viene
definida por la experiencia del tiempo musical que se asimila
a la conciencia de un tiempo pasajero, imprevisto y original y
la conexién visual intérpretes-publico, que tiene “la funcidon
de colocar a intérprete y publico coincidentes en el espa-
cio-tiempo y dependientes uno de otro para el éxito de la
realizacién musical” (Alcalde, 2006, p. 27). El concierto es un
rito, una ceremonia a la que los medios que lo median y sus

formatos han sido tanto mas exitosos como se han adap-
tado a esta necesidad de conexién intérprete-oyente. La
transmisiéon de television, heredera de este momento utépico
vivencial, es tanto una entrada a la ceremonia como un
comentario sobre ella (Holt, 2010; 2016; 2018; Anderton, 2020)
y condiciona su éxito a compartir légicas que sirven también
para grandes festivales histéricos (Coachella, por ejemplo) o
propiamente mediaticos, como Eurovisién. De hecho, incluso
el video musical nacié como forma de animar a los promotores
a contratar a cantantes y bandas y alin hoy el que un grupo
tenga muchas visualizaciones en YouTube y otras plataformas
asegura su participacion en grandes conciertos y festivales.

La percepcién de la musica en vivo mantiene elementos
clésicos y otros se estdn modificando. EL evento en vivo
siempre ha resultado un momento especial para el fan de
musica, ademds de suponer una buena parte del negocio. De
hecho, en los afios de transicién a la plena digitalizacién de los
productos -crisis de los formatos fisicos de grabacién, disco y
cd- la musica en vivo mantuvo al sector musical (IFPI, 2020).

Desde que existen dispositivos moviles, los asistentes a
conciertos y actuaciones han compartido el directo de manera
casualy desordenada, sin limite de grabacién y subida a redes
sociales, algo que contrasta con la limitante y obsesiva impo-
sibilidad de compartir cualquier momento de una actuacién de
teatro o danza. ;Cuales son las consecuencias de esta extrema
visualidad de la musica en directo?

La aparicién de las redes sociales supuso otra fase en esta
cadena de giro de la musica en vivo hacia su virtualizacion
y otra manera de compartir y personalizar la experiencia
del concierto. Se emplearon pronto por los asistentes para
compartir con personas no presentes y unirlas a la expe-
riencia. Los videos de directo y su subida a redes individualizan
el evento para su productor (su punto de vista, su punto de
escucha) y cumplen una funcién de memoria emocional que
los convierte en una practica de autorepresentacion, prestigio
social ante los otros pares no presentes y autodocumentacion
(Stage, 2008). En su uso existe un proceso de intensificacién
experiencial que “se establece mediante el uso de medios
para (1) enriquecer visualmente la experiencia en tiempo real,
(2) convertir al receptor colectivo en un autor en tiempo real
individualizado y creativo, y (3) desterritorializar la experiencia
en tiempo real, compartiéndolo en las plataformas de redes
sociales” (Stage, 2008, p. 1). En tanto practica individual en un
espacio social, permite desarrollar el caracter emocional que
permite acceder a los patrones afectivos y picos perceptivos
experimentados por los asistentes al concierto (Stage, 2008;
Auslander, 2008).

La presencialidad fisica, que se desarrolla en emocional, es
la gran baza del concierto y lo emparenta con la necesaria
autenticidad que condiciona el éxito de géneros de la musica
popular como el rock y el pop, la base de su estética y su
presentacion mediatica: como dice Simon Frith (2001) se mide
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por la capacidad con que hace prevalecer su individualidad a
través del sistema —tecnolégico, comercial empresarial—, y
esto se demuestra en el directo.

Durante la pandemia, se ha reflexionado desde el @mbito de
la critica teatral y la musical, sobre la caracteristica vivencia
irrepetible de los eventos en vivo, el llamado liveness, y la
inevitable necesidad de presencia fisica (Auslander, 2008)
en el mismo lugar entre musicos y fans. Sin embargo, la
conexién en comunidad a distancia creé nuevos tipos de
intimidades, aun en ausencia de interacciéon social sensual
(Peirson-Hagger, 2020). La falta de condiciones para eventos
fisicos reales en forma de concierto, el streaming y retrans-
misién del concierto ha permitido mantener la conexién en
el espacio (aunque virtual) y en el tiempo, mientras las acti-
vidades presenciales quedaban suspendidas. Ello acelerd la
blsqueda de soluciones de interaccién e integrado procesos
de mercantilizacién en las plataformas que las permitian: es el
livestreaming. Los dos Ultimos veranos la musica en directo se
ha recuperado, con una tendencia a retomar las cifras prepan-
démicas (Castro-Martinez, Pérez-Ordofiez y Torres-Martin,
2020; Diaz-Morilla, Castro-Martinez y Torres-Martin, 2021,
Asociacion de Promotores Musicales, 2023).

El livestreaming supone la grabacién y retransmisiéon en
tiempo real de un evento especificamente grabado. La musica
en vivo se ha grabado desde que hay dispositivos para ello,
especialmente videogréficos y digitales y se han convertido
incluso en un tipo de programaciéon en MTV: los conocidos
MTV Unplugged de la cadena estadounidense crearon puestas
en escena particulares de géneros (grunge, metal...) y bandas
(Pearl Jam, Nirvana, Alice in Chains) se formaron y forjaron
como bandas en el imaginario espectador gracias a estas
modelizaciones de la actuacién, que actuaban a la par que los
videoclips de sus primeros dlbumes. El género grunge debe
suficiente a este ecosistema en que los videoclips perfor-
mance, los unplugged y una cuidada estética revival marcaron
un estilo.

Pero el surgimiento veloz de plataformas para esta nueva
necesidad y funcionalidad de transmisién de video de
concierto no supuso carencia de otras problematicas con las
que dar respuesta a la apropiacién rapida de este canal. Esta
labor quedd para los productores musicales y artistas —estre-
llas internacionales y musicos amateurs— que reflexionaron
y debieron cuidar de que sus conciertos tuvieran repercusién
mediatica y sirvieran para mantener el contacto con sus fans.

Cuando el concierto es en streaming por imposibilidad de
celebracién fisica, la labor de conexién se comparte entre
artista y los que presencian en directo el livestreaming. Los
primeros se enfrentan al reto de transformar la interpretaciéon
y hacerla més intima, de cubrir exigencias de puesta en escena
en su propio domicilio, y de acomodar este a la transmision
sonora en directo por internet. Ello requiere de conocimientos
técnicos sonoros, visuales especializados. Las transforma-
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ciones de la interpretacién de las canciones desde el concierto
multitudinario a escenarios mas intimos (una habitacion) ha
implicado ajustes de instrumentacién, cambios en la melodia'y
un tratamiento especial de la voz. La performance en concierto
en vivo también ha necesitado de un mayor grado de emocio-
nalidad: en muchos casos, el rostro del cantante o musicos en
primer plano ha demandado mayor teatralidad y viveza, mejor
transmisién de sentimientos y conexién con el mensaje a la
audiencia de la cancién como texto lirico/poético musical.

Kjus, Spilker y Kiberg (2022) identifican tres estrategias para
conciertos en vivo por internet: la intimizacién, la intensifi-
cacién y la expansién como tres etapas de adaptacién a este
nuevo formato de experiencias de directo. La primera consiste
en una operacién de cambio del escenario por el espacio
de trabajo y corresponde con una necesidad de expresion
desde la sala de estar o de grabacién del musico: este abria
su espacio de trabajo para permitir que los fans y especta-
dores entraran a su intimidad, manteniendo la autenticidad
en ese intercambio. En segundo lugar, la intensificacidon tiene
como objetivo neutralizar la pérdida de participacién por la
inexistencia de publico: algunos artistas vieron la necesidad
de intensificar su interpretacién y todos los componentes
del concierto, intentando que no hubiera lugar al descanso.
La expansion ofrece una posibilidad de alejarse del formato
concierto, hacia otro lugar mas creativo. De hecho, el festival
VIERLIVE afirmd estar realizando videos musicales en vivo: de
nuevo, el videoclip supuso un modelo estético y comunicativo.

En definitiva, la adaptacion del directo a una plataforma digital
donde anteriormente los videoclips eran mayoritarios ha
seguido la légica de realizacién de los clips, hacia lo perfor-
mance (intimidacién) o hacia lo conceptual (intensificacion,
expansion), donde el género musical creaba un horizonte de
expectativa de la ampliacién que debe ofrecer lo visual. Por
tanto, este proceso acerca el fenédmeno del directo a la légica
de personalizacién y pantallizacién del concierto en directo
-junto a la rebaja de la presencialidad y autenticidad- y la
abren a la creacién de un nuevo género medidtico promo-
cional:

La transmisién de conciertos es el medio mds bdsico de
utilizar Internet para llegar a los fans. Dichos conciertos
pueden ser en vivo o pregrabados. Los conciertos en vivo
ofrecen una experiencia inmediata y mds caché social
que ver conciertos pregrabados. Tanto Facebook como
YouTube, que ya tienen millones de usuarios y funciones
integradas en redes sociales, se han utilizado para trans-
mitir conciertos. Si bien los artistas han estado regalando
su trabajo libremente, durante la pandemia, la monetiza-
cién es una parte inevitable de la industria (Breese, Fox y
Vaidyanathan, 2020, p. 182).

Y esto nos conduce a reflexionar sobre dos aspectos impor-
tantes: la posibilidad de monetizacion y las necesidades de
potenciar la personalizacién e interactividad. La tecnologia
para crear, recoger y calcular pago de derechos de autor se ha
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perfeccionado en los ultimos afios, tras los famosos acuerdos
sobre copyright de YouTube con todos los agentes implicados.

En cuanto a la segunda de las condiciones, como afirma Mcln-
tosh (2015), si la industria vio una pérdida de control en el paso
de MTV a YouTube, no fue asi para los usuarios que tienen
cantidad de opciones para personalizar su experiencia e
interaccién con otros en plataformas como esta lltima, natu-
ralmente con consecuencias en toda una generacion de datos
con que alimentar y continuar con el negocio.

Las economias de las plataformas digitales se basan en estra-
tegias de “personalizacion”y utilizan la vigilancia para rastrear
y recopilar datosy para dar formay dirigir la escuchay la visua-
lizacién. La transmisién en vivo (en el sentido mas amplio) y las
variedades de interaccién en tiempo real, ejemplificadas por
bombardeos de pantallas de vifietas, se unen a otras formas
de participacién a través de las cuales las empresas de redes
sociales recopilan datos, personalizan (Zhangy Negus, 2021).

El primer elemento que aportan las plataformas es la perso-
nalizacién del compromiso con la musica. Esto y el empleo
de la tecnologia de vigilancia para rastrear y recopilar datos
(McIntosh, 2015) compondran mas tarde formas de pago a
los musicos y daran lugar a estrategias de recomendacién o
conduccién del gusto musical. Prey destaca el poder sobre el
mercado musical, financiero y publicitario de las plataformas,
su impersonalizacién y su influencia curatorial, recogiendo
todo tipo de datos mediante algoritmos (Prey, 2016; 2018;
2020). Rendell (2021) argumenta que los espectéculos en
internet ofrecen formas novedosas y matizadas de que los
artistas y el publico pueden interactuar entre si a través de
la convergencia espacial que brindan las interfaces digitales.
Dichos eventos en vivo también ofrecen participacién de los
fans, pero lo hacen dentro de un ambito transcultural digital,
ayudando al apoyo de las escenas virtuales.

YouTube fue definida no como una website sino como “plata-
forma de distribuciéon de contenido original para creadores y
publicitarios grandes y pequerios” (Gillespie, 2010, p. 348), con
un servicio “abierto y neutral" (Magaudda y Solaroli, 2020, p.
269). Seglin Burgess y Green (2009), YouTube es un agregador
y distribuidor, un metanegocio, pues aumenta el valor de la
informacion realizada en otros lugares. Junto a él Vevo hace
una apuesta especifica por el video musical realizado desde las
tres grandes Big Three, desde la que se personaliza el conte-
nido. Vevo dispone de diversos programas de distribuciéon que
permiten personalizar o fragmentar la audiencia como Offi-
cial Live Performance, para artistas muy conocidos; CTRL,
ciclo dedicado a la musica urbana; LIFT, Rounds Vevo's Live
Studio Performance; DSCVR, dedicado a artistas emergentes
y mediante la propuesta de colaboraciones o “SomosVevo"
(canal de Vevo con videos de musica latina) que es la versién
de performance aculstica en espafiol. Las distribuidoras con
las que trabaja son DistroKid, Vydia, Videopush, EMPIRE Distri-
bution, Ditto Music, Seed Worldwide, Symphonic Distribution,

InnerCat Music Group, Gotham West, DashGo, Marvment y
Horus Music. Su gran interactividad social (conexién entre
fans y los artistas) y la textual (fans con los videos) (Baym,
2070) ha permitido a los grupos rentabilizar una apuesta por lo
visualy construir un contexto transmedia con mdltiples direc-
ciones y posibilidades de monetizacién. Se comprueba todo un
entramado empresarial y corporativo que mezcla la creaciéon
de contenido, las estrategias de distribucién y los servicios
para mejorar la autonomia del artista en la produccién, pero
no en la distribuciéon: se afianza la tendencia de dependencia
de las plataformas.

En definitiva, el livestreaming de conciertos y los nuevos
formatos y canales de mediacion visual se estan convirtiendo
en el futuro, pero alin no se conocen todos las problematicas ni
dindmicas asociadas, ni cdmo finalizara el proceso de sustitu-
cién necesario para redefinir la experiencia estética colectiva,
la capacidad de crear comunidad y la ruptura con lo cotidiano
del espectaculo musical en vivo o concierto.

6. Conclusiones

La digitalizacién creciente y la transformacién de formatos
fisicos a virtuales se ha producido en todos los @mbitos de
la industria del entretenimiento y culturales. Esta forma los
hace mas maleables y adaptables a cualquier canaly fomenta
la autonomia y atomizacién de los mensajes. Tras una fuerte
crisis, la industria de la musica entendié que podia aprovechar
la digitalizacion de sus contenidos para reorganizar el sistema
de produccién y comercializacién, paralelamente a otros
sectores, en uno de los procesos de convergencia mediatica
mas exitosos.

Actualmente la produccién vy distribucién musical existe
bajo un ecosistema dependiente de todo un entramado de
relaciones entre sectores e industrias culturales. La virtua-
lizacion, la digitalizacién de la mdsica, su posterior y actual
etapa transmedia creadora de narrativas globalizantes, son
fases de un proceso de convergencia mediatica materializada
en el surgimiento de grandes corporaciones musicales como
las conocidas Big Three. Desde siempre la musica ha aprove-
chado la economia de lo visual para mediar sus contenidos; el
desarrollo de dispositivos tecnolégicos vy la aparicién de las
plataformas de distribucién como YouTube, Spotify, Deezer
han intensificado este proceso, y fragmentado la cadena de
valor de la musica (creacion, produccién o grabacién, musica
en vivo, promocién). El video musical ha sido un formato
donde se concentraban muchas de las fuerzas de innova-
cién de la industria discogréafica a pesar del desconocimiento
sobre su gestién y producciéon y la falta de informacién sobre
sus resultados. Su implosién en forma de nuevos formatos
y su centralidad para una plataforma clave de la contempo-
raneidad musical como es YouTube, lo colocan como nuevo
soporte de escucha y de interés por las plataformas, por su
capacidad de atomizar la recepcién musical, con multiples
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ventajas para todos los agentes de la industria. El video y otros
formatos visuales han crecido en distribucién y relevancia
social: una prueba de ello es confirmar como su canal prefe-
rente, YouTube, y sus plataformas anexas como Vevo, grandes
contenedores de experiencia musical, suben, permiten
compartir contenidos de este tipo y median entre todos los
agentes.

Algunas formas de representacién virtual de la mdusica y
de consumo vy recepcién no tienen aun un modelo definido
para su explotacion: la industria trabaja en ello. El lives-
treaming puede tener consecuencias para todos las fases y
practicas relacionadas con la musica popular. Por un lado,
como nuevo escaparate o periodo que incluir y adaptar en el
proceso de rentabilizaciéon de los proyectos creativos musi-
cales. En segundo lugar, serd necesario repensar la relacién
entre el video musical (estédndar audiovisual de la industria) y
las retransmisiones en directo, entre otras cosas para evitar
la confusién histérica de que toda interpretacién musical
en formato video es un videoclip: al contrario, el proceso de
produccién de este uUltimo implica a mas profesionales vy, por
tanto, royalties o derechos de autor, cuyo pago o reconoci-
miento a los agentes solo estd estabilizdndose gracias al
control que aportan las plataformas.

Por sus ventajas y posibilidades de monetizacién e interacti-
vidad con el usuario, las plataformas enmarcan el compromiso
creciente de la industria de la musica con los medios digitales
y el fortalecimiento de convergencias de las empresas impli-
cadas. Con la innovacién continua de los creadores de musica,
el interés de los consumidores/usuarios y el aporte de los
desarrolladores, es posible que se esté al comienzo de una
nueva etapa de promocién comunicativa y mediacién musical,
impulsada por la pandemia.

Las limitaciones del estudio aparecen desde su caracter
inductivo, aunque el soporte en trabajos revisados e informes
del sector apuntan claramente hacia algunas direcciones aqui
planteadas.

Tanto las grandes empresas de la industria como las discogra-
ficas independientes tienen el reto de generar sinergias con
estas posibilidades, que permitan un disfrute integral de la
musica popular. Las lineas de investigacién futuras conducen
a preguntarse por la convergencia de todas estas practicas y
formas de produccién y promocién a través de plataformas, a
la vez que se permite desde estas el acceso personalizado al
oyente. La capacidad de adaptacién a las exigencias de inte-
raccién del usuario dara la medida de éxito o funcionalidad de
las plataformas para ofrecer musica en todas sus formas, y
asi como generar ingresos por derechos y por actuaciones a
los creadores musicales. Por otro lado, queda por saber cémo
la narrativa transmedia y en redes sociales de los artistas
se desarrollara y adecuard a las implementaciones de estas
plataformas.
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