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Resumen

Las transformaciones actuales de la industria musical contintan un proce-
so anterior al que se suman los cambios producidos por la digitalizacién,
la convergencia audiovisual y la légica transmedia. Un enfoque sistémico
es necesario para localizar las nuevas condiciones de remediacion musical
y de apropiacion de la musica por la industria mediatica y para indagar en
el giro hacia lo visual de la industria de la musica, que algunos autores han
encontrado en los tltimos afios. El periodo de confinamiento por Covid-19
profundizé una serie de dindmicas que combinan la produccién y distri-
bucién de musica popular con otros sectores de la industria musical. Por
un lado, el videoclip se ha tornado un instrumento multifacético, después
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de YouTube, que ha permitido monetizar la escucha de musica. Sus for-
mas de expansion colonizan todo tipo de plataformas y su modelo de for-
mato y estética se expande en duracién en el dlbum visual o se clona para
aplicarlo a distintos microformatos. Gracias a la plataformizacién, no solo
actia como formato de promocidn, sino ahora como soporte de escucha.
Por otro lado, la musica en vivo es un campo de difusién musical muy re-
levante en la musica popular y en la transmisién en vivo (livestreaming) del
concierto se consolida otra férmula de innovacién tendente a la persona-
lizacién. Los objetivos del trabajo suponen reflexionar sobre las l6gicas de
modificacion globales de creacién y consumo de contenidos musicales, en
el contexto transmedia actual, y analizar las dindmicas de interaccidn entre
los agentes teniendo en cuenta la digitalizacion y plataformizacién de con-
tenidos musicales. Las conclusiones conducen a rastrear las posibilidades
de monetizacidn y personalizacién de la experiencia de la musica popular
y a reflexionar sobre coémo se modifican las condiciones de produccién de
los agentes creativos de la industria musical actual y de la recepcién musical.

Palabras clave
Ecologia de los medios; medios de comunicacién de masas; musica popu-
lar; narrativa transmedia; televisidn; video musical.
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Digital Ecosystem and Content
Platformization: Logics of Distribution
and Transmedia Music Consumption
iIn New Audiovisual Formats and
Livestreaming™

Abstract

The current transformations of the music industry continue a previous pro-
cess, added to the changes brought about by digitalization, audiovisual con-
vergence, and transmedia logic. A systemic approach is necessary to locate
the new conditions of musical remediation and appropriation of music by
the media industry and to inquire into the turn toward the visual of the mu-
sic industry, which some authors have found in recent years. The period of
lockdown due to the Coronavirus (COVID-19) deepened a series of dyna-
mics that combine the production and distribution of popular music with
other sectors of the music industry. On the one hand, the video clip has be-
come a multifaceted instrument after YouTube, which has made it possi-
ble to monetize music listening. Its forms of expansion colonize platforms,
and its format and aesthetic model expand in duration in the visual album
or are cloned for application to various microformats. Thanks to platformi-
zation, it acts not only as a promotional format but also as a listening me-
dium. On the other hand, live music is a relevant diffusion field in popular
music. In its retransmitted version, livestreaming of concerts consolidates
another formula of innovation tending toward personalization. The paper’s
objectives involve reflecting on the logic of global modification of the crea-
tion and consumption of musical content in the current transmedia context
and analyzing the dynamics of interaction between agents, considering the
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digitalization and platformization of musical content. The conclusions tra-
ce the possibilities of monetization and personalization of the experience
of popular music and reflect on how the production conditions of creative
agents in the current music industry and musical reception change.

Keywords
Media ecology; mass media; pop music; transmedia narrative; television;
music video.
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Ecossistema digital e plataforma

de conteuidos: logicas de distribuigao
e consumo musical transmidia em
novos formatos audiovisuais € no
livestreaming™

Resumo

As atuais transformacdes na industria da musica dao continuidade a um
processo ao qual se juntam as mudangas provocadas pela digitalizagao, pela
convergéncia audiovisual e pela légica transmidia. E necessria uma abor-
dagem sistémica paralocalizar as novas condigoes de remediagao musical e
de apropriagao da musica pela inddstria mididtica e para examinar a virada
para o visual na industria da musica, com a qual alguns autores se depara-
ram nos ultimos anos. O periodo de confinamento da covid-19 aprofundou
dindmicas que combinam a producio e a distribui¢cao da musica popular
com outros setores da industria musical. Por um lado, o videoclipe tor-
nou-se um instrumento multifacetado, depois do YouTube, que permitiu
monetizar a audigao de musica. Suas formas de expansao colonizam todos
os tipos de plataformas e seu modelo de formato e estética se expande em
duragao no album visual ou é clonado e aplicado a diferentes microforma-
tos. Gragas a plataformizagao, atua ndo s6 como um formato promocional,
mas também como um meio de audigao. Por outro lado, a musica ao vivo
é um campo de difusao musical muito relevante na musica popular, e o [i-
vestreaming do show consolida outra férmula de inovagao que tende a per-
sonalizagdo. Nesse sentido, os objetivos deste trabalho passam por refletir
sobre as légicas de modificagao global da criagao e do consumo de contet-
dos musicais, no atual contexto transmidia, e analisar as dindmicas de in-
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tério da Ciéncia e da Inovagio do governo da Espanha, PID2021-124434NB-100. Universidad de Granada.

Palabra Clave - elSSN: 2027-534X - Vol. 27 No. 1. e2716 5



teragao entre os agentes, considerando a digitalizagao e a plataformizagao
dos contetidos musicais. As conclusoes levam a tragar as possibilidades de
monetizagao e personalizacao da experiéncia da musica popular e a refle-
tir sobre como se modificam as condigoes de produgao dos agentes criati-
vos da industria musical atual e da recepgao musical.

Palavras-chave
Ecologia dos meios; meios de comunicagao de massa; musica popular; na-
rrativa transmidia; televisao; videoclipe.
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La industria musical en ecologia de medios

La industria discografica y musical ha mudado de manera estratégica du-
rante todo el siglo XX, con el paso desde la musica grabada hacia una es-
pecializacion y diversificacion de sus modos de negocio en todas las fases
de produccidn, distribucién y comercializacion/recepcién de los conte-
nidos musicales, siempre en dependencia del desarrollo de nuevos dispo-
sitivos tecnoldgicos. El periodo de confinamiento mundial por Covid-19
profundizé una serie de dindmicas que combinan la produccién y distri-
bucién de musica popular con otros sectores del audiovisual, operadores
de distribucién telefénica y empresas de producciéon de contenidos audio-
visuales, hasta modificar los modos de escucha y generar un nuevo ecosis-
tema digital o mediamorfosis (Fidler, 1998) en torno a la musica —sobre su
creacion, su consumo y recepcién (Garland, 2020)—, que se pretende des-
cribir adoptando un enfoque sistémico, dependiente de la ecologia de me-
dios (Islas, 2009).

Fenémenos como el de la convergencia de diferentes agentes del sec-
tor motivan la profundizacion en el cambio de la industria musical, en pa-
ralelo al de toda la iconosfera cultural, que ha acelerado condiciones de
remediacion musical que contindan con la tendencia, localizada por Holt
(2010), a un giro hacia lo visual (visual turn) de la industria. El proceso se
mantiene en interaccion con la creciente digitalizacion en la logica trans-
media, que potencian esta reconfiguracién mediante una flamante dindmica
cultural, patente en las plataformas de presentacién de contenidos, con mul-
tiples consecuencias para todas las fases y férmulas de generacion de bene-
ficios y experiencia en torno a la musica y los demds productos culturales.

Objetivos y metodologia

Se pretende realizar una reflexién, a modo de inmersion cualitativa enla in-
dustria musical actual, como un eslabdn o parte relevante de las industrias
culturales. Los objetivos del trabajo suponen reflexionar sobre las l6gicas
globales de la industria musical y las nuevas dindmicas de interaccion entre
los agentes —musicos, discogréficas, promotores de conciertos, fans, recep-
tores— que priman la digitalizacion y plataformizacién de contenidos musi-
cales. Especialmente se desea comprender el papel de fendmenos como el
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de la trasmisién en vivo (livestreaming o streaming) de video dentro del eco-
sistema de la industria musical después de la pandemia, asi como el rol del
video musical y los contenidos audiovisuales en su funcién promocional y
de expansion de la recepcion y de la monetizacion de la recepcion musical.

La metodologia supone una reflexién después de una revisién docu-
mental y bibliografica sistemadtica en la que se tendrdn en cuenta los princi-
pales articulos publicados en revistas de comunicacion y ciencias sociales
en Web of Science y Scopus, para generar un corpus sobre la plataformiza-
ciény “appificacién” de contenidos en la industria musical y las principales
estrategias de distribucién y recepcion en formato audiovisual.

Se hanrealizado busquedas en torno a términos como “streaming and
music’, “transmedia and music”, “music and video and industry”, “media and
ecology and music” y “platformization” en Scopus y Web of Science. Debi-
do alas limitaciones de espacio e interés respecto al tema tratado, se elimi-
naron cerca de 150 de un corpus completo inicial de unos 200 documentos.

Industria musical y plataformizacion de la
creacion y distribucion musical

La industria musical es una mds de las industrias culturales relevantes desde
la segunda mitad del siglo XX, aunque establece un creciente paralelismo
e interdependencia con las demads, especialmente con la de la produccion
visual. Esta primera convergencia de las industrias culturales se ha intensi-
ficado con la digitalizacion, y la musica, como contenido cultural, se pliega
a las caracteristicas de la visualidad actual. Con la digitalizacién y su pro-
ceso de conversion en datos de todo contenido o texto cultural, la produc-
cion audiovisual se ha desarrollado para crear formas de converger con
historias y tramas narrativas anteriores, provenientes de la tradicién oral y
literaria. Lo transmedia es un modelo de circulacién cultural de conteni-
dos con multiples posibilidades y modalidades. Supone estrategias de visi-
bilidad y dispersion de las historias a través de diversos canales o ventanas,
en una forma de revisitacion, aprovechamiento y reciclaje cultural. Brem-
billa (2019) afirma que la capacidad transmedia de la industria de la mu-
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sica contemporanea genera valor tanto cultural como econémico, a través
de su expansion en diferentes formatos de medios.

Esto supone un nuevo ecosistema para el medio video, que se ha inser-
tado entre todos los contenidos culturales. El panorama de la gestion de la
visualidad a través del video para la musica fue revolucionado en 2005 con
la aparicién de YouTube, que reemplazé pronto a MTV como consumidor
de videos musicales, con un buscador mas potente, por su adquisicion por
Google, y una forma de interactuar con el contenido a través de “Me gus-
ta” (likes) y comentarios. En los siguientes afios, el videoclip se convirtié en
el contenido/formato mds buscado y consumido y desde entonces la pla-
taforma —YouTube- es una especie de modelo de recepcién musical, em-
pleada por los usuarios no solo para visionar musica sino para meramente
escucharla. En 2020 alcanzé los dos mil millones de suscriptores e inclu-
so tiene YouTube Music, que funciona por subscripcion. La plataforma da
respuesta a tres tipos de practicas musicales: “se puede enmarcar como una
plataforma de escucha gratuita y abierta (especialmente paralos oyentes ca-
suales), como un dispositivo de banda sonora eficiente en muchos contex-
tos y como un util dispositivo complementario para escuchar y compartir
musica” (Beuscart et al., 2022, p. 2).

YouTube fue definida pronto como “plataforma de distribucién de
contenido original” (Gillespie, 2015, p. 348) y “metanegocio” (Burgess y
Green, 2018). Ademds, hoy YouTube es una mezcla de television tradicio-
nal, television satelital y conexién a la red a través de ordenadores, teléfo-
nos u otros dispositivos moéviles. El canal Vevo supuso la introduccién de
mejoras en la capacidad de las compaiias discograficas para cobrar por el
contenido distribuido y ello empujé de algiin modo a que la industria mu-
sical apostara por lo digital y por el video, y se alejara de su pretension de
lo fisico como formato de distribucién tnico.

Naturalmente, YouTube no es el inico agente por medio del cual se
distribuye y recibe la musica. Apple o Itunes garantizaron la posibilidad de
bajar la musica a dispositivos de reproduccién y escucha individualizados:
con este gigante medidtico, se validé su acceso, sin necesidad de su descar-
ga, pero mas tarde llegaron Spotify, Tidal, Pandora, Google Play Music —y
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el modelo de pago por suscripcion-ylos dispositivos moviles crecieron en
integracion, abriendo nuevas posibilidades de recepcién en flujo de musi-
caydevideo...

Pero las transformaciones de la industria musical dependen tanto
de las iniciativas de las industrias del software y hardware como de ciertas
apuestas por modelos de recepcion. Ahora la industria de la musica traba-
ja con el formato sencillo (single) o por cancidn, lo que se adapta perfecta-
mente a estos dispositivos, atomiza la eleccién y permite el archivo de listas
individuales y personalizadas. Esto desarrolla un proceso que Macrossan
localiza como de crecimiento del screensong, que se entiende “como una ca-
tegoria amplia de textos, géneros y formatos de pantalla basados en cancio-
nes y como un tipo particular de unidad narrativa y audiovisual impulsada
por canciones, altamente mercantilizada” (2021).

El contenido —especialmente audiovisual- se ha convertido en la
“nueva moneda” y ello ha modificado las dindmicas en las que los agentes
culturales se configuran (Baltruschat, 2010). En este panorama, la musi-
ca ofrece el contexto perfecto para ser y mantenerse como una experien-
cia mediada a través de portales o plataformas, es decir, se concibe como
un servicio, localizado a pocos clics y a través de todo tipo de dispositivos
y pantallas, con un catdlogo mundial accesible por demanda: la inespecifi-
cidad de la tecnologia de recepcién musical, la vuelta del formato single en
detrimento del dlbum y la relativa tendencia a la individualizacion de la es-
cucha serian los resultados anexos a ello (Perrone y Zukerfeld, 2007), asi
como una estrategia de personalizacion del compromiso conla musicay el
contenido (Zhang y Negus, 2021, p. 14).

Estos procesos de concentracion y estandarizacion de los mensajes
culturales se reproducen y a la vez quedan establecidos con un fenémeno
especifico en que la creciente distribucién a través de webs monopoliza los
contenidos y las funciones de los procesos de creacion y distribucion mu-
sical. La plataformizacién (platformization) (Van Dijck et al., 2020) supo-
ne un desplazamiento o formateo del contenido hacia apps o paginas web
para gestionar el flujo de bienes y contenidos de industrias culturales, con
una légica de produccién promocional en perpetua circulacion.
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Transmedia y videoclip: participacion fan, estética
viral y album visual

Una funcién vocacional de mediacién promocional estd detras del naci-
miento del videoclip en los anos setenta, cuando fue empleado —en su mo-
dalidad de grabacién performadtica atin no sofisticada— para convencer alos
promotores de giras sobre la contratacién de artistas, algunos aun desco-
nocidos, atendiendo a su personalidad y su apariencia fisica. Esta funcién
se ha mantenido con ciertas modificaciones o adaptaciones al contexto.

Mas tarde, la industria ha asimilado la produccién de clips como cual-
quier otro tipo de texto audiovisual, con una convergencia e integracién
horizontal entre industria musical, industria de produccién y plataformas
de exhibicion. Como contenido mas consumido en YouTube, ha servido de
modelo para el surgimiento de nuevos formatos virales en la red: formatos
breves, intermediales con una estética transmedial y muy centrada en los
géneros se encuentra detrés del éxito de fendmenos como el K-Pop (Fend-
ler, 2022).

Una tension entre viralidad y narrativa distingue al videoclip ylos con-
tenidos audiovisuales musicales, prueba de una naturaleza mixta entre lo
cinematografico y lo videografico, lo analégico y lo digital, que permite un
mayor aprovechamiento de la visualidad del artista, la optimizacion de su
presencia medidtica y la multiplicacién de momentos de acceso al espectador.

Los videos musicales se han consolidado como los contenidos mas
virales o compartidos en redes sociales de entre todo el contenido genera-
do por el usuario (user generated content - UGC) y han sido efectivos en el
aumento de ventas de los dlbumes. Esta es una primera manifestacion de
esta idea de la mediacién musical a través del video, que hace que sea uno
de los formatos donde mas se escucha la musica (Jeon et al., 2022).

Variados estudios han analizado la relacién entre subida de ventas y
disposicion de los videos en YouTube, lo que afecta a su vez el descubri-
miento de musica gracias a las recomendaciones. Kretschmer y Peukert
(2020) repasan estos trabajos desde 2009, analizan la aparicién de Vevo
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en YouTube y afirman que “los videos musicales en linea benefician la ven-
ta de musica convencional y de nuevos artistas”, aun si se trata de “conteni-
dos en video generado por el usuario o video oficial”. Por tanto, “favorecido
por la digitalizacion y la tendencia a la plataformizacion, el videoclip musi-
cal se convierte en formato de escucha, y con ello se mercantilizala promo-
cién” (Burgess y Green, 2018) y se monetiza la muisica (Tschmuck, 2016),
al controlar los derechos de autor de intérpretes y musicos, un problema
desde la aparicion de YouTube.

Desde hace poco, Spotify permite incluir partes de los videoclips o
incluso pequenas piezas visuales creadas especialmente para esta platafor-
ma, que se reproducen automdticamente con la cancién mientras suena
en los dispositivos méviles (Maloy, 2023 ). En sus ultimas actualizaciones
también ha incluido la letra de la cancién, para facilitar el karaoke. Estos
clips son videos de unos 30 segundos de duracién, implementados a través
de una plataforma especifica en Spotify: Stream On, que tiene como obje-
tivos declarados “impulsar tu carrera, y brindar herramientas mas efectivas
para desarrollar tu base de fans y construir negocio” (Spotify for Artists),
es decir, dar soluciones integrales a las necesidades de un artista, en todas
las fases de su carrera.

Estos clips se promocionan para los artistas musicales como herra-
mientas que mejoran su storytelling, pues no deben crear contenido con-
tinuamente, como si ocurre en otras plataformas de redes sociales, como
Instagram o TikTok. El mix de mentalidad transmedia, creacién de conte-
nido en video y asociacién con plataformas de distribucién —~mediante vi-
deoclip u otros formatos, incluido el dlbum visual- ya explica el éxito de
artistas como Beyoncé con Tidal, dado que se generan ventanas exclusivas
de lanzamiento especializadas y se componen sinergias entre las industrias
musical y audiovisual, que se ensayan y mantienen si hay éxito (Sedefo-
Valdellés, 2023).

Los responsables de discograficas y los artistas han apostado por la
hibridez en los formatos y por lenguajes como el videojuego (Sher y Su,
2023). El videoclip y las redes sociales se han convertido en interdepen-
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dientes en el desarrollo innovador del formato y en la busqueda de nichos
de mercado enla inclusion e integracion del mismo, predisposicion que ha
contaminado otros dmbitos, como el de la informacién y la no ficcién, con
el surgimiento de formatos como el audiovisual de moda (fashion film) o el
monitoreo del rendimiento de aplicaciones (Applications Performance Mo-
nitoring - APM) aplicado a noticias (APM news).

En este panorama de convergencia mediatica, el videoclip se diversi-
fica y completa su salto hacia la transmedialidad a través del dlbum visual,
en una expansion de la duracién del concepto de video musical, pasando
de su formato de cancion a la de dlbum completo. Es decir, supone la ge-
neracién de un videoclip para cada pista (track). Este artefacto mediatico
combina materiales visuales, sonoros y textuales.

La diferencia cualitativa del album visual como estrategia promo-
cional recoge la posibilidad de construccion de identidad del videoclip: el
dlbum visual compone o tiene la capacidad de armar- un storytelling ge-
neral, metanarrativa que se inscribe en la tradicién de la musica popular de
busqueda y construccién de autenticidad (Gare, 2017). Con esta poten-
te herramienta de contenido visual puede generarse mucha actividad pro-
mocional o de presencia en nuevos medios (redes sociales...) y en medios
tradicionales y darse todo tipo de interaccién con practicas performativas
y de conciertos. Con ello, el lbum visual supone un ecosistema de videoi-
dentidad para el artista y permite enlazarlo con todo tipo de espectadores,
siempre fragmentados en diversos lugares o canales. A través del album se
construye un tejido al servicio de la promocién ubicua de la banda o can-
tante, con una “experiencia de totalidad de contenidos” (Sedefio-Valde-
16s, 2019, p. 114).

Estos textos visuales tienen una doble condicién temporal: los vi-
deoclips que lo forman actiian como capitulos, pero en su suma se convier-
ten en peliculas, mediometrajes o mensajes visuales extensos. Esta doble
funcién les permite ser viralizados y, a la vez, se proyectados en platafor-
mas de contenidos de larga duracién (tipo Netflix), lo que ha dado lugar
a alianzas entre corporaciones de transmisién de contenidos y de produc-
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cién, como las que ha aprovechado Beyoncé en sus altimos albumes, so-
noros y visuales. Los dlbumes visuales de la artista tejana han provocado el
interés de muchos académicos en los tltimos afos (Sedeno-Valdellos, 2021;
Dubboff, 2016) con anlisis aplicados. Desde un punto de vista industrial,
el trabajo Beyoncé (2013) abrié la posibilidad ejecutiva de una gestion de
la identidad a través del formato, con enmascaramiento de su produccion
y desarrollo incluidos. Los videos generaron una revisitacion a través de la
performance del relato fundacional de la Africa negray de todas sus etnias
y simbolismos, en el contexto del movimiento Black Lives Matter. Estos
contenidos son empleados permanentemente para alimentar las redes so-
ciales de la artista, en especial en Instagram.

Sin duda, la viralizacién en redes sociales conduce ala construccion de
comunidad en torno a la puesta en escena de la celebridad. La funcién de la
colectividad de seguidores ha marcado las primeras décadas de la reflexion
sobre los contenidos visuales en la industria de la mtisica. Baym (2018) ha
trabajado especialmente la relacion entre artistas, publico y fans en la in-
dustria musical e incluso asignado niveles de implicacion: se ha identifi-
cado a los superfans o fans ejecutivos que impulsan nuevos contenidos e
interacciones especialmente intensas con los artistas. En este asunto las re-
des sociales se estan explorando como el medio ideal para generar conexién
afectiva (engagement) con fanaticos y oyentes especialmente implicados:
su programabilidad, popularidad, datificacién y conectividad (Van Dijck
y Poell, 2013) ayudan a la monetizacién de muchas de las actividades que
los fans siempre han realizado, aunque quedaban invisibles. La participa-
cion de los fans se dirige desde los despachos de las tres grandes empresas
(Big Three) de la industria, que tienen como agencia primordial definir la
experiencia de visionado audiovisual de la audiencia programando su flu-
jo (Dijck y Poell, 2013).

En este territorio, el videoclip también cumple con un papel nuclear.
El formato permite a los artistas musicales construirse innumerables per-
sonajes, donde exploran formas de llegar a sus fans y de forjar nuevas per-
sonalidades. En el caso de una de las grandes damas de la musica popular,
como Lady Gaga, las estrategias transmedia adquieren nuevas capacida-
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des, como la de permitir conexiones y recreaciones identitarias a través de
lainteraccién entre la audiencia/publico general y los fans, en un juego en-
tre lo personal, lo privado y lo publico. Burns y Lafrance (2002) han llama-
do la atencién sobre la visualidad construida a través de videoclips de gran
formato, como Paparazzi'y Telephone. Ambas piezas son videocanciones
cineméticas (cinematic song-video) con multiples influencias de peliculas
de ficcion, videojuegos y demds. La intertextualidad permite toda una ges-
tién posterior de contenidos compartidos en los social media: Instagram,
Facebook, Tik-Tok... que se llenan de comparaciones, mash-ups, conteni-
dos virales y propuestas de desafio con que continuar el storytelling musical.

Todo este panorama de extension del contenido creado para/por o
través de la grabacion del videoclip y su colocacion en redes sociales ha atrai-
do a marcas publicitarias que intentan ubicar sus mensajes publicitarios en
contenidos que logran millones de visualizaciones y son viralizados de ma-
nera infinita, saltando de unas redes sociales a otras. El camino para lograr
impacto y notoriedad de marca se allana de esta forma, pero ademds genera
formas de creacion de storytelling por su relacion con artistas, canciones y
letras y géneros musicales: los usuarios, los receptores, los fans y todo tipo
de publicos las perciben como parte de relatos y experiencias con los que
conectan emocionalmente. El contenido de marca (branded content) y el
emplazamiento publicitario (product placement) son estrategias que incar-
dinan los productos convencionales de todo tipo —alimentacién, calzado,
ropa— con la musica —la produccién audiovisual, a través del contenido au-
diovisual (Miguélez-Juan, 2023; Piazzolla et al., 2021)-. El videoclip es un
formato que desarrolla ficilmente la innovacién publicitaria para las mar-
cas, donde pueden adaptarse hasta ser irreconocible para el ptblico obje-
tivo (Sanchez et al., 2021).

Transmision en vivo (/ivestreaming) de la musica
a traves del video

Como apuntamos mds arriba, la musica y los medios de comunicacién lle-
van interrelacionados un largo periodo, desde la primera gran convergen-
cia de industrias culturales, que seguramente ocurri6 con la consolidacién
de la televisién en los afios cuarenta. El cine rock, la rocola (jukebox), los
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videoclips y la television, con los programas de entretenimiento general,
fueron el gran canal de mediacién de la musica. Mds tarde, en la etapa hi-
pertelevisiva, en un medio “mas complejo y fragmentario e hibrido” (Scola-
ri, 2008, p. 23), la musica mantuvo su situacién central, aunque camuflada
en un flujo de programacién incesante que provenia de canales televisivos
convencionales, de la television por satélite y servicio de trasmision por
suscripcion. En los siguientes afos, la musica se ha introducido por los po-
ros de todos los contenidos culturales y ha alcanzado cierta ubicuidad: la
industria no hace mds que buscar férmulas para incrementar esta tenden-
ciay para monetizar mas tarde el consumo musical a través de derechos de
autor o copyright.

Sin embargo, aunque la légica de la industria obedezca a resortes
aparentemente claros, los acontecimientos histéricos tienen en ocasio-
nes un papel catalizador. Durante la pandemia por Covid-19, los musicos
han debido localizar nichos de negocio para sobrevivir a la falta de posi-
bilidad de interactuacién presencial y de llegar a sus oyentes y fans. Mu-
chos de ellos aprovecharon la oportunidad para repensar como presentar
la creacién mientras interactuaban con la audiencia y dar respuesta al “de-
safio de [recrear] el atractivo expresivo y la vivacidad de los conciertos de
una manera significativa” (Kjus ef al., 2022), es decir, de construir nuevas
maneras de presencialidad. Esto se hizo posible a través de la trasmision en
vivo (livestreaming), con la grabacion y retransmision en tiempo real de un
evento especificamente grabado.

Desde un punto de vista general, el livestreaming ofrece un amplio
abanico de posibilidades para los musicos y los encargados de toda la ca-
dena de valor creativo en la industria, con diversas variantes que dan solu-
ciones alos distintas necesidades, fases y tareas creativas musicales, muchas
de ellas potenciadas por esa interrelacion creciente entre lo visual y lo so-
noro: conciertos en linea y sesiones acusticas; lanzamientos de singles; se-
siones de composicion y grabacién y colaboraciones o entrevistas...

Segtin Spanu y Rudent (2022), en todos estos momentos y en los de
promocion, venta de entradas y uso de pantallas intervienen las platafor-
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mas: el concierto se vuelve mds medidtico y exclusivo a la vez, gracias a la
personalizacion e interactividad que permiten sus herramientas. Segtn los
autores, esto permite mantener la tension entre secreto y publicidad, pro-
pio del concierto en directo tradicional.

Esta practica puede contemplarse mayoritariamente desde la 6ptica
de las transformaciones en la industria de los medios y la produccién cul-
tural (Havens y Lotz, 2017) o como una nueva frontera creativa, por sus
posibilidades en diferentes fases de la carrera de los artistas y su evolucion
en tres formas: la intimizacion, la intensificacion y la expansion, segin se
dieran condiciones parala innovaciéon musical (Kjus et al., 2022). Todo pa-
rece abrir un escenario de modificacion del concepto de concierto o actua-
cion en vivo. En muchos aspectos, puede comprobarse como se ha tratado
la musica en directo en términos ecoldgicos y como muchos de sus con-
dicionantes son tradicionales ideas de la sociologia de la musica en torno
al concepto de escena. En general, los agentes implicados en el negocio de
la musica en vivo se multiplican y cada vez necesitan de una mayor regula-
cion de sus intervenciones e interacciones con otros sectores de la econo-
mia (Brennan et al., 2016). Es decir, el concierto en directo, como “acuerdo
ideolégico entre personas para generar eventos musicales” (Brennan et al.,
2016), se ve modificado con la entrada en juego de otras posibilidades tec-
noldgicas que, a la vez, necesitan de la implementacion de reglas, normas y
formas de interaccidn, en este caso virtual, con implicaciones numerosas,
no siempre conocidas.

Para Auslander (2008), la presencialidad absoluta era necesaria para
el concierto, para seguir cumpliendo con su naturaleza de rito social. Arei-
za-Padilla y Galindo-Becerra (2022) hablan del surgimiento de un nuevo
consumidor digital —en paralelo al que compra en linea, solicita pedidos a
domicilio y reserva gimnasio y servicios pedagogicos—, que ha aceptado un
renovado espectdculo musical en directo, gracias a la adaptacion del nego-
cio en términos de calidad del servicio electrénico y la comunicacion digi-
tal, lo que parece volver a hacer depender al oyente de su interaccién con
las plataformas para acceder a una futura experiencia musical. Los autores
reflexionan sobre cémo desarrollar un servicio de calidad de manera que
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los musicos puedan seguir realizando conciertos presenciales mientras se
comunican con otros de manera virtual, con herramientas tecnoldgicas
que permitan no perder fans por estar ausentes en interacciones cara a cara.

Un asunto central permite preguntarse por las consecuencias del
streaming de video de conciertos en el aumento de ingresos para los artis-
tas. Como apuntan Barlow y Morrow (2021), el ingreso de capital —el deri-
vado de los derechos intelectuales que tienen los creadores por componer
de la musica-y el ingreso laboral —a partir de las actuaciones en vivo: ven-
ta de entradas a sus conciertos— convergen a través del livestreaming. Es de-
cir, los musicos obtienen mayor libertad en la gestion de la consecucion de
estos ingresos, sin la necesidad de acudir a tradicionales mediadores, como
los agentes (managers), encargados (commissioners) y todos los agentes de
los que dependen por la firma de contratos discogréficos.

La participacién y la implicacion de los faniticos probablemente es
el motor que provocd la busqueda de soluciones a la imposibilidad de en-
contrarse fisicamente/en vivo con los artistas, como comentan Wang y Li
(2020). Los usuarios estan usando sus dispositivos y las redes sociales para
compartiry disfrutar de la musica grabada y del concierto de maneras alter-
nativas, e incluso para obtener mayor capital simbélico (Bennett,2012). La
grabacion de conciertos y su subida a redes sociales y plataformas prolonga
procesos propios de la experiencia del directo, como la intensificacién y la
autorrepresentacion (Stage, 2012). Parece que las presentaciones de musica
en vivo suponen una experiencia positiva compartida de “comunidad” para
los fans, pero se trabaja para conocer si las tecnologias inmersivas permiti-
rian ingresos adicionales a los musicos: “prictica, puesta en escena, prue-
ba de sonido, preconcierto, concierto, bis, eventos posteriores al concierto
[ ...] se pueden monetizar para que ofrezcan a los consumidores una expe-
riencia de ‘paquete general” (Breese ef al., 2020 p. 182).

Shery Su (2023) desarrollan y prueban, en un estudio empirico, tres
maneras de aprovechar la tecnologia para facilitar las interacciones entre
el espectador y el transmisor —mediante plataformas como Snapstream y
Helpstone, para capturar la pantalla y compartir la visién con los asistentes
remotos al concierto virtual-, para crear ambiente, mientras se contintian
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actividades cotidianas como comer, estudiar o leer y, por ultimo, exploran-
do dispositivos tecnoldgicos que permitan visualizar diferentes perspecti-
vas sobre el concierto.

Algunos estudios comienzan a distinguir por plataformas. Desde el
caso de YouTube como primera plataforma que permite comentar los vi-
deosy transmisiones al tiempo que se ven (Antolin y Clemente, 2017; Pires
y Simon, 2015; Kyncl y Peyvan, 2017) hasta la ultima plataforma, Twitch,
que permite la transmision en vivo para ver jugar a otros usuarios en los vi-
deojuegos (Sjéblom y Hamari, 2017; Ruberg y Lark, 2021). El livestreaming
es una potente herramienta promocional o de marketing y compra (Zhang
et al., 2020; Wongkitrungrueng et al., 2020).

Conclusiones

La perspectiva de la ecologia de los medios permite una vision conjunta de
las industrias culturales en un momento de méxima convergencia de sis-
temas de distribucién e hibridacién de formatos gracias a la digitalizacion.
Como estadio final de este proceso convergente, la plataformizacion esta
afectando todos los procesos de produccién y recepcion de contenidos,
facilitada por un creciente desarrollo tecnoldgico en hardware y software.

El contenido se ha conformado como nuevo nucleo para el trabajo
de las industrias culturales. El proceso generalizado de concentracién de
su flujo recoge la problematica de la estandarizacién y la homogeneizacién
de la produccion visual y en redes sociales de la contemporaneidad y tie-
ne, a su vez, una serie de consecuencias en todos los eslabones de la cade-
na de produccién de las industrias culturales. En el caso de la musica, esto
ocurre de manera controlada y disenada, para construir formatos mediati-
cos convergentes con otras materialidades —la audiovisual principalmente—
que den respuesta a las necesidades de los usuarios, pero, de igual modo, a
la exigencia industrial de la extraccion de sus datos para evaluar las estrate-
gias y acciones comunicativas.

Hace ya algo de tiempo que el videoclip se convirti6 en un formato de
mediacién musical: a pesar de su invisibilidad, se ha instituido como mo-
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delo central, por la combinacién de formato para compartir contenido, ser
replicado, comentado y transformado por las comunidades de Fandom, a
la vez que empleado como vehiculo de mensajes comerciales por las mar-
cas en sus acciones de branded content y product placement. En un proceso
de extension de sus funcionalidades, se hibrida con actuaciones en direc-
to disponibles en plataformas de escucha musical, se prolonga en forma
de videoclip de larga duracién y se integra en sistemas de escucha por sus-
cripcién, como Spotify, a través de la recién incorporada funcién de clips.

El livestreaming de conciertos se esta convirtiendo en parte del futu-
ro de la musica en un panorama de integracién de formas de recepcién y
consumo y de convergencia de formas de produccién y promocién indus-
trial de este contenido. Mientras la tecnologia, a través de soluciones como
la plataformas -y apps asociadas— se adapte a las demandas de los usua-
rios de manera tan eficiente y a la vez proporcione una manera de comer-
cializar —dar valor propio en forma de pago de derechos a los artistas— las
diferentes facetas de la experiencia, parece imposible que las grandes cor-
poraciones no aprovechen para mercantilizar cualquier fenémeno o prac-
tica vinculada con la creacidén/recepcién musical, pues han encontrado en
laremediacion de la performance musical y su transformacion en experien-
cia una forma de monetizar todas las maneras y canales de acceso a la ma-
sica. A todo ello se une que involucra a las comunidades de fans, con un
paso mas en los niveles de engagement con sus artistas y géneros musicales
favoritos y a los artistas, que comprueban cdmo satisface sus requerimien-
tos en diversos momentos de su carrera y proporciona medidas a todas sus
tareas culturales. Sin embargo, atin estd por comprobarse como se consoli-
da el proceso de integracion del livestreaming en el ecosistema digital de los
contenidos culturales y en el visual de la industria musical.

Video musical, sus derivaciones y el streaming —especialmente la gra-
baciéon de eventos en vivo y actuaciones— serdn componentes esenciales
del desarrollo de la industria musical, que sigue profundizando en este giro
visual y en la convergencia y el tratamiento transmedia de sus estrategias,
para llegar y crear nuevos mercados y servicios adyacentes a la experien-
cia musical y garantizar que sus contenidos circulan permanentemente por
los medios digitales.
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