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La transformacion del entretenimiento en vivo por la pandemia del covid-19 en la era

digital: analisis del grupo BTS

Introduccion

A lo largo de la historia, las enfermedades infecciosas han sido fundamentales para el
desarrollo del ser humano, puesto que, se han presentado como aceleradoras de la historia o
como revelacion hacia donde se dirige una sociedad, mientras que otras, han mostrado su
capacidad para cambiar la trayectoria de la vida de los individuos (Harper, 2017).
Asimismo, han implementado habitos y practicas que han impulsado innovaciones y
transformaciones que no solo han impactado en los sectores cientificos y sanitarios, sino, en
los sectores socioculturales, politicos y econdmicos.

En este sentido, las pandemias han sido antecedentes de los hechos mas importantes
del siglo XX que han cambiado y salvaguardado la vida de millones de personas. Entre
ellos se encuentra el descubrimiento de la penicilina debido a la pandemia de influenza
espafiola de 1918 por el doctor Alexander Fleming, asi como, la limpieza de ciudades, el
desarrollo de los sistemas de alcantarillado de Berlin por el patdlogo Virchow, la mejora de
los sistemas de agua en Londres y Paris, antecedidos por enfermedades como la fiebre
amarilla en el siglo XVIII, el cdlera y la viruela en el siglo XIX, entre otros. Por otro lado,
en 1890, ante el aumento de las infecciones por tuberculosis, el departamento de Salud de
Nueva York, lanzé una campafia masiva con el objetivo de evitar el uso compartido de
tazas y botellas asi como, evitar escupir en edificios publicos como en las banquetas;
también, respecto a la educacion y la comunicacion, en 1910 se desarrollaron los primeros
cortometrajes educativos en el pais de Estados Unidos de América, como recursos en la
campafia de salud publica Guerra contra la tuberculosis. De esta forma, se observa como

las crisis de salud afectan y transforman ampliamente a las sociedades (Kukso, 2020).

La infeccion por COVID-19 es una enfermedad causada por el coronavirus

SARS-CoV-2, de la cual, se tuvo conocimiento por primera vez el 31 de diciembre de 2019,



en un grupo de casos de pacientes con el diagnodstico de neumonia virica en la ciudad de

Wuhan, en la Republica Popular China (Ruiz Bravo & Jiménez Valera, 2020).

Debido a su mecanismo de transmision por via respiratoria entre personas a través
de gotas de fliigge, el 30 de enero de 2020, la OMS sefial6 la existencia de un total de 7900
casos confirmados en 83 paises, convirtiendo esta infeccion en una emergencia de salud
publica de interés y preocupacion internacional. Posteriormente, ante el aumento
vertiginoso de casos, el 11 de marzo de 2020, el director general de la Organizacién
Mundial de la Salud (OMS), el doctor Tedros Adhanom Ghebreyesus, anuncié de forma
oficial que a la enfermedad por el COVID-19 se le conferia el término de pandemia debido
a la extension del contagio a lo largo de distintos paises, continentes o todo el mundo
afectando a un gran nimero de personas. Ante ello, la OMS, publico una serie de
consideraciones para la contencion de la infeccion de la COVID-19, en las que se indica la

cuarentena para disminuir el riesgo de nuevas transmisiones.

En México, el primer caso de COVID-19 se detecto el 27 de febrero de 2020. El 30
de marzo de 2020, se acumularon un total de 1,094 casos y 20 defunciones (Gobierno de
México, 2020). Un mes después, el 30 de abril, el nimero de pacientes aumento
exponencialmente con un total de 19,224 casos confirmados y 1,859 fallecidos. En
respuesta a este brote global, el Consejo General de Salubridad declar6 emergencia de salud
nacional en México por COVID-19 que implicéd la implementacion de la Jornada Nacional
de Sana Distancia y el inicio de la suspension inmediata de todas las actividades no
esenciales en todos los sectores econdmicos del pais para la prevencion y control de la

pandemia, la cual se extendid hasta el 30 de mayo en los sectores publico, privado y social.

Después de llevarse a cabo el aislamiento en casa y determinar la suspension en las
actividades no esenciales, la interaccion presencial entre personas se vio limitada, tanto en
el sector educativo, social y econdmico, lo que dio paso a la transicion del modelo
presencial al digital. Mas tarde, el 1 de junio de 2020, se inicié la reactivacion de las

actividades economicas del pais mexicano de forma segura y responsable a través del



programa Nueva Normalidad, que implica la reincorporacion a las actividades esenciales y
no esenciales (capacidad del 30% del personal y con medidas de sana distancia estrictas),
segun el semaforo epidemiologico de cada region del pais (Gobierno de México, 2020).

La industria del entretenimiento, es uno de los sectores que a lo largo de esta
pandemia ha sufrido diversos cambios y pérdidas econdmicas debido, inicialmente, a la
suspension de las actividades de dispersion, con el objetivo de evitar conglomeraciones en
espacios cerrados para disminuir riesgo de contagio del virus SARS-CoV-2. El reporte de
Resultados al Cuarto Trimestre de 2020de la Corporacion Interamericana de
Entretenimiento en México, sefiald que en marzo de 2020 se contaba con un total de 283
eventos presenciales, de los cuales, 235 fueron reprogramados para el 2021 y 48 fueron
cancelados, lo que representd una pérdida econdmica del 68% en relacion al afio anterior
(2021).

El aislamiento en casa, fue la causa principal para que las empresas de
entretenimiento adoptaran diversas alternativas de consumo distintas a las de forma fisica.
Es aqui donde los medios digitales han jugado un papel fundamental con el aumento del
comercio electronico, la difusion de eventos y transmision de los mismos. Lo que di6 paso
a la transformaciéon de los eventos masivos en vivo como conciertos, obras de teatro,
conferencias, entre otras, a convertirse en una experiencia individual simultanea gracias a
las plataformas digitales. Tal es el caso de iniciativas #yomequedoencasafestival en
Espafia, #Quédateencasa en México, asi como, conciertos en vivo a través de redes sociales
de agrupaciones como Metallica, Radiohead, Pink Floyd, Depeche Mode, o la transmision
de conciertos en sus propias transmisiones en plataformas digitales como es el caso del
grupo surcoreano BTS.

De lo anterior surge la importancia de este estudio desde la vision de las ciencias de
la comunicacién, puesto que, es importante analizar coémo es que, a lo largo del tiempo, las
formas de comercio, consumo y difusion del entretenimiento, asi como, las diversas formas
de comunicacion entre los individuos se han modificado y adaptado segun las necesidades

del entorno en el que se desarrollen. En consecuencia, el entretenimiento digital se ha



convertido en el medio por el cual muchos artistas y empresas han comercializado y
distribuido sus producciones, las cuales, pasaron de ser eventos locales a eventos en linea
masivos al ser presenciados por millones de personas alrededor del mundo generando una
red internacional de entretenimiento.

La presente tesis se divide en 4 capitulos. El primero aborda una dimensién teorica
en el que se exponen las diferentes teorias y planteamientos sobre la industria cultural
creativa, sus perspectivas a lo largo del tiempo, asi como, las diferencias entre conceptos
como el ocio y el entretenimiento, y la influencia de la tecnologia en éstos. Al mismo
tiempo, se plasman las teorias que explican las caracteristicas del consumidor, sus
tendencias de consumo y sus preferencias, antes de la pandemia. El streaming desde el
punto de vista teorico es otro apartado que se expone en este capitulo, que parte desde sus
origenes y su evolucion a la largo del tiempo, hasta llegar a la concepcion y uso actual.
Asimismo, se presta especial atencion a la transicion que ha habido entre las formas de

creacion y difusion tradicional a lo digital.

El segundo capitulo trata la dimension histérica, econdmica, politica y sociocultural
del fendmeno a estudiar, que va desde el analisis del contexto y como es que ha afectado a
la industria cultural y creativa, especialmente al sector del entretenimiento a causa de la
infeccion por el virus SARS-CoV-2. Asimismo, se plantea como es que dicha crisis
sanitaria, repercutié en las economias de México y las distintas regiones del mundo, y la
influencia que tuvo en el comportamiento del consumidor, asi como, la adquisicion de

nuevas conductas y tendencias a consecuencia del aislamiento en casa.

En el tercer capitulo se realiza un analisis sobre las medidas ejecutadas alrededor
del mundo ante el cese de actividades de entretenimiento, como es que la digitalizacion se
ha convertido en una herramienta de difusion y comunicacion entre el artista y el
consumidor, al igual que, la importancia de la innovacion en este medio. Del mismo modo,
se describe la utilidad de las redes sociales en el binomio artista-espectador, especialmente

en el caso de la agrupacion BTS, en el que se presentan las medidas ejecutadas para sus



actuaciones y comercializacion de sus producciones musicales, y su influencia en los

fanaticos de todo el mundo.

El cuarto capitulo se presenta un andlisis el que se exponen los recursos digitales
que adoptdé la empresa Hybe y agrupacion surcoreana BTS para continuar con sus
actividades artisticas durante los primeros afos de la pandemia por covid-19, ademas, se
realiza un estudio de la participacion de los usuarios en las redes sociales en la relacion
artista-espectador, asi como, su impacto en las formas de interaccion y consumo durante el

periodo de aislamiento y distanciamiento social.

Antecedentes

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE), en su
publicacion Culture shock: COVID-19 and the cultural and creative sectors (2020) senald
que, al igual que el turismo, los sectores cultural y creativo fueron los méas afectados por la
crisis generada ante la pandemia por covid-19. Los sitios que albergan el patrimonio
cultural como los museos, actividades artisticas como las artes escénicas, festivales y
musica en vivo, asi como la cinematografia, entre otros, fueron los mas afectados por las
medidas de distanciamiento social, con una caida abrupta de los ingresos que se reflejo en
una reduccion de los ingresos salariales y despidos que repercutieron gravemente en la

industria cultural y creativa.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Cienciay la
Cultura (UNESCO), define el concepto de industria cultural y creativa (ICC) como los
sectores de actividad que tienen como objeto principal la creatividad, la produccion
o reproduccion, la promocion, la difusion y la comercializacion de bienes, servicios y
actividades de contenido cultural, artistico o patrimonial que implican de forma completa
las actividades que favorecen la realizacion y la difusion de las producciones

culturales y creativas, como la “reproducciéon y duplicacion; el soporte técnico y



equipamiento de apoyo; promocion, difusion, circulacion, venta y distribucion;

conservacion; comunicacion, informaciéon y formacion” (UNESCO, 2010, p. 17).

Con la llegada de la pandemia, las industrias culturales y creativas se vieron
forzadas a generar alternativas para producir, difundir y consumir las distintas producciones
de entretenimiento ante el cese repentino de sus actividades, las cuales se convirtieron en

un recurso para sobrellevar la cuarentena mundial.

Asimismo, los consumidores que desempefian un papel fundamental en la economia
local, nacional e internacional, sufricron cambios en sus conductas ante estas nuevas
condiciones de vida. Respecto a esto, Kotler y Keller, en su libro Direccion de Merketing,
sefialan que “El comportamiento de compra del consumidor se ve influido por factores
culturales, sociales y personales” (2016). Segun Cortina (2002), citada por Oscar Henao,
José Fernando Cérdoba, el consumo es el elemento que otorga dinamismo a la sociedad,
ademas, de ser el sustento de la estima individual y estima social, que brinda la forma mas
segura para la alcanzar la felicidad propia, adquirir un estatus social y el éxito del entorno
politico.

El aislamiento por el covid-19 generd la aparicion de nuevos comportamientos en el
consumo del entretenimiento. Schiffman y Kanuk (2010), definen el comportamiento del
consumidor como las conductas que tiene éste al indagar, comprar, usar, valorar y desechar
los bienes y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades, las cuales pueden estar
influenciadas por su entorno. Dicho comportamiento se vio fuertemente ligado al consumo
de las plataformas de streaming, impactando en mayor medida durante el periodo de
aislamiento, puesto que, las actividades de esparcimiento al aire libre o que implican la
permanencia de personas en un mismo sitio fueron canceladas.

Marquines y Afiazco definen la plataforma de streaming como “una tecnologia que
envia contenido que puede ser reproducido mientras este va llegando al dispositivo del

usuario, funciona con un servidor especial que se llama: “Servidor de streaming” y usa una



tecnologia llamada “Descarga Progresiva” que puede usar servidores Web para distribuir

archivos multimedia” (2014).

Por su acceso desde casa y con una conexion a internet, el consumo de plataformas
de streaming de musica, series, peliculas, documentales, asi como las visitas virtuales a
museos, bibliotecas, lugares turisticos, entre otros, fueron en aumento (Castro-Martinez,
Pérez-Ordoniez, & Torres-Martin, 2020). Ello marcé el inicio de la transicion del
entretenimiento en vivo tradicional a lo digital, con propuestas culturales y creativas que
forjaron un confinamiento mas ameno ante el aislamiento en casa para disminuir el nimero
de contagios en el mundo. Asi lo ponen de manifiesto Vazquez y Munoz “El
confinamiento estd haciendo proliferar las opciones de ocio sin moverse del sofd. Un
fendmeno especialmente notable en el ambito de la cultura, que funciona como
cohesionador social en momentos dificiles” (Vazquez & Mufioz, El Covid-19 dispara el

consumo cultural online, 2020).

Este cambio de comportamientos de consumo se debe a distintos factores como
explica Henao y otros, en su articulo Comportamiento del consumidor, una mirada
sociologica (2007), en el que senalan que el consumo no se encuentra limitado a la

conducta econdmica, sino que existen otros fenomenos relacionados con éste, lo cual

Debe entenderse, mas bien, como un patrén cultural de comportamiento que
estructura determinado modo de relacion del hombre con su entorno social:
ya se trate del hombre, de objetos, de valores o de conocimientos. Consumir
es un conjunto de procesos socioculturales. No son las necesidades
individuales las que determinan qué, como y quiénes consumen. (Henao &

Cordoba L., 2007, p. 27)

Acosta y otros, en su articulo Comportamiento de las plataformas de streaming a

raiz de la pandemia Covid-19 (2020), sehalan que, el aumento en la preferencia de los
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consumidores por las formas de entretenimiento a través del streaming, la aceptacion de las
diferentes herramientas y tecnologias como canal de transmision de contenidos, en el
periodo de cuarentena, se debid a que ésta se convirtid en una forma de prevencidn para
evitar el contagio y transmision del virus, ademas de ser la alternativa inica e inmediata de
entretenimiento en los hogares. Es asi como, el aislamiento en casa debido a la pandemia
por covid-19, se convirti6 en un fenomeno que produjo un cambio en las conductas de
consumo de los individuos de todo el mundo. En este escenario, el internet paso a ser de
una herramienta a una respuesta al aislamiento global. Gracias a éste, se logro superar el
distanciamiento social para relacionarse y conectarse a las actividades laborales bajo el
concepto de “home office” asi como, conectarse a la red para entretenerse, llevar a cabo
actividades fisicas, consumir contenidos culturales y mantenerse informado sobre lo que

acontecia en el mundo (Arana, Mimenza, & Narbaiza, 2020).

Una vez mas, los desarrollos tecnologicos se han presentado como una herramienta
esencial en la relacion entre el ser humano, con su entorno y las industrias culturales
creativas. Ante la imprevista paralisis de las producciones de entretenimiento en vivo, las
plataformas digitales se convirtieron en una alternativa para subsistir y adaptarse a los
cambios generados por la crisis de salud vivida durante los Ultimos dos afios. Algunos
sectores culturales y creativos recurrieron a las plataformas de contenido en linea gratuito,
como alternativa para la difusion y produccion de entretenimiento obteniendo mayor

demanda de emision de contenido cultural durante el aislamiento (OCDE, 2020).

De esta forma, se observa como es que la pandemia por covid-19 favorecio el
desarrollo de una digitalizacion cultural masiva alrededor del mundo junto con el desarrollo
de tecnologias emergentes. Para el consumo del entretenimiento en vivo, al igual que, la
realidad virtual y aumentada, se convirtidé en una oportunidad para el desarrollo de nuevas
formas de experiencia cultural, difusion y el desarrollo de nuevos modelos de negocio que,

con la finalidad de satisfacer las necesidades de entretenimiento en vivo para los
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consumidores, y por consiguiente, repercutir favorablemente en un repunte de la economia

global de las industrias culturales y creativas.

Asi fue como, de acuerdo a datos del Reporte Global de Musica (2021) de la
Federacion Internacional de la Industria Fonografica (/FPI, del inglés International
Federation of the Phonographic Industry), las transmisiones en plataformas en linea
generaron un crecimiento global del 7.4% en los ingresos de la musica grabada durante el
2020, crecimiento impulsado por el aumento de la transmisidén por suscripcion paga en un
18.5%. Ademas, el mercado reportd ganancias totales de 21,600 millones de dolares. Esto
compensé favorablemente el descenso desmesurado de los ingresos de otros formatos,
incluidos los fisicos que disminuyeron un 4.7%, como resultado, en gran parte de la
pandemia de COVID-19. Respecto a América Latina, fue la region que tuvo el crecimiento
mas rapido a nivel global con un aumento de los ingresos ligados a la musica grabada del
15.9%, seguida de Asia con un 9.5% y Africa y Oriente Medio con un 8.4%. La region de
Estados Unidos y Canada creci6 un 7.4%, mientras que Europa alcanz6 un alza de ingresos

del 3.5%.

En la Republica Mexicana, segun datos de la Unidén Internacional de
Telecomunicaciones, Informe sobre el Desarrollo Mundial de las Telecomunicaciones/TIC
y base de datos, en el afio 2020, 71.97% de la poblacion usaban el internet a través de
computadoras, teléfonos moviles, asistentes personales digitales, videojuegos, television
digital, entre otros; mientras que, para el 2019, més de la mitad de la poblacion del mundo
(56.7%) hacia uso del internet. Este horizonte muestra la importancia global de reinventar
las formas de producir los eventos masivos durante la cuarentena de forma que, el
aislamiento por pandemia no impida la visualizaciéon de las actividades de ocio y
entreteniendo de forma segura desde cualquier lugar del mundo a través de internet o por

medio de descarga.

12



Asi mismo, Wilfrido Primo, en su articulo Ocio productivo, entretenimiento e
industria cultural: del ocio tradicion al ocio digital, sefiala que
El comercio digital y la disponibilidad de productos digitales trae consigo
una expansion de las plataformas que brindan diversidad de contenidos que
tradicionalmente se ofrecian en fisico, pero, que ahora le trae al consumidor
una experiencia mas amplia e impacta en la industria del entretenimiento.
Con la explosion de la tecnologia digital cambio la experiencia de diversion
para el consumidor, haciéndola mas afable y confortable para la poblacion;
modificando la forma en que el entretenimiento es distribuido a los
consumidores mediante la eliminacion de las barreras de espacio y tiempo.
(Primo, Ocio productivo,entretenimiento e industria cultural: del ocio

tradicional al ocio digital, 2017, p.15)

En estas actividades de entretenimiento por plataformas digitales destacan cinco
artistas que fueron los mas vendidos en el afio 2020, los cuales fueron el grupo BTS, la
cantautora estadounidense Taylor Swift, el cantante canadiense The Weeknd, el rapero
canadiense Drake, y la cantante y compositora estadounidense Billie Eilish (Reuters,

2021).

Con base a lo anterior, se observa que, ante el desalentador panorama de los
primeros meses del aislamiento por la pandemia por covid-19, los artistas y agencias
productoras de eventos culturales, encontraron en los medios digitales, una alternativa para
el desarrollo de las producciones de entretenimiento en vivo, asi como, una herramienta

para fortalecer la interaccion entre los artistas y los espectadores a pesar de la distancia,

13



situaciébn que, ha catapultado a las plataformas digitales como una forma esencial de

desarrollo econdémico y sociocultural.

Planteamiento del problema

La pandemia por el virus SARS-CoV-2 que inicié en diciembre de 2019 se convirtid
rapidamente en una crisis de salud que ha afectado a todo el mundo. Ante los vertiginosos
contagios, la OMS indic6 a las naciones el aislamiento en casa para disminuir los casos por
infeccion del covid-19. En consecuencia, los sectores sociales, economicos y culturales del
mundo se vieron afectados. La industria cultural y creativa fue uno de los sectores que tuvo
mayores repercusiones debido a la cancelacion de los eventos masivos y actividades
socioculturales que dependen de la presencia de espectadores en vivo, como los festivales
de musica, museos, salas de cine, artes escénicas, entre otras, generd pérdidas econdmicas y
laborales.

Segtin la Evaluacion del impacto del COVID-19 en las industrias culturales y
creativas (2021), que proporciona datos correspondientes de paises como Argentina, Brasil,
Bolivia, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, Paraguay, Perti, Uruguay, y México, en el
periodo enero 2019 - junio 2020, revela que, durante este periodo, las limitaciones sociales
establecidas por la pandemia condujeron a la cancelacion de actividades abiertas al publico
en mas del 83% de los espacios culturales, asimismo, 52% de las empresas creativas
experiment6 en los primeros meses de la pandemia una reduccion de mas del 80% en sus

ventas.

Por otro lado, la revista especializada en la industria mundial de conciertos Pollstar,
The Voice of Live Entertainment, que ha sido la principal publicacion comercial dedicada a
cubrir la industria de conciertos en todo el mundo, brindando las métricas mas importantes
del éxito del entretenimiento en vivo, asi como, los promedios brutos de ventas globales de
boletos y taquilla de artistas y lugares, bases de datos de contactos asi como, graficos

histéricos e investigaciones (2022), informd en su reporte anual del afio 2020 que, la
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pérdida total de ingresos para la industria de eventos en vivo en ese afio fue de mas de 30
mil millones de ddlares, cifra que incluye eventos no informados e ingresos
complementarios que conllevan actividades de patrocinios, venta de entradas, concesiones,
comercializaciéon de mercancia, medios de transporte, hoteles, restaurantes y demas
diligencias econdmicas ligadas con los eventos en vivo. También reveld que para el afio
2020, se estimaba que la industria de eventos en vivo deberia haber alcanzado un récord de
12,2 mil millones de ddlares, sin embargo, obtuvo 9,7 mil millones de dolares en pérdidas

(Gensler, 2020).

El panorama de México en el entretenimiento no fue afortunado al inicio de la
pandemia, puesto que, el reporte de Resultados al Cuarto Trimestre de 2020 de la
Corporacion Interamericana de Entretenimiento en México, sefiald que en marzo de 2020
se contaba con un total de 283 eventos presenciales, de los cuales, 235 fueron
reprogramados para el 2021 y 48 fueron cancelados, lo que representd una pérdida

economica del 68% en relacion al afio anterior (2021).

Por otro lado, el reporte de la Global Entertainment & Media Outlook (GEMO)
2021-2025, capitulo Meéxico, de PwC destaca que en el afio 2020 la industria de
Entretenimiento y Medios, disminuy6 en -3.83% a nivel global, mientras que en México la
merma en los ingresos fue de -8.37%. Los sectores que disminuyeron sus ingresos
significativamente fueron aquellos que requieren de la presencia fisica de varias personas
en un espacio para ofertar sus productos o servicios. Este es el caso de la industria de cine,
cuyos ingresos cayeron hasta un -80.21%; la publicidad en exteriores tuvo pérdidas de
31.48%; en tanto que, el sector de la musica en relacion con los eventos de musica en vivo,

logré una caida de -77.90% (Ramires, 2021).

La revision anterior muestra que, durante el afio 2020 los modelos tradicionales del
entretenimiento masivo en vivo tuvieron un declive en sus actividades y un retroceso
econdmico debido a la falta de alternativas para la produccion, difusiéon y consumo, tanto

en México como en el mundo. Las dificultades a las que se ha enfrentado la industria
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cultural y creativa, se presentaron como un problema social a causa de la disrupcion de las
formas tradicionales de entretenimiento por la crisis sanitaria, situacion no vista en las

ultimas décadas en esta industria y que repercutieron en el aspecto econdmico, social y
cultural.

Por ello, se identifica la importancia de estudiar a profundidad el comportamiento
de la industria del entretenimiento en vivo durante la crisis sanitaria por la infeccion del
virus SARS-CoV-2 en la que nos hemos visto inmersos en los ultimos afios. Ello otorga
relevancia a esta investigacion desde el punto de vista de la comunicacion, puesto que, la
crisis a la que se enfrentd la industria cultural y creativa por la pandemia, requiere el
desarrollo de andlisis en que tengan por objeto la transformacion y adaptacion de los
medios de comunicacién y su impacto en el entretenimiento, asi como el estudio de las
propuestas dadas por las empresas y los artistas en la comercializacion de sus contenidos y
presentaciones, las cuales, carecieron de referentes para enfrentarse al cese total de sus
actividades y la pérdida econémica que esto implic6. De igual manera, este estudio se
puede retomar desde otras aristas de la comunicacion, como el marketing y la publicidad,
ya que, la situacion demanda el analisis de la influencia que ha tenido la pandemia en las
conductas de consumo digital del entretenimiento en el mercado global, y los medios en los
que la distribucion de bienes y servicios se han desarrollado a raiz de este fendémeno. Lo
cual, dirige las siguientes preguntas de investigacion:

1. (Cudles fueron las estrategias digitales que adoptaron las industrias
culturales y creativas en el replanteamiento del entretenimiento musical en
vivo en el periodo 2020-2021 durante el aislamiento por la pandemia
covid-19?

2. (Cbémo fue la transformacion del consumidor en el entretenimiento en la era
digital en la pandemia por covid-19?

3. (Cuales fueron los recursos digitales utilizados en el entretenimiento en vivo

para interactuar con el publico durante el aislamiento por covid-19?
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4. (Cuales son las areas de oportunidad para fortalecer el entretenimiento en

vivo en plataformas digitales?

Objetivo general

El objetivo general de esta investigacion es: identificar, describir y analizar las estrategias

de produccion, difusion y consumo del entretenimiento musical que transitd de los eventos

en vivo a nuevas plataformas digitales durante el periodo 2020-2021, frente al aislamiento

obligatorio por la pandemia por covid-19.

Objetivos especificos

Los objetivos especificos de esta investigacion son:

1.

Analizar la bibliografia existente para determinar la presencia de una
transformacion del consumidor en el entretenimiento en la era digital en la
pandemia por covid-19.

Establecer si existe una relacién entre las estrategias de produccion y difusion
digital adoptadas por las industrias culturales y creativas, con el nimero de
espectadores de las producciones de entretenimiento en vivo alrededor del mundo
durante el aislamiento por covid-19 en el periodo 2020-2021.

Examinar la utilidad de los recursos digitales en el entretenimiento en vivo en la
para mantener la interaccion entre el publico y los artistas musicales durante el
aislamiento por covid-19.

Identificar las formas de consumo digital que sustituyeron la comercializacion de
productos en los eventos de entretenimiento en vivo durante el aislamiento por

covid-19.
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5. Detallar cuales son las areas de oportunidad para fortalecer la presencia del

entretenimiento en vivo en plataformas digitales.

Justificacion

La infeccién por el virus SARS-CoV-2 se convirtid rapidamente en una pandemia que
afectd simultdneamente a los individuos en todo el mundo, generando una crisis de salud
que ha repercutido globalmente en los sectores econdomicos, politicos, sociales y culturales.
Ante ello, la comunicacion ha sobresalido como una de las actividades esenciales para
sortear los obstaculos presentados por el consecuente aislamiento o cuarentena a la que el
mundo se vio forzado a realizar para disminuir el nimero de contagios por una enfermedad

desconocida y mortal.

Para Calvache (2015), la forma de estudiar la comunicacién ha evolucionado,
suscribiendo los conceptos a partir de paradigmas puntuales en lo social, cultural y politico
de cada momento historico. A lo largo de la historia, la tecnologia y la comunicacion han
estado intimamente relacionadas. En 2005, Roldan Lopez y Nelson Dario puntualizan que,
“el auge e influencia de las veloces tecnologias harian de las personas ciudadanos de un
mundo interconectado, en donde el flujo de la informacion y el modo en que ésta se percibe
configuran una completa revoluciéon” (Comunicacion digital: Ensefanza y Aprendizaje a un

clic para los nuevos tiempos, 2005, p. 5).

Esta revolucion digital que ha transformado nuestra sociedad y sus estructuras
comunicativas, en los ultimos afos ha dejado de ser, inicamente entendida desde el punto
de vista técnico. Ha pasado de ocuparse tanto de la tecnologia y la herramienta, para fijarse
en los efectos que estd provocando en el concepto mismo de la comunicacién
audiovisual (Albaladejo, 2009).

Actualmente, lo que conocemos como comunicacion digital estd transformando la
sociedad y sus estructuras comunicativas. Fernandez Beltran (2020) por su parte, plantea

que la expansion digital es un camino sin retorno y que todo proceso comunicativo debe
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apoyarse en los medios y herramientas digitales. Es aqui donde surge la importancia de
este estudio, dado que, “la digitalizacion de la comunicacion transforma, sintetiza la forma
en que los humanos comparten y se relacionan (Varas Sanchez & Esquivel Leiva, 2021)”,
es importante identificar los alcances de ésta en el area del entreteniendo que, en los
ultimos afios ha mostrado que, a pesar del aislamiento mundial, el streaming en plataformas
digitales ha rebasado las fronteras geograficas y con ello, ha permitido que las producciones

de entretenimiento en vivo lleguen a un mayor numero de personas de forma simultanea.

Asimismo, esta investigacion es relevante, ya que, como sefiala Fernandez Beltran
(2020), los cambios debido a la infeccion por covid-19 han generado una disidencia con los
diversos esquemas y procedimientos ejecutados durante décadas anteriores a la pandemia,
asi como el fortalecimiento de nuevas formas de actuar. Lo que, al mismo tiempo, ha
repercutido en un cambio apresurado en las tendencias en el campo de la comunicacion que
se habian desarrollado y practicado de forma tradicional desde tiempo atrds, como es el
caso de la digitalizacion acelerada por la cuarentena. Y a pesar de que, con el paso del
tiempo se retomaran algunos elementos propios de la comunicacion presencial, no mediada,
como los eventos, la expansion digital no tendra retorno, pues, con la crisis sanitaria vivida,
ya no se pueden concebir procesos comunicativos que no se apoyen, en mayor o menor
medida, en los medios y herramientas digitales. Las transmisiones de las producciones de
entretenimiento en linea serdn parte de esta nueva normalidad como un medio més para
consumir eventos en directo, asi como plataformas de consumo, encuentro e interaccion

entre los artistas, marcas y consumidores.

Con base a lo anterior, se justifica la presente investigacion que tiene por objetivo
analizar el comportamiento de las formas de produccion, difusion y consumo de
producciones de entretenimiento en vivo durante la pandemia de covid-19 en el periodo
2020-2021, asi como los recursos que se utilizaron para establecer una interaccion con los
fanaticos alrededor del mundo, y la adaptacion a las nuevas formas de consumo. Para

lograrlo, es necesario llevar a cabo un estudio observacional descriptivo, que muestre la
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forma en la que se ha replanteado el entretenimiento con audiencia en vivo a lo largo de
estos dos afios de crisis sanitaria y cultural. Conocer la forma en la que las producciones
culturales se han adaptado a los medios digitales como herramienta para la creacion, la
innovacion y la difusion de contenidos, nos mostrara el lugar en el que esta ubicada la
comunicacion digital, sus alcances, limitaciones. Ello favorecera el desarrollo de estrategias
para satisfacer las necesidades de consumo de entretenimiento en crisis que paralicen las

formas tradicionales de entretenimiento en tales escenarios.

Metodologia

Esta investigacion se realizard bajo un enfoque cualitativo, con un estudio del tipo analitico
documental, bajo la metodologia de la etnografia digital, que favorece el estudio de los
fendomenos a través de internet. Como herramientas se recurre al rastreo de la plataforma de
las publicaciones de la red social Twitter mediante la aplicacion Octoparse y la graficacion
de resultados a través de la plataforma en linea Datawrapper. El disefio de la investigacion

es de tipo bibliografico no experimental, transeccional.

CAPITULO I: Marco teérico sobre el entretenimiento en vivo en la era digital en
pandemia por covid-19

A lo largo del tiempo, diversos autores han estudiado los fenémenos que rodean al sector
del entretenimiento, por ello, este capitulo tiene por objetivo abordar las diferentes teorias
sobre la industria cultural creativa, asi como, las diferencias entre conceptos como el ocio y
el entretenimiento, y la influencia de la tecnologia en éstos. A su vez, se plasman diversos
planteamientos que explican las caracteristicas del consumidor, las tendencias de consumo
y sus preferencias, antes de la pandemia. Otro apartado de este capitulo se centra en el
analisis del streaming desde el punto de vista tedrico y su evolucién a lo largo del tiempo,

desde sus origenes, su evolucion a la largo del tiempo, hasta la concepcidon y uso actual.
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Asimismo, se presta especial atencion a la transicion que ha habido entre las formas de

creacion y difusion tradicional a lo digital.

1.1 Del ocio a la industria cultural creativa

El ocio y el entretenimiento son conceptos que, a pesar de ser distintos, son necesarios para
comprender el origen y el desarrollo de la industria cultural creativa, puesto que, son

nociones previas a ésta.

En el desarrollo del ser humano, el ocio y el entretenimiento han sido una
alternativa para realizar o desarrollar actividades que satisfagan las preferencias
individuales y grupales. La Real Academia Espafiola (RAE), define al ocio como el sece
del trabajo, asi como, la diversion u ocupacidon reposada, especialmente en obras de
ingenio, puesto que, estas se toman normalmente a cambio de descanso de otras tareas, al
igual que, las obras de ingenio que se desarrollan en el tiempo que queda libre de las

ocupaciones principales.

El ocio ha acompafiado la vida de los individuos desde su origen hasta la actualidad.
Su significacion varia segun la etapa histdrica y el contexto a partir del cual se estudie. Para
los griegos antiguos, esta actividad fue reservada para la aristocracia y personas
relacionadas con las actividades politicas, en la actualidad, es considerada una actividad
totalmente productiva. El enfoque aristotélico considera al ocio como el origen de todas las
cosas, por el cual, el ser humano obtiene la felicidad. Con relacion a ello, el filésofo
Francgois Gagin (2003), sefiala que el ocio, es una actividad no proficiente e inherente de los
seres dotados de inteligencia y libertad. Cuando se dilucida como una actividad no util, se
asocia con estados como el aburrimiento, la pereza, y la privacion del deseo para trabajar,
lo que, lo posiciona como una actitud improductiva y reprochable por la sociedad. Por otro
lado, explica Gagin que el ocio productivo, desde la vision de Cicerdn, es el tiempo libre

utilizado para la preparacion intelectual y la praxis filosofica. Bajo esta definicion, el
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tiempo libre dedicado para el ocio produce la recreacion, la meditacion y el descanso, lo

que lo convierte en un conducto para realizar las actividades de trabajo de una mejor forma.

En la época romana, el ocio adquiridé una posicion elitista impuesta por los
emperadores para dominar el pueblo, mediante la diversion de un gran publico durante el
tiempo libre. Durante el inicio del Renacimiento, aparece un tipo de ocio inspirado en la
ludica, que implicaba la abstencion de las actividades laborales para la dedicarse a
actividades no asignadas y libremente elegidas, tales como la politica, la guerra, el deporte,
la ciencia o la religion, al cual, no todos tenian acceso, lo que lo convertia en un indicador

de una elevada posicion social (Hernandez & Morales, 2005).

Durante los afios 1760 a 1840, se presentaron cambios significativos con relacion al
tiempo libre y al ocio, consecuencia de las extenuantes jornadas de trabajo y los precarios
salarios derivados de la Revolucion Industrial. Ante la inconformidad de los trabajadores
sobre sus condiciones laborales y de vida en las que no existia descanso ni el tiempo para
practicas sociales, culturales e intelectuales, se llevaron a cabo las manifestaciones con el
objetivo de mejorar sus condiciones laborales, con lo que obtuvieron una reduccion en el
tiempo laboral y disposicion individual a la que se le denomino6 tiempo libre. Tiempo
después, en los afios 1870-1920, durante la denominada segunda Revolucion Industrial, se
dieron cambios importantes en los habitos sociales, impulsados por el progreso de las
telecomunicaciones y el acrecentamiento en la productividad de las actividades
empresariales, que hacen que el trabajador tenga mayor tiempo para disponer y dedicarlo a
las actividades de consumo de ocio. A partir de 1970 hasta la actualidad, se han presentado
importantes avances tecnologicos satelitales, de internet, microelectronica, entre otros, que
involucra enteramente a la sociedad en un consumo masivo de tecnologias digitales en
todos los sectores, que también implica el cambio en las relaciones sociales, lo cual se

denomina como ocio digital (Alvarez, 2011).

Actualmente, la concepcion del ocio, estd en funcion de la forma en que se emplea

el tiempo que se dedique a ello y a las actividades que se generan para llevarlo a cabo. La
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Carta de la Asociacion Internacional de Ocio y Recreo (WLRA por sus siglas en inglés,
World Leisure & Recreation Association), adoptada por el Consejo de la Asociacion
Mundial del Ocio y la Recreacion (1994), expone un concepto de ocio que se planta como
un area especifica de la experiencia humana, que cuenta con beneficios propios, de los
cuales detaca la libertad de eleccion, la satisfaccion, la creatividad, el placer y la obtencion
de una mayor felicidad. De igual forma, involucra formas de expresion o actividades de
naturaleza fisica como social, artistica, intelectual o espiritual. Ademas, es considerado
como un elemento fundamental para el desarrollo individual, social y economico, que
otorga calidad de vida, fomenta una buena salud y un bienestar general, ya que, brinda a las
personas y grupos sociales la posibilidad de elegir las actividades y experiencias que se
ajustan a sus preferencias, necesidades e intereses individuales. Es un derecho humano
basico que tiene como beneficio la sanacion de conductas relacionadas con el estrés, la

anhedonia, el descontento, el fastidio, la falta de actividad fisica o de creatividad.

En las ultimas décadas, esta actividad ha sido influenciada por los avances
tecnologicos enfocados a los medios de comunicacidon, el ocio y el entretenimiento,
desarrollando nuevas formas de dispersion. Ademas, las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién se han convertido en las principales herramientas para comunicarse o
acceder a la informacién. Dispositivos como la computadora, el teléfono movil y el
internet, son las herramientas mas relevantes durante el ocio, puesto que se conciben como
instrumentos de comunicacidon, informacion, relacion social, y como forma de

entretenimiento (Melendro, Garcia, & Goig, 2016).

En cuanto al término de industria cultural creativa, es necesario remontar a los afios
setenta, en los que se llevo a cabo una clara distincion entre industria de la cultura, del
entretenimiento e industria cultural creativa. A inicios de esta década, las industrias
culturales se manifestaron como objeto de interés politico y académico. El concepto de
industrias culturales se enuncia oficialmente a mediados de los afios 70 en Francia con los

primeros estudios empiricos, sociologicos y econdmicos, destinados a analizar el
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funcionamiento practico de los sectores de la cultura contemporanea como el libro, el cine,
el radio, la prensa de masas, la television, entre otros. Adorno y Horkheimer, con su critica
a la cultura de masas, analizo las vicisitudes realizadas en cada sector de la cultura
moderna, que iban desde el desarrollo de diversos aparatos reproductores de contenidos
simbolicos culturales que permitieron reproducir en multiples copias un prototipo original

para acercarlas los usuarios (Bustamante, 2014).

Para Adorno y Horkheimer (1979), el término de industrias culturales simbolizaba
la reduccion categorica del ambito de la cultura a la l6gica del capitalismo monopolista y,
una de sus consecuencias, era el control del trabajador, incluso en la esfera de la
cotidianeidad, donde el obrero, subyugado en su jornada laboral, lo era de igual forma a lo
largo de sus horas de ocio mediante el consumo de un entretenimiento que implicaba una
respuesta condicionada y que se confinaba a relajarle para restutuirlo a la linea de

dominacion al dia siguiente.

Justin O’Connor, en su articulo Las industrias culturales y creativas. Una historia
critica (2011), plantea que, la razon por la que las industrias culturales aparecieron como
un concepto positivo a finales de la década de 1970, se debid a una cuestién politico
cultural sefialada inicialmente por el jefe de investigacion del Ministerio de Cultura
francesa, Augustin Girard, en su articulo Cultural industries: a handicapor a new
opportunity for cultural development? (1982), en el cual sefiala la existencia del enorme
sector cultural comercial y lleva a cabo un apelacion urgente a las entidades politicas para
que pusieran atencion en ¢€l, puesto que, el consumo de cultura comercial estaba
ascendiendo de una forma exorbitante en todos los niveles sociales; y la gran mayoria tenia
lugar ahora fuera del sector subvencionado, economicamente incapaz de satisfacer la
demanda; por lo cual, consideraba elitista e irresponsable el negarse a ingresar en este
sector comercial. Puesto que, para ser eficiente, la politica cultural tenia que relacionarse
con esta area. Es asi como, Girard hacia un llamamiento a una investigacion profunda de

las dimensiones y la dinamica del sector. En este destacan tres cuestiones.
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Inicialmente, se agrega un elemento positivo al concepto de industria como proyecto
colectivo; en el que, la practica artistica individual se debia establecer dentro de una gran
variedad de servicios administrativos, profesionales y comerciales. Esta inclusion colectiva

de la produccioén cultural proveyo un consistente concepto de industria.

En segundo lugar, este sector abordaba cuestiones de mercados y beneficios, lo que,
planteaba cuestiones complicadas a los politicos de la cultura, puesto que, tenian una
concepcion como industrias capitalistas dirigidas a generar productos culturales con la
finalidad de obtener de un beneficio, contrario a la ideologia capitalista sefialada por
Adorno y Horkheimer. No obstante, se encontrd con un grupo fragmentado y dispar de
industrias culturales. La necesidad de conseguir una utilidad o beneficio implicaba cierto
grado de innovacidn, ademas de evitar repetir las formas tradicionales de produccion; y su
¢éxito basado en obtener un beneficio del valor de cambio de los productos culturales estaba
relacionado, en parte, con la facultad de tales productos de proveer valor de uso a sus
consumidores. Lo que propicid un espacio cultural mas discordante con tendencias
negativas, sefialadas por Girard como el monopolio, la concentracion, la propiedad cruzada,
la integracion vertical, los niveles crecientes de capitalizacion; asi como, los desequilibrios
internacionales y la postura de los artistas profesionales creativos, que no eran parte de
alguna féabrica cultural, sino que seguian siendo en gran parte, trabajadores de tipo

independiente o por cuenta propia.

En tercer lugar, las industrias culturales inician con la apropiacion y desarrollo de
nuevas tecnologias de produccion, reproduccion y distribucion, lo cual, generé una
revalorizacion del mercado cultural fuera del control y subvencion del estado. Es asi como,
se genera un acercamiento a las industrias culturales, la comprension de los beneficios, las
cuestiones negativas y los elementos a desarrollar para fortalecer este sector social, politico,
econdémico y cultural.

Posteriormente, en el estudio y definicion de las implicaciones de la industria

cultural, surge el debate por el término creatividad. LLa UNESCO define a la creatividad
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como un parte esencial de la vida material, econdmica y espiritual de las sociedades e
individuos. También es considerada como un recurso renovable e ilimitado que permite
disenar diferentes alternativas para establecer un planeta mas equitativo e inclusivo.
Asimismo, sefiala que la creatividad favorece la innovacion que impacta en los procesos de
cambio y transformacioén, como materia esencial que otorga dinamizacion a la economia, a
las industrias y otros sectores sociales (Vergara, 2021). No obstante, el debate ha sido
continuo, puesto que, para diversos autores se trataba del reconocimiento de la centralidad
de la cultura, planteado escuetamente bajo el concepto de creatividad, para otros era algo

absurdo estudiarlos de forma independiente (O’Connor, 2011).

La transicion del concepto de industrias culturales hacia el de las industrias creativas
tuvo su origen en los afos 90, en algunos paises industrializados como Nueva Zelanda,
Gran Bretana y Australia, lo que, posteriormente se extendié rapidamente a lo largo del
mundo (Szpilbarg & Saferstein, 2014). No es de sorprender que este proceso se diera en
estos paises cuando las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion
experimentaron un importante avance en las diferentes regiones del planeta, puesto que, son
productores de practicas que, frecuentemente, son divulgadas en diversos paises como
opciones para superar las complicaciones econdémicas y sociales propias del sistema

capitalista (Gomes, 2018).

Sin embargo, la superposicion o confusion sobre estos dos conceptos se debe a que
ambos comparten similitudes. Entre ellas se encuentra la valorizacion del caracter
inmaterial, simbolico e intangible de los bienes culturales, asi como las posibles relaciones
entre los dominios del arte/cultura, las nuevas tecnologias y las actividades comerciales.
Otro angulo de afinidad entre ambos conceptos tiene que ver con la solicitud a los
gobiernos sobre una regulacion publica (Bendassolli, Wood, Kirschbaum, & Pina e Cunha,

2009).

Ante ello, el Departamento de Cultura, Medios de Comunicacién y Deportes del

Reino Unido (DCMC por sus siglas en inglés, Department for Culture, Media and Sport)
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realizd el primer mapeo de las industrias creativas con el objetivo de mostrar que las
industrias creativas incrementa potencialmente la importancia de la cultura en las
sociedades, lo que conlleva la generacion de empleos y riqueza (1988). En dicho analisis,
se consideraron las actividades econdmicas cuya primordial materia productiva era la
creatividad como el disefio y el desarrollo de softwares. Este mapeo comprendid tanto las
empresas creativas, como aquellas implicadas indirectamente en las cadenas creativas del

proceso productivo, con el objetivo de abarcar todas las aristas de la industria.

Tiempo después, se anadieron otros estudios para obtener un concepto claro de
industria cultural creativa. Christianne L. Gomes, en su articulo La economia creativa y las
industrias culturales y creativas: juna alternativa postcapitalista? (2018), sefiala que, John
Howkins agregd una perspectiva empresarial a los conceptos mercadoldgicos de propiedad
intelectual que anteriormente no se contemplaba, propiciando que las marcas, patentes y
derechos de autor conformaran los conceptos que darian paso a la transformacion de la
creatividad en producto. Posteriormente, Richard Florida, uno de los lideres intelectuales en
el mundo sobre competitividad econdmica, tendencias demograficas, urbanismo e
innovacion cultural y tecnolédgica, centrd6 sus estudios en los profesionales cuyas
actividades laborales se relacionaban con procesos creativos, a los que denomindé como
clase creativa. De esta manera, las industrias creativas potenciaron nuevas alternativas para
disefar, producir y distribuir bienes y servicios culturales.

Las nuevas tecnologias de distribucion, por ejemplo, abrieron caminos
alternativos para que el consumidor final pueda recibir de una forma mas
eficiente el producto cultural. Al agregar valor econémico a los diferentes
contenidos culturales, la creatividad y la innovacion pasan a ser las palabras

claves de las llamadas “industrias culturales y creativas”.(Gomes, 2018, p. 4)

Es asi como, el término de industria cultural y creativa implica aspectos como la

originalidad, la creatividad, el cambio y la innovacion. En las que sobresale la capacidad
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para transformar gustos individuales, formas y estilos de vida, de ocio y de actividades
relacionadas con el trabajo, asi como del perfil del consumidor y consumo, ademds de
moldear comportamientos a través de nuevas habilidades y practicas sociales (Bendassolli,

Wood, Kirschbaum, & Pina e Cunha, 2009).

Actualmente, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO), define el concepto de industria cultural y creativa
como los sectores de actividad que tienen como objeto principal la creatividad, la
produccion o reproduccion, la promocion, la difusion y la comercializaciéon de
bienes, servicios y actividades de contenido cultural, artistico o patrimonial, que
comprenden enteramente las diversas actividades que favorecen la ejecucion y la
propagacion de los productos culturales y creativos, como la reproduccion vy
duplicacion; el soporte técnico y de apoyo; la promocidn, difusion, comercializacion y
distribucion; comunicacion e informacion. Los sectores que constituyen estas areas son: la
creatividad, la herencia cultural, las artes visuales y artesania, los medios audiovisuales y
creativos, los libros, la prensa, y creaciones funcionales, asi como, el disefo industrial, la

produccion de software, la arquitectura y la publicidad (2010).

En los ultimos afos, el mundo se ha transformado a gran velocidad, el desarrollo de
nuevas herramientas y tecnologias impulsado por la globalizacion genera transformaciones
en las formas y estilos de vida, al aspecto, las industrias culturaless y creativa se han
convertido en un instrumento de desarrollo econdémico y competitividad, que ha favorecido
la aparicion de nuevos modelos de comercializacion y consumo. De igual forma, se ha
convertido en una fuente de desarrollo de la innovacion tecnoldgica y no tecnoldgica que ha
impactado en toda la sociedad. En este sentido, las industrias culturales y creativas se
consideran como uno de los sectores mas dinamicos y prometedores del siglo XXI (Gomes,
2018). Puesto que, tal como lo sefiala la UNESCO (2010), las industrias culturales y

creativas generan el desarrollo social al contribuir al bienestar general de las comunidades y
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grupos sociales al mejorar la estima individual, la calidad de vida, el didlogo y la cohesion

social.

1.2 Comportamiento del consumidor antes de la pandemia

Los consumidores desempefian un papel fundamental en la economia local, nacional e
internacional. Ello lo ha convertido en uno de los principales temas de estudio en las

diferentes disciplinas académicas.

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor (LFPC) mexicana, define al
consumidor como “la persona fisica o moral que adquiere, realiza o disfruta como
destinatario final bienes, productos o servicios” (Articulo 2, fraccion 1, 2012). Asimismo,
la Real Academia Espafiola lo precisa como aquel individuo que obtiene productos de
consumo o utiliza ciertos servicios. A su vez, el consumo es una actividad que va de la

mano con la satisfaccion de las necesidades.

A partir de la teoria sociocultural del consumo, Garcia Canclini, en su publicacion
El consumo sirve para pensar (1991), considera al consumo como el conjunto de procesos
socioculturales en el que se realiza la apropiaciéon y los usos de los productos. Esto
posibilita observar los hechos mediante los cuales consumimos como algo mas que
actividades de gustos, preferencias y antojos o compras sin medida. Igualmente, esta teoria
ve al consumo como el lugar en el que las contraposiciones de clases sociales, causados por
la participacion desigual en la estructura productiva que se perpetua ante una distribucion y
apropiacion de los bienes de forma disimil. El consumo se convierte en un panorama de

altercados por los diferentes productos que la sociedad desarrolla y las formas de usarlo.

Por otro lado, Pierre Bourdieu, en su libro Sociedad y cultura (1990) define el
consumo como un ambito que distingue las clases de forma simboélica y como un lugar de
objetivacion de los deseos. Este autor plantea que, en las sociedades modernas, las
personas hacen a un lado el consumo de los que necesitan por el consumo de aquello que

mas les gusta. De igual forma, explica que ese gusto no es natural, puesto que, estd
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dispuesto por las condiciones sociales del entorno. Asi, el estrato social establece el gusto y
deseo por ciertos productos, y cada uno define el tipo de consumo que considera correcto.
La clase social tiene una influencia en las motivaciones especificas de los individuos, las
pautas de eleccion utilizadas y el conjunto evocado de marcas entre las cuales un

consumidor realiza sus compras (Sociologia y Cultura, 1990).

En este sentido, Manuel Castells (1974), sefiala que el consumo es un espacio en el
que, los conflictos entre clases sociales, suscitados por la participacion no igualitaria en la
organizacion productiva, se conservan con la intencion de mantener la distribucion y

apropiacion tradicional de los bienes.

Para Baudrillard (1974), el consumo de un producto se debe a su valor de cambio,
es decir, en razén del estatus, del prestigio y del rango social que confiere, pero nunca se
lleva a cabo el consumo por si mismo o por su valor de uso; puesto que, es necesario
identificar que mas alld de complacencia de las necesidades, el consumo de moda existe
como una herramienta de comparacion social, y los objetos se muestran como un ambito de

produccion social de discrepancias y valores clasistas.

No obstante, el estudio del consumo no debe limitarse a solo un fenémeno del
gjercicio econdomico. Es necesario contemplarlo como wun patron cultural de
comportamiento que configura formas de relacion entre el individuo y su entorno social: ya
sea entre personas, grupos sociales, valores, conocimientos u objetos, de esta forma,
consumir se plantea como un conjunto de procesos socioculturales, en la que, no son las
necesidades particulares las que determinan qué, coOmo y quiénes consumen ciertos
productos. Asimismo, la distribucion de los bienes esta condicionada por los periodos
ciclicos de produccion y reproduccion social e involucra participar en una atmosfera de
disputas por lo que la sociedad produce y las formas de usarlo (Henao & Cérdoba L.,
2007).

Segun Cortina (2002), citada por Oscar Henao y José Fernando Cordoba, “el

consumo es el factor que otorga dinamismo a la sociedad”. El consumo se transforma en la
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base de la estima individual y social, se convierte en el camino mas seguro para la felicidad
personal, asi como, para alcanzar un estatus social y lograr el éxito de la comunidad
politica. Kotler y otros, en su libro Principles of marketing (2005), establecen que esto se
lleva a cabo, a través de la satisfaccion de las necesidades, las cuales se convierten en
deseos que, a través de los productos o servicios, son satisfechos por las multiples
empresas. Estos deseos evolucionan respecto a la sociedad, y mientras las personas
interactuen constantemente con nuevos productos se obtendra un mayor deseo de poseerlos,
razon por la cual, las empresas intentan proveer productos que satisfagan esos nuevos
deseos. Por lo anterior, es importante el analisis del comportamiento del consumidor,
puesto que, analiza de forma profunda la manera en la que los consumidores adquieren un
producto y todos los factores que intervienen en este proceso (Acosta, Carrillo, Corredor, &

Arroyave, 2020).

Schiffman y Kanuk (2010),definen el comportamiento del consumidor como el
estudio de las conductas que tiene éste al buscar, adquirir, utilizar, valorar y desechar los
productos y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades, lo cual implica examinar
a profundidad qué se consume, cuando, como, por qué, donde, con qué frecuencia y en qué

condiciones, asi como, el resultado final del proceso y la complacencia del sujeto.

Para Maslow, la necesidad es la falta de algo. En el estudio de las necesidades,
destaca este autor al clasificar las necesidades mediante la jerarquia de necesidades, las
cuales son: necesidades fisioldgicas, de seguridad, de pertenencia o amor, de estima y de
autorrealizacion, cognitivas y estéticas. Segiin Maslow, las motivaciones asociadas a la
satisfaccion de las necesidades, y la complacencia de las mismas, son el impulso que
conduce a los individuos a desarrollar su personalidad en los diferentes &mbitos de la vida.
La satisfaccion deficiente de las necesidades genera consecuencias negativas para el
individuo, ya que, produce estados de egoismo y frustracion; etapa que, si la persona no
supera, dificilmente podra pasar a la siguiente etapa, lo que implica que su desarrollo se

vea estancado en tal etapa (Elizalde Hevia, Marti Vilar, & Martinez Salva, 2006).
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De igual manera, Kotler (1999), establece la existencia de cinco pasos mediante los
cuales el consumidor realiza su proceso de compra. El primero es el reconocimiento de las
necesidades en cual, la persona identifica las necesidades que desea satisfacer. El segundo
es la pesquisa de la informacion para conocer el producto. En tercer lugar, se encuentra la
valoracion de las alternativas, donde se evalua el mejor producto para satisfacer cierto
deseo o necesidad. El cuarto paso implica la decision de compra, con la consecuente
realizaciéon de la misma. Y, por ultimo, el comportamiento posterior a la obtencion del

producto, que depende de la satisfaccion o insatisfaccion en relacion a éste.

El conocimiento de estos conceptos es importante debido a que, el estudio del
consumidor y su comportamiento, permite conocer como es que interactian todos los
factores dentro y fuera de este proceso de consumo. De esta manera, resulta claro
identificar que el consumo no se restringe Unicamente a un fendémeno de la conducta
econdmica, mas bien, es un patrén cultural de comportamiento que estructura determinadas
formas de relacidon del individuo con su entorno social, donde consumir, se concibe como
un conjunto de procesos socioculturales, en el que, las necesidades individuales no son las
que determinan qué, como y quiénes consumen; mas bien, “la distribucion de los bienes
esta condicionada por los ciclos de produccion y reproduccion social e implica participar en
un escenario de disputas por lo que la sociedad produce y los modos de usarlo” (Henao &

Cérdoba L., 2007).

Con base a datos de un estudio realizado por HR MEDIA, en el periodo 1°de julio al
14 de septiembre de 2019 y con un universo de 67.1 millones de personas en las zonas
metropolitanas del Valle de México, Guadalajara, Monterrey e Interior, el Consejo
Latinoamericano de Publicidad en Medios (LAMAC, por sus siglas en inglés, Latin
American Media Advertising Council) (LAMAC. Consejo Latinoamericano de Publicidad
en Medios, 2019), revela que el perfil del consumidor mexicano, determinado por 76%
poblacion total urbana del pais en el 2019, el 24% asiste a eventos deportivos, el 12% acude

a conciertos, 42% van al cine, 42% consumen fuera de casa, 43% hacen ejercicio, el 57%
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asisten a fiestas, el 28% toman vacaciones en México y el 2% toman vacaciones en el
extranjero. Por otro lado, el 54% tiene suscripcion a Premium Video, 62% cuenta con
internet, 90% tiene teléfonos inteligentes, 26% cuenta con Tablet, y el 29% tiene laptop;
mientras que el 65% cuenta con un televisor, el 28% cuenta con 2 dispositivos televisivos,

el 6% cuenta con tres y solo el 1% cuenta con cuatro o mas televisores.

Posteriormente, se identificard como es que estos datos se van modificando segiin

las condiciones socioculturales del entorno.

1.3 El streaming y sus origenes

El streaming tiene sus origenes en el kinestocopio, que era el aparato con el que se obtenian
esas tomas con continuidad de movimiento, impresas sobre cinta fotografica, inventado por
William Dickson, y fabricado por Thomas Alva Edison. Posteriormente, aparece el
cinematografo de los hermanos Lumiére, que, a través de una manivela se proyectaban las
fotografias instantaneas que conformaban una secuencia con una duraciéon de menos de un
minuto que se proyectaba sobre una pantalla. Con la creacion del primer estudio
cinematografico llamado Black Maria en 1893 por Alva Edison en Nueva Jersey, inicia la
carrera por desarrollar tecnologias que brinden imdgenes en forma de filmes objetivo de
obtener una recepcion colectivamente de éstas en una pantalla como centro de atencion

frente a un patio de sillas o butacas (Leon Frias, 2018).

Posteriormente, en 1926, el ingeniero John Logie Baird realiz6 en Soho, Londres, la
primera demostracion publica de su sistema de television y en 1928, logr6d transmitir
imagenes que por primera vez atravesaron dos continentes, de la ciudad de Londres a
Nueva York (Television And Me: The Memoirs of, 2004). A partir de estas invenciones, el
cine y la television se han convertido en objeto comercial que ha impactado a lo largo del
tiempo en la economia, sociedad y cultura. De igual forma, han sido la base para el

desarrollo de nuevas tecnologias.
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La llegada del casete y de los reproductores analdgicos Betamax y VHS (por sus
siglas en inglés de Video Home System), sacuden la industria filmica, pues, ya no solo la
television y el cine concentra la exhibicion de filmes de forma masiva, sino, los
reproductores de cintas lo hacen de forma masiva e individual, con la posibilidad de ver las
peliculas en cualquier horario y desde la comodidad del hogar, ademas de tener la facultad
de visualizar éstas, las veces deseadas. Simultdneamente, aparece la television por cable,

diferenciada en los contenidos que ofrecian a comparacion de la television de sefial abierta.

A finales de los afios ochenta, la conversion digital avanzé a pasos agigantados. Las
empresas Sony y Philips son unas de las primeras que apuestan por el soporte digital en
formato disco compacto (CD por sus siglas en inglés de Compact Disc). En 1996 la
electronica de consumo y los fabricantes de computadores junto con los estudios
cinematograficos desarrollaron el DVD (por sus siglas en inglés de Digital Versatil Video)
actual. En 1997 aparecieron en el mercado estadounidense los primeros reproductores de
DVD (Diaz, 2002). Ello condujo al desplazamiento del casete analdgico, junto con la
aparicion del Blu-ray cuyos beneficios son una mayor definicion y luminosidad a la

imagen.

Lo anterior muestra como es que el disefo, la produccion y el consumo de musica y
video se ha transformado radicalmente a partir de la llegada del internet y la digitalizacion
de los dispositivos electronicos, asi como, la distribucion y reproduccion de los mismos. El
vertiginoso avance del desarrollo tecnolédgico a la digitalizacion conlleva un reemplazo de

los productos analdgicos por nuevas innovadoras opciones.

En los afos posteriores a la aparicion de los primeros aparatos de difusion
medidtica, se identifica la existencia de una transformacion enfocada en la mejora de la
cantidad y calidad de los contenidos, es decir, el fomento de una mayor pluralidad de
contenidos de entretenimiento, con una mejor calidad técnica y reproductibilidad. No

obstante, los progresos de la informatica y de las capacidades para el analisis de datos
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masivos en la ultima década, ha generado un nuevo cambio en las plataformas de
entretenimiento tiene una estrecha relacion con el conocimiento ultimo del usuario vy,

sustancialmente, con el uso de la inteligencia artificial en el mercado.

En las ultimas décadas, las industrias del entretenimiento se han centrado en generar
una mejor calidad técnica y reproducibilidad de sus contenidos. Dentro de estos avances, la
conjuncion de la informatica, el internet y el andlisis de datos masivos han desarrollado
nuevos formatos como las plataformas de entretenimiento que buscan la reproductibilidad
al alcance de los dispositivos del consumidor, asi como, el conocimiento del usuario, sus
deseos y necesidades, convirtiendo al streaming en una forma de negocio revolucionaria y

rentable (Rivera & Ordoénez, 2019).

Marquines y Afiazco definen la plataforma de streaming como “una tecnologia que
envia contenido que puede ser reproducido mientras este va llegando al dispositivo del
usuario, funciona con un servidor especial que se llama: “Servidor de streaming” y usa una
tecnologia llamada “Descarga Progresiva” que puede usar servidores Web para distribuir

archivos multimedia” (Marquines & Afiazco, 2014).

Jimena Jauregui, en su articulo Streaming musical en Spotify: ubicuidad entre
géneros y estados de animo (2015), define el streaming como la distribucion digital de
archivos multimedia, por medio de la difusion continua a través de una red informatica, en
la cual, las personas o usuarios, reciben y reproducen audio y video de forma separada o
simultanea, al tiempo en que estos son dispuestos por un proveedor, sin ser necesario
completar la descarga de tales archivos. A pesar de que tiene sus origenes a mitad de la
década de los 90, la expansion de las plataformas musicales basadas en servicios de
streaming extendid su desarrollo hasta una década después, gracias a la ampliacion del
ancho de banda, las conexiones wifi y el uso de teléfonos y dispositivos electronicos
inteligentes de forma global.

El primer servicio de streaming data en los afios veinte, con el sistema Muzak,

creado por el inventor estadounidense George Owen Squier quien fundaria su compafiia
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con el mismo nombre. Inicialmente, éste era un sistema de transmision y distribucion de
musica a través de lineas eléctricas. En dicho momento, la radio no era tan popular, por lo
que, la idea de enviar musica a empresas y residencias a través de cables era atractiva. No
obstante, para cuando la tecnologia de Squier estaba lista para una implementacion a gran
escala, la radio se habia arraigado firmemente, lo cual, lo disuadié de continuar con su
proyecto. Asi, Muzak se convirtid en una empresa dirigida a la musica de fondo para

elevadores, tiendas, restaurantes y edificios de oficina (Trex, 2011).

Afos después, con el desarrollo de la tecnologia digital, y gracias al servicio
Multicast Bone o MBone, que es una red de internet de alta velocidad utilizada inicialmente
para transmitir conferencias de indole académica, el 18 de noviembre de 1994, se
transmitié por primera vez en directo y de forma gratuita 20 minutos de la presentacion de
la banda musical britdnica The Rolling Stones en el Estadio Cotton Bowl, en Dallas. Asi
mismo, el 24 de junio de 1993, el grupo musical estadounidense Severe Tire Damage

compartio en vivo 90 minutos de su concierto celebrado en Palo Alto (Arnum, 2020).

Consecutivamente se registran los primeros usos de la difusion por flujo continuo en
internet, gracias a la mejora del proceso en la captura de sonidos producidos por diversas
fuentes, su transformacion en sefiales eléctricas, su uniéon mediante diferentes soportes y la
reconversion en sefial audible para su emision y recepcion. Lo cual, converge en la primera
proveedora de servicios de streaming por internet, Real Networks, que en 1995 fuera la
primera productora del formato Real Audio que transmitié de forma directa el audio del

juego de baseball entre los New York Yankees y los Seattle Mariners (Jauregui, 2015).

Para el afo 2021, la emision en directo por internet a través del televisor, ocupo el
70% del trafico de la red, lo equivale a la existencia en el planeta de 850 millones de
hogares inscritos de forma gratuita o de paga a las plataformas existentes, lo que eleva su

alcance por tres o cuatro, ya que, algunos miembros de la familia comparten su suscripcion
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con terceras personas; es decir, aproximadamente un tercio de la poblacion global visualiza

el contenido que va de las plataformas a la pantalla (Sanchez Vallejo, 2021).

En la actualidad, debido al auge de los servicios de transmision en directo o por
descarga, y su gran accesibilidad de contenidos consumibles a cualquier hora y en cualquier
lugar con conexién a internet, la inmediatez se ha convertido en un tema de suma
importancia y de competencia entre las empresas de servicio de streaming. Ser el primero
se ha mostrado como un elemento que marca la diferencia en el prestigio del medio o del
portal que suministra los contenidos que muestran las producciones de cine, audio y

videojuegos, lo cual, es antesala para una nueva era de entretenimiento digital.
1.4 De lo tradicional a la migracion digital

La llegada del internet produjo transformaciones que impactaron significativamente en las
formas de comunicacion, asi como, en las formas de produccion y consumo, en las que el
espectador se ha convertido, al mismo tiempo, en espectador, productor y consumo de
cultura y entretenimiento. “Estos cambios socio-culturales, asociados a la emergencia de
tecnologia digital de facil acceso, implicaron también un cambio radical en la 16gica en que
venian operando los medios de comunicacion y la industria del entretenimiento” (Florencia

Ripani, 2013) .

Ante ello, Nuria Sanz, directora y representante de la oficina de la UNESCO en
México, sefiala que, la migracion, fue puesta en marcha por primera vez hace mas de dos
millones de afios, como una alternativa a la necesidad de dar respuesta a la curiosidad
humana y de superar nuevos retos relacionados con capacidad humana de adaptacion, y no

fue concebida como una solucion desesperada ante las dificultades del entorno (2016).

Con base a datos de la Coordinacion de Estrategia Digital (EDN), durante los afios
que van entre el 2012 y 2017, el nimero de usuarios de internet en México paséd de 40

millones en 2012, a 70 millones en 2017, que corresponde a un incremento del 71%
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(Juarez, 2018). Este vertiginoso aumento de internautas en el mundo, son el reflejo de lo

necesaria que ha sido la incursion de lo tradicional a lo digital en las Gltimas décadas.

El internet proporciona una plataforma digital a multiples escenarios culturales. Una
de sus facultades son las infinitas posibilidades de conexion, produccion, distribucion y
alcances de las plataformas digitales alrededor del mundo. Igualmente, se convierte en una
oportunidad de modelo de negocio que se expande dia a dia de forma acelerada, donde el
usuario dispone qué contenido consumir, de qué forma, en qué lugar, en qué dispositivo, y a
qué hora, sin importar la distancia entre el origen de la produccidon audiovisual y el

consumidor.

A pesar de que el proceso masivo de la migracion digital lleva pocos afios, su
intensidad y extension son manifiestas. Este desplazamiento ha generado grandes cambios
que han impactado en lo colectivo e individual, pues, explica Rodriguez de las Heras, en su
articulo La migracion digital (2004), que la aparicion de un espacio digital permite instalar
variadas actividades que resultan ser mds productivas, con lo que se obtiene mayor
rendimiento. Ante ello, la decision y el esfuerzo que supone la migracion de lo analdgico a
lo digital se convierte en un proceso por el cual apostar. Por otro lado, este autor también

plantea que la migracion digital no tiene por qué significar desertizacion analogica.

Se observa que se produce una dualidad y que muchas actividades se dividen
o se duplican entre los dos territorios, el digital y el analdgico. Las
explicaciones de esta dualidad son muy variadas. Se puede deber a la
necesidad de que el proceso sea gradual para la habituacion de los usuarios,
o de esperar a que otras actividades relacionadas con ésta realicen también

sus transformaciones, o de avances técnicos que aun no han llegado. Este
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tipo de dualidad es debida a un proceso aun incompleto de migracion.

(Rodriguez de las Heras, 2004, p. 2)

Al respecto, Juliana Castellanos (2011), explica las categorias de los medios de
comunicacion en este proceso de migracion. Se denomina como nativos digitales a
aquellos recursos que se crean para existir en el ambito digital, y no han habitado, ni lo
haran, en el universo analogico. Ello incluye a todos las revistas, periodicos, emisoras y
contenidos de television que nacen en la red y se desarrollan en este nuevo escenario. En
cambio, los inmigrantes digitales son los medios tradicionales que se ubican y adaptan en

la red digital, en este caso, la prensa fue el primer medio de comunicaciéon que migro a la

red.

Inicialmente, los periodistas, editores, y otros medios llevaban la informacion del
medio impreso al electronico. Posteriormente, ante las necesidades de los consumidores se
desarrollaron contenidos exclusivos para la red. Carmen Penafiel, en su articulo
Supervivencia en el ecosistema digital (2015), indica que, de cierta forma, los medios estan
obligados a adaptarse a los escenarios donde se encuentra el mercado. Lo que implica
entender los nuevos comportamientos que adquiere la audiencia para innovar a través de las
formas de comunicacidon que propicien mayor interaccion con el receptor, ademas de crear
nuevas experiencias, asi como, una diferenciaciéon que impacte en su audiencia. Con el
internet de por medio, los medios de comunicacion se reinventan de forma constante para
enfrentar nuevos retos y dificultades. Dentro de estos retos, el desarrollo y adaptacion de las
tecnologias digitales establecen las condiciones para el desarrollo de nuevos usos y
alcances de la cultura y el entretenimiento, que también impactan en la transformacion de

actividades tradicionales y su organizacion.

Puesto que, los canales digitales facilitan la difusién online de las producciones
culturales al romper las barreras impuestas por la distribucion fisica que implica, ello

posibilita la entrada a nuevos mercados, nuevas audiencias y ofrecer un rango mas amplio
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de productos culturales y servicios que fortalecen la diversidad cultural (Centro de
Documentacion Europea, 2017). En este planteamiento, las nuevas tecnologias, han
transformado la vision de los escenarios tradicionales, donde, la digitalizacion de materiales
patrimoniales se ha convertido en una forma segura para proteger las colecciones artisticas
y culturales al proveer vias alternas para su consulta y ampliar su difusion en todo el mundo

(Galina Russell, 2018).

Asi mismo, el internet se convierte en una oportunidad para insercion de las
instituciones culturales en el mundo digital, lo que favorece al espectador al desligar las
visitas del individuo a un espacio tiempo unico y determinado, y que al mismo tiempo,
hace necesario el uso de nuevas estrategias de comunicacion, publicidad y marketing para
la difusion y creacion de nuevos perfiles profesionales unidos al soporte tecnologico e,
inclusive, la redefiniciéon de los objetivos y juicios de estas instituciones (Beceiro Ribela,

2002).

En la actualidad, el uso generalizado de internet y la digitalizacion de la informacion
facilitan el acceso a los contenidos culturales y creativos. Ademas, influye de forma
positiva en el aumento de la participacion virtual en la cultura. Gonzalez Sanchez y De los
Rios Sastre, en su articulo La influencia de las nuevas tecnologias en las industrias de la
cultura. Retos y oportunidades para Europa (2013), sefialan que, las nuevas tecnologias
pueden modificar las formas de obtener o difundir informacion sobre hechos culturales, asi

como, las formas de acceder al contenido cultural.

Respecto al area de la cultura y el entretenimiento, la digitalizacion de los
contenidos se ha convertido en una oportunidad para la difusién de sus contenidos. Dentro
de la cultura tradicional, los museos han incursionado en el mundo digital e interactivo con
la llegada de las visitas virtuales, por su parte, las plataformas de internet permiten escuchar
un concierto de musica clasica sin importar el lugar o espacio en el que se produce. Por otro
lado, es importante senalar que la digitalizacion también ha generado un aumento en el

consumo cultural, puesto que, la compra venta de objetos o entradas para eventos culturales
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facilita la adquisicion y difusion de los mismos. En este sentido, el Museo Britanico en
Londres, el Museo del Louvre en Paris, el Museo Nacional del Prado en Madrid, asi como,
el Museo Nacional de Antropologia en la ciudad de México, entre otros, se han sumado a la

digitalizacion de contenidos que acercan la cultura rompiendo la barrera de la distancia.

Por otro lado, los medios impresos como los periddicos, probablemente son los
medios que se han desplazado mas hacia lo digital como respuesta a la disminucion de sus
ingresos, por ende, su migracion digital es fundamental para asegurar la viabilidad

empresarial de la prensa escrita.

Es asi como, después de esta revision, se observa que, en las ultimas décadas, la
migracion digital ha sido uno de los fendémenos mas importantes y constantes en el area de
la cultura y el entretenimiento, ademas de presentarse como uno de los retos actuales para

sobrevivir ante las crisis sanitarias de los Gltimos afios.

CAPITULO II. Impacto de la pandemia por covid-19 en la industria cultural y
creativa y el comportamiento del consumidor

Debido al incesante aumento de contagios por el virus SARS-CoV-2, los gobiernos de todo
el mundo adoptaron medidas de prevencidon que mantuvieron a los individuos dentro de sus
hogares, lo cual, generd que, las industrias culturales y creativas se convirtieran en uno de
los sectores mas afectados con el cese de las actividades no esenciales. La crisis por
covid-19 evidenci6 las debilidades estructurales del sector del entretenimiento, ya que, las
producciones y espectaculos que durante muchos afios se presentaron ante un publico en
vivo, fueron los mas perjudicados con el aislamiento y el distanciamiento fisico. Por
consiguiente, en este capitulo se describe y analiza el panorama de la industria musical, su
repercusion en las pérdidas econdmicas globales, la consecuente suspension de multiples de

empleos y el cambio de las tendencias de consumo de los individuos ante dicho contexto.
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2.1 La industria cultural y creativa ante la crisis sanitaria por covid-19

Las pandemias han sido antecedentes de los hechos mas importantes del siglo XX que han
cambiado la vida de millones de personas. El 31 de diciembre de 2019, se tuvo
conocimiento por primera vez de la infeccion por COVID-19, la cual se presentd en un
grupo de casos de pacientes con el diagndstico de neumonia virica en la ciudad de Wuhan,
en la Republica Popular China. Posteriormente, esta enfermedad causada por el
coronavirus SARS-CoV-2, se extendio rapidamente debido a su mecanismo de transmision
por via respiratoria entre personas a través de gotas de fliigge. El 30 de enero de 2020, la
OMS senal6 la existencia de un total de 7900 casos confirmados en 83 paises, lo que lo
convirti6 en una emergencia de salud publica de preocupacion internacional.
Posteriormente, ante el aumento vertiginoso de casos, el 11 de marzo de 2020, el director
general de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), el doctor Tedros Adhanom
Ghebreyesus, anuncio de forma oficial que la enfermedad por el COVID-19 se le conferia
el término de pandemia debido a la extension del contagio a lo largo de distintos paises,
continentes o todo el mundo afectando a un gran numero de personas. Ante ello, la OMS,
publico una serie de consideraciones para la contencion de la infeccion de la COVID-19, en

las que se indica la cuarentena para disminuir el riesgo de nuevas transmisiones.

En México, el primer caso de COVID-19 se detect6 el 27 de febrero de 2020. El 30
de marzo de 2020, se acumularon un total de 1,094 casos y 20 defunciones (Gobierno de
Meéxico, 2020). Un mes después, el 30 de abril, el nimero de pacientes aumento
exponencialmente con un total de 19 mil 224 casos confirmados y mil 859 decesos. En
respuesta a este brote global, el Consejo General de Salubridad declar6 emergencia de salud
nacional en México por COVID-19 que implicd la implementacion de la Jornada Nacional
de Sana Distancia y el inicio de la suspension inmediata de todas las actividades no
esenciales en todos los sectores econdmicos del pais para la prevencioén y control de la

pandemia, la cual se extendio6 hasta el 30 de mayo en los sectores publico, privado y social.
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Ante esta crisis de salud, la industria cultural y creativa se convirtiéo en uno de los
sectores que a lo largo de esta pandemia ha sufrido diversos cambios y pérdidas
econdmicas debido a la suspension de las actividades de dispersion con el objetivo de evitar
conglomeraciones en espacios cerrados para disminuir riesgo de contagio del virus
SARS-CoV-2. De forma imprevista, la cultura y el entretenimiento tuvo una pausa abrupta,
lo que generd numerosas cancelaciones en viajes, giras de espectaculos, asi como,
temporadas de teatro, las exposiciones y ferias, lo que tuvo un impacto negativo en la
economia, que se proyectd en pérdidas significativas que perjudicaron la capacidad de

recuperacion del sector cultural y creativo (Fraguas-Nobre, 2020).

Segiin la Evaluacion del impacto del COVID-19 en las industrias culturales y
creativas (2021), que estima el efecto macro y microecondmico que produjeron las
restricciones impuestas por la pandemia en dicho sector, y, proporciona datos
correspondientes de paises como Argentina, Brasil, , Bolivia, Colombia, Chile, Costa Rica,
Ecuador, Paraguay, Perti, Uruguay México en el periodo enero 2019 - junio 2020, revelo
que, durante este periodo, las actividades asociadas con las artes escénicas, el patrimonio, la
educacion y la musica, fueron las mas afectadas por las limitaciones sociales impuestas por
la pandemia, las cuales, derivaron en la cancelacion de actividades abiertas al publico en
mas del 83% de los espacios culturales, asimismo, 52% de las empresas creativas
experiment6 en los primeros meses de la pandemia una reduccion de mas del 80% en sus
ventas, y, a su vez, 2.6 millones de puestos de trabajo se vieron afectados. A ello se le atina
la repercusion negativa de por lo menos 71 mil 817 espacios o equipamientos de las
industrias culturales y creativas que fueron afectados por la pandemia: entre las cuales
destacan, 21 min 928 bibliotecas, 11 mil 304 centros culturales, 7 mil 516 museos y 6 mil
908 teatros que cerraron en 2020. Asimismo, la mitad de los trabajadores y empresas
participantes en la encuesta regional de la evaluacion sefalada estimoé pérdidas de hasta un
80% tanto en ingresos como en ventas. Ademas, la crisis sanitaria afecto a toda la cadena

de valor creativa desde la creacion, produccion, distribucion y acceso, lo que generd graves
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consecuencias en el trabajo e ingresos de los artistas, profesionales y emprendedores

culturales.

En el continente europeo, las industrias culturales y creativas también sufrieron
grandes pérdidas con la llegada de la pandemia por covid-19. Segin datos del informe,
titulado Reconstruyendo Europa: la economia cultural y creativa antes y después de la
covid-19 de la consultora Ernst and Young (EY), a cargo de la Agrupacion Europea de
Sociedades de Autores y Compositores, las mas afectadas fueron los sectores de las artes
escénicas como el teatro, la danza y Opera, con pérdidas que alcanzaron un 90%; seguida
del sector musical, con bajas del 76%. Las artes visuales, la publicidad, la arquitectura, los
libros, la prensa y las actividades audiovisuales cayeron entre un 20% y un 40%
contrastado con el afio 2019. La totalidad de las pérdidas de las industrias culturales en
2020 alcanzaron un 31%, cantidad por debajo de las pérdidas de la industria del turismo y

afines a la del transporte aéreo (Marcos, 2021).

Por otro lado, ya que el aislamiento y las medidas de distanciamiento fisico y social
impactaron de forma global otros sectores culturales, como el de los museos, la Encuesta
sobre el impacto del COVID-19 en los Museos Iberoamericanos (IBERMUSEQOS, 2020), a
la que respondieron 434 instituciones de 18 paises, mostrd la situacion critica que vivia
el sector cultural y creativo al revelar que en el afio 2020, el 60% de las industrias creativas
y culturales dimitié a una parte importante de su personal, el area que padecié un mayor
numero de despidos, suspension o readecuacion de contrato fue aquel que tenia como
actividad laboral las visitas guiadas, mediacion y educacidon presencial, exposiciones,
tienda, cafeteria, mercancia y productos, asi como servicios brindados por terceros. Dichos
porcentajes muestran las consecuencias significativas que trajo consigo la emergencia

sanitaria y que afectaron en todos los niveles de las industrias culturales y creativas.

En consecuencia, la pandemia trajo consigo nuevos desafios para la subsistencia de
las industrias creativas y culturales. Entre ellos se encuentra la adopcion y desarrollo de

nuevos formatos y modelos de actividades y negocios vitales para la recuperacion del
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sector. Por lo cual, el Banco Interamericano de Desarrollo (2020), organizd una serie de
reuniones con expertos del sector cultural y creativo de América Latina,con la finalidad de
revisar y analizar la magnitud del impacto y las secuelas de la pandemia en los subsectores
de la economia cultural y creativa, para asi proponer, identificar y desarrollar soluciones y
medidas para incorporarse en las estrategias de respuesta a la crisis sanitaria global con un
enfoque integral y de largo plazo. Dentro de las propuestas sobresalen algunos sectores,
entre ellos el audiovisual en el que se identifica la necesidad de una transformacion de
cines, por lo que se propone la eliminacion de multiples filas de asientos para extender el
espacio entre los asistentes a los recintos y mantener una sana distancia; de igual forma, se
propone el desarrollo de autocines con la posibilidad de alquilar vehiculos para ver las
peliculas y diferentes alternativas gastrondmicas dentro de éstos. Igualmente se sugieren
proyecciones  cinematograficas en espacios mas pequefios, a través de experiencias
exclusivas; al igual que, nuevos modelos de entretenimiento en casa con la finalidad de
obtener una experiencia de entretenimiento en el hogar mas social como streaming de
peliculas y las posteriores discusiones mediante la plataforma Zoom con el director de la

pelicula, actores, productores, etcétera.

Para las artes visuales se propuso el desarrollo de museos virtuales, asi como un
formato de compra y venta de arte en forma digital. Respecto a las artes escénicas se
plantea la adopcion de plataformas digitales para la difusion de obras de teatro; asi como
festivales artisticos en linea y la redefinicion de la experiencia personalizada, por medio de
plataformas virtuales para eventos en vivo que permitan el encuentro cara a cara de forma
virtual. Por el lado del sector editorial se propone el desarrollo de librerias digitales con un
sistema de envios de libros fisicos con alcance en todo el territorio nacional; se recomienda
crear alianzas entre las industrias del podcast y la editorial, para obtener un incremento de
ventas de libros digitales y reduccion de ventas de libros fisicos; al igual que el aumento de

la produccién y consumo de producciones como audiolibros, entre otros.
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Como respuesta de las industrias culturales y creativas ante la crisis sanitaria del
aislamiento en casa, en el afio 2020, éstas adoptaron alternativas distintas a las

tradicionales. A continuacioén se mencionan algunos ejemplos.

El ayuntamiento de Paris, con el propdsito de garantizar la seguridad sanitaria,
inaugur6 Le Cinéma sur [’Eau (El Cine sobre el Agua, en su traduccion al espafiol), ciclo,
al cual la audiencia presencid la proyeccion de filmes en pequefias embarcaciones para ver
la proyeccion instalada a un costado del rio Sena. Por otra parte, comunidades de
profesionales creativos, desarrollaron programas dedicados a la formacion en linea en
forma de cursos gratuitos para desarrollar la creatividad en casa y permanecer dentro de
ella. Entre ellos se encuentran plataformas como Doméstika, Platzi, Crehana, Coursera,

entre otros.

En la musica, la banda estadounidense de rock Flaming Lips, realizé dos conciertos
presenciales a través del uso de burbujas individuales inflables, para los musicos y el
publico, esto, con el objetivo de mantener la sana distancia y respetar las restricciones
sanitarias por covid-19 (BBC News Mundo, 2021). También, surgieron multiples festivales
en linea que se transmitieron en linea desde el hogar de los artistas hasta el hogar del
espectador. En Cuba se llevo a cabo el festival de bandas cubanas con la finalidad de
concienciar a la poblacion sobre la importancia de quedarse en casa, denominado
Tunturuntu pa’ tu casa. En Espafia, la iniciativa #yomequedoencasafestival, contdé con
conciertos diarios del que fueron parte mds de 160 artistas. Bandas de rock como
Metallica, Radiohead, Pink Floyd, Depeche Mode, entre otras, optaron por brindar un
servicio social al realizar diversos conciertos durante el periodo de cuarentena, por medio
de la transmision en streaming y la visualizacion del material inédito compartido en tiempo
real. En México, la iniciativa #Quédateencasa fue adoptada por diferentes artistas que se
auxiliaron de las redes sociales y los medios digitales para hacer conciertos en linea durante

el aislamiento por covid-19.
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Por otro lado, por su acceso desde casa y con una conexién a internet, el consumo
de plataformas de streaming de musica, series, peliculas, documentales, asi como las visitas
virtuales a museos, bibliotecas, lugares turisticos, entre otros, fueron en aumento
(Castro-Martinez, Pérez-Ordonez, & Torres-Martin, 2020). Esto fue el marco de referencia
para el inicio de la transicion del entretenimiento en vivo tradicional a lo digital, con
propuestas culturales y creativas que forjaron un confinamiento mas ameno ante el

aislamiento en casa para disminuir el nimero de contagios en el mundo.

2.2 Los numeros rojos en la industria musical en México y el mundo

Se denomina industria musical a aquel sector que lleva la musica desde el primer eslabon
de la cadena de produccién o creacion, que es el compositor, hasta el consumidor final. Esta
industria va desde los conciertos en vivo, la industria de difusion musical por radio, la
industria de publicacion de partituras y finalmente la industria discografica o de
fonogramas que implica grabaciones musicales en cualquiera de los soportes disponibles

(Katz, 2006, p. 19).

A lo largo de la historia, la industria musical ha sufrido multiples cambios. Desde la
década de 1990, ha atravesado un proceso de transformacion promovido por la
digitalizacion y el desarrollo del internet. Inicialmente, la produccion de cassette fue
sustituido por el arribo de los discos fisicos en 1982, que, a su vez, fue desplazado por el
desarrollo de formatos de compresion de audio como el MP3 y la consolidacion de su uso
social en las actividades de descarga. En los ultimos afios, las plataformas que ofrecen
servicios de streaming gratuitos o de pago por suscripcion para la escucha instantdnea en
cualquier momento, dispositivo y lugar, anunci6 la llegada de una reconversion hacia un
modelo basado en la musica digital (Jauregui, 2015). No obstante, uno de los impactos mas
significativos en la industria musical se presentd a partir del afio 2020, periodo en el que,

ante la pandemia por covid-19, la forma de hacer musica cambi6 para siempre.
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La revista especializada en la industria mundial de conciertos Pollstar, The Voice of
Live Entertainment, que ha sido la principal publicacién comercial dedicada a cubrir la
industria de conciertos en todo el mundo, brindando las métricas mas importantes del éxito
del entretenimiento en vivo, asi como, los promedios brutos de ventas globales de boletos y
taquilla de artistas y lugares, bases de datos de contactos asi como, graficos historicos e
investigaciones (2022), informo en su reporte anual del afio 2020 que, la pérdida total de
ingresos para la industria de eventos en vivo en ese afio fue de méas de 30 mil millones de
dolares, cifra que incluye eventos no informados e ingresos complementarios que incluye
patrocinios, venta de entradas, concesiones, venta de mercancia, transporte, restaurantes,
hoteles y otras actividades econdémicas vinculadas a los eventos en vivo. También reveld
que para el ano 2020, se estimaba que la industria de eventos en vivo deberia haber
alcanzado un récord de 12,2 mil millones de ddlares, sin embargo, obtuvo 9,7 mil millones

de dodlares en pérdidas (Gensler, 2020).

Por otro lado, en Espafa, segiin datos recabados por el estudio del Anuario de la
Musica en Vivo, publicado por la Asociacion de Promotores Musicales (APM), cuyos
socios representan al 80% de los promotores privados del pais europeo y que afio con afio
retne las cifras y estadisticas de la musica en directo, el sector de la musica en directo
espafiol tuvo un retroceso de 15 anos durante el 2020 debido a la crisis sanitaria por la
infeccion por el covid-19. Durante el 2020, la musica en directo en Espafia tuvo un
descenso del 63% en la venta de entradas que corresponden a 138 millones de euros el afio
pasado, por los 382 de 2019. Ademas, en ese afio se celebraron 11.851 conciertos, un 87%
menos que en 2019, con 91.106 (Marcos, La musica en directo en Espafia pierde un 63% de

sus ingresos por venta de entradas en 2020, 2021).

Mientras tanto, en Estados Unidos, el Coachella Valley Music & Arts Festival, que
es uno de los festivales de entretenimiento musical en vivo mas famosos del pais
norteamericano que se celebra cada ano, fue cancelado por dos afios consecutivos debido a

la crisis sanitaria por el coronavirus que impedia el acimulo de multitudes en este tipo de
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eventos (EFE, 2020). Ademas, Statista, uno de los proveedores lideres de datos de mercado
e informacion sobre los consumidores en el mundo, reveld que el impacto inadvertido a la
cotizacion a la baja en la bolsa de valores del mundo de muchas empresas y la musica en
vivo fue una de las consecuencias mas graves por la pandemia y la cuarentena por
covid-19. En marzo de 2020, cada accién de Live Nation Entertainment, una de las
productoras de eventos de entretenimiento en vivo mas importantes de Estados Unidos,
reportd una caida en el valor de sus acciones de mas del 50%. En febrero cada accion
contaba con un precio de 76.08 dolares estadounidenses, un mes después, el precio por
accion bajoé hasta los 33.97 doélares. Aunque, para el 10 julio de 2020, el valor por accién
alcanzo los 46.4 ddlares, con una caida del 15%, estos nimeros son reflejo del impacto

negativo del aislamiento en casa (STATISTA, 2020).

Asimismo, el panorama de México en el entretenimiento no fue afortunado al inicio
de la pandemia, puesto que, el reporte de Resultados al Cuarto Trimestre de 2020 de la
Corporacion Interamericana de Entretenimiento en México, sefiald que en marzo de 2020
se contaba con un total de 283 eventos presenciales, de los cuales, 235 fueron
reprogramados para el 2021 y 48 fueron cancelados, lo que representdé una pérdida

econdmica del 68% en relacion al afio anterior (2021).

Tecate Pal’Norte, uno de los mas importantes eventos de entretenimiento musical en
vivo de México, que surgi6 en el 2012 como un festival de musica, arte y tradiciones
nortefias que promueve la musica mexicana, latinoamericana e internacional, en el 2020,
debido a la pandemia por coronavirus, canceld su programacion debido a que las
condiciones sanitarias por la pandemia impedian la reunion de personas en eventos en vivo
(2020). Al igual que, el festival de musica Corona Capital, cuya tematica es el rock y
musica alternativa, que canceld su onceava edicion como medida de prevencion ante el

aumento de casos por covid-19.

Por otro lado, el reporte de la Global Entertainment & Media Outlook (GEMO)
2021-2025, capitulo México, de PwC destaca que, en el afio 2020 la industria de
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Entretenimiento y Medios, decreci6 en un -3.83% a nivel global, mientras que, en México
la pérdida de ingresos alcanzo un -8.37%. Los sectores que disminuyeron sus ingresos
significativamente fueron aquellos que requieren de la presencia fisica de varias personas
en un espacio para ofertar sus productos o servicios. Este es el caso del cine, cuyos ingresos
cayeron en -80.21%; la publicidad en exteriores, que decrecid 31.48%; vy, en el caso del
sector de la musica, los eventos de musica en tiempo real obtuvieron caidas de -77.90%

(Ramires, 2021).

De igual modo, la Corporacion Interamericana de Entretenimiento (CIE), compaiiia
que desarrolla eventos en la industria del espectaculo fuera de casa, duefia de OCESA, una
de las promotoras de eventos de entretenimiento mas importantes del mundo y la mas
importante en América Latina, durante el 2020, tuvo pérdidas por mil 240 millones de
pesos en su flujo operativo, lo que representd una caida de 65% en comparacion con los
resultados del afio anterior. Ademas, disminuyd un 48 por ciento el nimero de empleados,
con ello pasd de 2 mil 160 personas al inicio del afio a 1 mil 130 empleados al cierre de
2020. Al momento de suspender las actividades en marzo de 2020, la CIE tenia a la venta
283 eventos presenciales, de los cuales 235 fueron reprogramados a una nueva fecha en
202. Es relevante destacar que, para marzo de 2021, 93 por ciento del publico mantuvo sus
boletos comprados, con la expectativa de asistir a los eventos en un futuro (Ochoa, 2021).
Y no fue hasta el otofio de 2021, que los conciertos en México fueron posibles de la forma

mas cercana con medidas de prevencion para evitar contagios entre los espectadores.
2.3 Comportamiento del consumidor con la llegada de la pandemia

El comportamiento del consumidor en el contexto del aislamiento en cuarentena por
covid-19 y en términos de héabitos de consumo y dindmicas de compra, gener6é cambios en
todo el mundo. La aparicion abrupta de la infeccion por el virus SARS-CoV-2 ha

ocasionado cambios en la sociedad y en el sector empresarial, que se desarrolla en un

50



contexto fragil, incierto, y complejo, que obligd a replantear de forma continua rutinas para

sobrevivir (Garcia-Madurga & Esteban-Navarro, 2020).

Juan Solana, Socio de Innovacién y Transformacion de Negocios de Latinoamérica
de Ermst & Young (EY), empresa multinacional britdnica que ofrece servicios
profesionales de auditoria, impuestos, finanzas, contabilidad, entre otros; explica que el
estudio Perspectivas sobre el cambio en los hdbitos de entretenimiento de los mexicanos
llevado a cabo entre el 23 de mayo y el 4 de junio del 2020, a consumidores mexicanos
para conocer sus preferencias de entretenimiento antes y después del COVID-19, revelo
que la crisis sanitaria afectdé de forma drastica las finanzas de los hogares mexicanos, ya
que, 8 de cada 10 encuestados revelaron haber obtenido un impacto negativo en sus
finanzas, y, el ingreso en 3 de cada 10 se redujo en mas del 60%. Respecto a los héabitos de
consumo, ya que la pandemia impactd fuertemente en los habitos de consumo de los
mexicanos con relacion al entretenimiento fuera de casa y al aire libre, asimismo, impacto
en los habitos de entretenimiento dentro de ella con un mayor avance de las actividades

digitales (Solana, 2020).

De acuerdo con el Barometro COVID-19 realizado por Kantar (2021), agencia lider
mundial en datos, consultoria e insights; para junio de 2021, de la regién de América
Latina, México se convirtié en el tercer pais que se vio afectado en un 67% de sus ingresos
durante la pandemia. Asimismo, el 48% de los mexicanos modificaron sus habitos de
compra, mientras que, el 56% de los consumidores durante la pandemia estuvieron
probaron nuevas marcas o productos. A nivel global, el 65% de la poblacion mundial
adopto la tendencia de apoyar a los comercios locales, respecto a México, el 66% de apoyd
este tipo de comercios. No obstante, el e-commerce o comercio electronico, se posiciond
como la actividad numero 1 que las personas realizan con mayor frecuencia de lo que se
hacia antes de la pandemia, a comparacion de mayo de 2020, periodo en el que el comercio
electronico obtuvo el quinto lugar. Ademads, el 56% de los mexicanos estuvieron mas

dispuestos a probar nuevos productos o simplemente marcas a las cuales no estaban
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acostumbrados. Es importante destacar que, durante la pandemia, los canales digitales
adquirieron mayor relevancia de forma tanto regional como global, pues, el 51% de los
mexicanos identificd nuevas tiendas online en las que expres6 que continuaria comprando
incluso después de la infeccion por el covid-19. Las formas con las que se han llevado a
cabo los pagos, también tuvieron un cambio, pues el 50% dijo que habia preferido pagar
con tarjetas de crédito, débito y aplicaciones moviles en lugar de utilizar efectivo, ello se
proyecta como una tendencia de consumo que seguird latente con el paso del tiempo. Por
otro lado, para el nuevo consumidor, la experiencia de compra se convirtid en un pilar
fundamental para mantener el consumo a través del comercio digital, al ser el consolidador

de multiples transacciones comerciales en el dia a dia.

El estudio de la Global Entertainment & Media Outlook 2020-2024, capitulo
Meéxico, de PwC, afirma que “puede tomar una vida conocer los habitos del consumidor,
pero solo una cuarentena perderlos”, pues, la pandemia ha acelerado y amplificado los
cambios en el comportamiento de los consumidores. Durante el aislamiento en casa y las
limitaciones de movilidad en el 2020, la digitalizacion, se convirtié en un pilar fundamental
para todas las industrias. Especialmente para la industria de medios y entretenimientos, la
cual, se volvid mas remota, virtual, con mayor contenido streaming y mas personal (PwC

Argentina, 2020).

A su vez, Deloitte, compafiia britdnica que provee servicios de auditoria,
consultoria, asesoria de riesgo, entre otros, en su estudio Digital Consumer Trends en
Meéxico 2020, reveld que, gracias a la tecnologia, fue posible que la sociedad pudiera
cumplir las regulaciones sanitarias que implicaba el distanciamiento social durante la
pandemia en México, lo que conllevo a que las personas cambiaran sus rutinas por una gran
variedad de actividades desde casa y, en su mayoria, con impacto digital, es decir, los
mexicanos pasaron mas tiempo frente a una pantalla que antes. El uso de las redes sociales
se convirtid en la actividad con mayor preferencia con un aumento de uso del 70%.

También, como resultado de la cuarentena, respecto al entretenimiento, el streaming de
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peliculas y/o series aument6 en un 67%, la visualizacion de videos de YouTube, TikTok o
servicios similares aumentd en un 66%, jugar videojuegos en linea aumentd en un 42%. El
uso de los teléfonos inteligentes en mexicanos entre 18 a 34 afos fue de un 6% a
comparacion del afio 2019, debido al confinamiento, en particular por el home office y la
educacion a distancia. En el entretenimiento durante el confinamiento por COVID-19
generd que las televisiones inteligentes y los dispositivos de video streaming que se pueden

conectar a un televisor tuvieran un crecimiento del 10% con respecto al afio anterior (2021).

Desde otra perspectiva, el periddico El Pais, en su articulo, Covid-19 un ario
después. Asi nos ha cambiado un ano de pandemia, publicd que, la Asociacion para la
investigacion de Medios de Comunicacion, difundié que la pandemia repercutié en las
actividades de consumo diario, las visitas descendieron de 105,5 millones de espectadores
de 2019 a 28,2 millones en 2020. Las puestas escénicas tuvieron una caida del 62%.
Mientras que, de forma contraria, las plataformas de television con servicios de streaming
multiplicaron el nimero de usuarios. En 2019 el 35.3% de personas entrevistadas
aseguraron haber consumido peliculas o series en la plataforma on demand Netflix; en
2020, ese porcentaje aumentd hasta un 44.9%. El aumento de compra en dispositivos
digitales en ese periodo, mantiene una estrecha relacion con las actividades laborales y de
estudio desde casa. En 2019, el 4,8% de los empleados hacian teletrabajo habitual, y el
3,5% lo hacia de forma ocasional, segiin el INE; durante el 2020, las cifras se triplicaron.
En el sector del vestido, los habitos tornaron hacia el uso de ropa mas cémoda para estar o
trabajar en casa, ante ello, la Asociacion Empresarial del Comercio Textil estim6 una caida
del 41% en el afo. Por otro lado, los consumidores realizaron compras online generando un
14% de crecimiento en la adquisicion de alimentos por internet, asi como, la comida a

domicilio (Medina, Silva, & Blanco, 2021).

El 16° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México (2020), de la
Asociacion de Internet Mx, mostr6 que, durante el afo en el que se llevd a cabo el

aislamiento en casa o cuarentena por la pandemia por covid-19, los mexicanos tuvieron que
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adaptar y la adoptar tecnologias para poder realizar la mayoria de las actividades via
remota. La poblacion total de mexicanos en ese afio fue de poco mas de 126 millones de
mexicanos, de los cuales, 87.4 millones mantuvieron una conexion a internet. En general,
la mayoria de las actividades digitales se acrecentaron respecto al 2019. Asi, con el inico
objetivo de seguir con el dia a dia, 45% de los internautas se vieron forzados a acelerar la
adopcion tecnoldgica, parte de este cambio de habitos influy6, en buscar y adoptar espacios
con conectividad en casa propia o de familiares. De igual forma, el tiempo promedio de
conexion diaria que era de 8 horas 57 minutos, aumentd 37 minutos en relacion al 2019,
incluso los dias de conexion se acentuaron en los dias laborales y las ctspides de conexion
diarios también se presentaron en horarios laborales, lo cual, fue consecuente a la nueva
realidad detonada por la contingencia sanitaria. Debido al cambio de hébitos provocado por
la cuarentena, los aparatos de conexion se multiplicaron en el hogar, como los asistentes
virtuales, el aumento de uso de las televisiones y tabletas inteligentes. Asi mismo, las redes
sociales durante la contingencia, un tiempo notable para los internautas del pais mexicano
al abarcar el 31% del tiempo de conexion diario a internet. Estos datos muestran que el
cambio en los habitos de consumo de los mexicanos repercutid en un aumento significativo

en la mayoria de las actividades digitales.

Con base a datos anteriores, se destaca la importancia que tuvo el papel de las
herramientas digitales en el consumo de alimentos, desarrollo y realizacion de actividades
laborales, de ocio y entretenimiento durante la pandemia por covid-19, asi como, en las
formas de consumo cotidianas desde el primer eslabon que va desde la influencia y decision

de compra, hasta el consumo de los productos.

CAPITULO III. Cambios en las industrias culturales y creativas para enfrentarse a
los retos globales ante el aislamiento por covid-19

Como respuesta a las medidas de prevencion en la crisis sanitaria por covid-19, las

industrias culturales y creativas apelaron a la adopcion de diversos recursos para innovar y
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subsistir. En este capitulo se describe y analiza las medidas ejecutadas alrededor del mundo
ante el cese de actividades de entretenimiento. Se expone la intervencion de la tecnologia
en el rediseno de las producciones de las diversas areas artisticas y culturales, asi como, el
papel de la digitalizacién como herramienta de difusiéon y comunicacion entre el artista y el
consumidor. De igual forma, se muestra la participacion de las redes sociales en la relacion
artista-espectador y las nuevas formas de comercializacion de los productos audiovisuales.
Ello con la finalidad de conocer en qué medida han influido dichos fenémenos en la

adopcion y transformacion de modelos tradicionales de entretenimiento global.

3.1 Etnografia digital

El aislamiento social adoptado como recurso de prevencion sanitaria ante la pandemia de
covid-19, gener6 cambios en las formas de produccion, difusion y consumo de
producciones de entretenimiento en vivo. De la misma forma, impactd profundamente en la
dindmica de interaccién de los profesionales escénicos con los fanaticos alrededor del
mundo. Ello, ha otorgado al internet, a la digitalizacion y a las plataformas de interaccion
social, un papel fundamental en esta crisis de salud global. En este escenario, la etnografia
virtual se presenta como un método de investigacion para analizar aquello que sucede en el

contexto virtual.

Maria del Rocio Ruiz Méndez y Genaro Aguirre Aguilar, en su articulo Etnografia
virtual, un acercamiento al método y a sus aplicaciones (2015), explican que la etnografia
virtual, también denominada como etnografia digital, ciberantropologia, antropologia de los
medios, etnografia del ciberespacio, o etnografia de, en, a través de Internet; tiene como
finalidad, estudiar las relaciones cognitivas, sociales y afectivas que se dan en el
ciberespacio, para lo cual, ha tomado como base los principios de la etnografia para
trasladarlo al espacio digital. Esta surge cuando los investigadores muestran interés ante un
fendbmeno que representa la generaciéon de espacios de socializacion, producto del
desarrollo de comunidades virtuales en Internet; lo que favorece la emergencia de canales

de comunicacion que potencian la interactividad, tanto sincronica como asincronica
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mediante recursos electronicos de comunicacién como correos electronicos, redes sociales,
foros, aulas virtuales, videoconferencias, mensajeria instantanea, entre otras, los cuales se
configuran como escenarios de estudio para el analisis de “la forma en como se relacionan

las personas en términos sociales, afectivos y cognitivos” (p. 67).

En este sentido, Turpo Gebera, en su articulo La netnografia: un método de
investigacion en Internet (2008), sefiala que, ante las interacciones e interrelaciones
sociales generadas en el ambito del internet, la etnografia se convierte la percepcion mas
convincente para la indagaciéon y la comprension de estos fendmenos en el contexto
tecnologico, mediante un estudio sistematico, un andlisis exhaustivo profundo de la labor
social en la web, donde los individuos comparten intereses de consumo, ideas e
inclinaciones. Por lo tanto, considera a la etnografia como la metodologia mas convincente
dentro del marco cualitativo para aproximarse a los procesos relacionales y a los

comportamientos y dindmicas de las comunidades virtuales.

Lo anterior, presenta a ésta, como un enfoque de innovacion desde el paradigma
cualitativo, por lo cual, se recurre a la etnografia digital como recurso metodologico para la

presente investigacion.
3.2 Digitalizacion cultural masiva durante la pandemia

La Real Academia Espafiola define a la digitalizacion como el proceso de registrar
informacion de forma digital, asi como, convertir o codificar en nimeros digitales datos o
informaciones de caracter continuo, como una imagen fotografica, un documento o un
libro. Para Biecheler, la digitalizacion es el cambio en el uso de herramientas tradicionales

por las digitales, pero con el mismo uso y la misma finalidad (2016).

Por otro lado, Espindola y Urra, en su articulo E/ proceso de digitalizacion para la
construccion de las bibliotecas digitales cubanas. Estudio de casos (2014), definen al
proceso de digitalizacion como aquellas actividades que se llevan a cabo para lograr el

objetivo de seleccionar, capturar, organizar, procesar, diseminar y preservar documentos en
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formatos y contextos digitales conviviendo con lo analdgico, y en busca de las
transformaciones necesarias para una integracion armoniosa de esos espacios y su relacion

con el contexto social y cultural en que se usan y se desarrollan.

En los ultimos afos, y, a consecuencia de la pandemia por covid-19, gran parte del
mundo se movid en linea, acelerando una transformacion digital que ha estado en marcha
durante décadas (OECD, 2020). En este escenario, el mundo tuvo que estar en linea, y, a
pesar de que lo digital era visto como un aspecto accesorio de la realidad fisica, el
aislamiento en casa generd una aceleraciéon en la transformacion digital. Ello se vio
reflejado en distintas actividades, principalmente las vinculadas con la educacién, el
entretenimiento y el trabajo. Las personas con acceso a internet se adaptaron al esquema de
home office, las actividades académicas se llevaron a cabo via remota, los negocios
siguieron brindando sus productos y algunos de sus servicios a través de las plataformas
digitales y muchos otros tuvieron que migrar a éstas en una carrera evolutiva de

supervivencia digital (Betanzos & Marquez, 2022).

Ante las repercusiones econdémicas, sociales y culturales expuestas en capitulos
anteriores, las industrias culturales y creativas sufrieron una de las transiciones digitales
mas importantes durante el periodo del aislamiento en casa por la pandemia por covid-19.
El aumento en la produccion y consumo de contenidos culturales digitales fue la respuesta
de esta industria a la imposibilidad de albergar a grupos de personas en espacios definidos
durante la pandemia, que, a su vez, se convirti6 en una oportunidad y desafio de

supervivencia.

Dentro de este sector, la digitalizacion se convirtié en un recurso que impulso la
reestructuracion de una industria en la que la produccion y distribucion digital en museos,
teatro, Opera, danza, musica en vivo y festivales, el cual era poco explorado antes de la
crisis sanitaria, y que se limitaba a las producciones audiovisuales. Es asi como, las nuevas

tecnologias se presentan como herramientas que configuran espacios que facilitan el
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desarrollo y alcances del entretenimiento en crisis de salud como la pandemia por covid-19,

asi como, la adaptacion de actividades tradicionales a lo digital (Primo, 2017).

Segin datos de la Evaluacion del impacto del COVID-19 en las industrias
culturales y creativas de la UNESCO (2021), durante el afio 2020, la crisis propiciada por
el covid-19 repercuti6 en el cierre de multiples centros culturales y artisticos como museos,
teatros, festivales, talleres, galerias, y otras infraestructuras. Durante el ano 2020 se
cerraron 6 mil 908 teatros, 7 mil 516 museos, y 21 mil 928 bibliotecas, lo que, afecté en
gran medida al sector cultural, el cual, tuvo que adaptarse con mayor velocidad, cambiando
y adoptando distintas tacticas para evitar la propagacion del virus SARS-CoV-2 en espacios
cerrados y sin ventilacion. Por lo cual, se restableci6 el disefio cultural, la produccion, el
mantenimiento, la reproduccion del contenido y la distribucion en relacion a las
necesidades del confinamiento. Lo que dio como resultado una transformacion digital
exprés alrededor del mundo, en la que se llevo a cabo una transicion del entretenimiento en
vivo tradicional a lo digital, con propuestas culturales y creativas que desarrollaron

rapidamente contenidos para medios digitales (Zubillaga & Peletier, 2020).

Los museos fueron los primeros que adoptaron los recursos virtuales y digitales
durante el confinamiento en casa, como una estrategia de acercamiento al publico, al
digitalizar exposiciones de sus distintas salas o en ubicaciones diferentes en una Unica
presentacion (Betanzos & Marquez, 2022). La digitalizacion se convirtié en una alternativa
que, aunque no sustituye completamente la experiencia de las visitas tradicionales a los
museos y exposiciones artisticas, ofrece nuevos beneficios complementarios al alcance de
un dispositivo con conexion a internet. Al respecto, las visitas virtuales, exposiciones
digitales, podcasts especiales, entre otros, surgieron como alternativas para el acceso al
patrimonio cultural aun con el aislamiento en pandemia (Naylor, Todd, Moretto, &

Traverso, 2021).

Con la adopcidn de las herramientas tecnologicas, los principales museos nacionales

y sitios patrimoniales de todo el mundo, obtuvieron una difusion y alcance de escala
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mundial. Como el Museo Metropolitano de Arte de Nueva York, el Museo Vaticano de
Roma, el Museo de Historia Natural de Londres, el Museo Nacional de Arte Moderno y
Contemporaneo de Setl, que ya habian comenzado a realizar recorridos virtuales tiempo
antes de la pandemia, adoptaron estrategias en linea con el objetivo de alentar al publico a
hacer uso de ellos. Plataformas como Verizon y Google Art and Culture, albergaron
colecciones digitales cuya finalidad fue proporcionar experiencias de aprendizaje cultural
interactivo (Wilson, 2020). Esta digitalizacion cultural proporciona al usuario observar con
detalle las distintas obras desde casa, lo que, muchas veces es dificil de lograr a través de

una visita real al museo, asimismo, estimula el aprendizaje activo sobre sus contenidos.

Por otro lado, el disefio de sitios webs para la difusion exclusiva del patrimonio
cultural, en cuanto a su interactividad y usabilidad, tuvo por objetivo inicial brindar a los
espectadores una experiencia mas atrayente para anhelar obtener ese producto patrimonial
cultural, el cual implicaba una derrama econdmica similar a la experimentada en viajes,
alimentos y mercancia (Quero & Leal, 2021). Muestra de ello, se encuentra Art Basel, que
es una feria de arte contemporaneo que tiene lugar anualmente en las ciudades de Basil,
Suiza, Miami, Estados Unidos de América, Hong Kong y China, la cual, reune a mas de
250 seleccionados de las galerias mas importantes del mundo (BASEL, 2022), la cual, ante
la imprevista pandemia, en el afio 2020 en Hong Kong, adelant6 el lanzamiento de sus salas
de exposicion en linea para apoyar a las galerias y artistas que se presentarian en dicha
edicion. En esta muestra digital participaron 235 expositores, que mostraron de forma
global mas de 2 mil obras que logrd reunir a galerias, coleccionistas y artistas durante el
distanciamiento social, cuyo alcance fue de 250 mil visitantes virtuales, lo cual, se convirtid
en el impulsor para la monetizacion de posteriores ediciones del que emergidé un nuevo

modelo de negocio digital para ferias de arte (ART BASEL, 2020).

Del mismo modo, Kanazawa, ciudad creativa en Japon, que es un destino turistico
famoso por sus artesanias que albergaba a distintos artistas cuyas actividades se vieron

abruptamente interrumpidas junto con el Museo de Artesanias, desarrolld por primera vez
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una exposicion especial de artesania digital local para ayudar a los artistas manuales locales
que fueron afectados por las restricciones y el aislamiento en casa a causa del COVID-19,
que incluyd fotos de la artesania tradicional, videos sobre técnicas y procesos de

fabricacion poco vistos, asi como informacion complementaria (KANAZAWA, 2021) .

En el continente europeo, la iconica libreria Shakespeare and Company de Paris,
abierta desde 1922, se enfrentd a una crisis que se avecinaba desde afios atras con pérdidas
econémicas de hasta el 80% de sus ventas durante la pandemia, lo que amenaz6 su
permanencia. Por lo cual, conscientes de la importancia del fomento de la lectura, los
encuentros de personas y la creacion de comunidades, la libreria adopto la digitalizacion y
virtualizacion de sus servicios mediante un programa para usuarios que consiste en acceso a
catalogo de libros digitales y la posibilidad de participar en reuniones en clubes de lectura

digitales, entre otros beneficios que reactivaron sus ventas (Flood, 2020).

Paralelamente en México, ante las grandes pérdidas a nivel nacional, centros de
cultura como los museos Frida Kahlo, Diego Rivera y Soumaya dieron un salto digital a
través de recorridos virtuales, los museos Frida Kahlo y Diego Rivera impulsaron sus
visitas y recorridos en linea, conferencias virtuales, y webinars, lo que permitioé alcanzar
mayor niumero de visitantes. Por su parte, el Museo Soumaya desarrollé una plataforma de
realidad aumentada que, a través de dispositivos como un smartphone o tableta permite al
visitante escanear las obras y descargar contenido multimedia informativo (Gardufio,

2021).

Los ejemplos expuestos son una muestra de como los sectores culturales y creativos
fueron fuertemente afectados por la pandemia, lo que impulsé la rapida transicion al
mundo digital para compensar la crisis, lo que dio como resultado alternativas virtuales
temporales que “se han mantenido como formas complementarias efectivas de profundizar,
de manera novedosa, el interés y la interaccidon en el sector y de mantener el contacto entre

el arte y los amantes del disefio activo durante todo el afio” (UNESCO, 2010).
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De la misma manera, estos esfuerzos de digitalizacion cultural masiva en la crisis
sanitaria, se vieron reflejados en una aceleracion de la economia digital que no se preveian
alcanzar hasta dentro de cinco o diez afios. La pandemia incité el emprendimiento de una
digitalizacion forzosa en areas como el trabajo, el consumo, las relaciones sociales, el ocio
y el entretenimiento. Consecuentemente las plataformas digitales llevaron a cabo el inicio
de un proceso de adaptacion a este nuevo contexto en el ciberespacio para compaginar con
las nuevas necesidades de los consumidores, empresas y trabajadores, el cual sigue en

desarrollo (Banco Interamericano de Desarrollo, 2021).

La digitalizaciéon masiva de la industrias culturales y creativas impulsada por la
crisis sanitaria reafirma lo sefialado por Tremblay, en su publicacion Desde la Teoria de las
industrias culturales. Evaluacion critica de la economia de la creatividad respecto a que, la
industrializaciéon de la cultura no estad terminada y estd expuesta a transformaciones

constantes, en las que “se extiende, se profundiza y se reorganiza”(2011).

3.3 Comportamiento de las plataformas de streaming a raiz de la pandemia covid-19

La crisis sanitaria desencadenada por la infeccion por el virus SARS-CoV-2 propici6 la
adopcion de cambios asociados principalmente al consumo de las plataformas de streaming.
La consecuente reduccion de actividades presenciales impacté en mayor medida durante el
periodo de aislamiento en casa, lo que afectd significativamente las industrias culturales y
creativas en el entretenimiento y los medios que se consumen en espacios publicos, como el
cine, las obras de teatro o la musica en vivo, es decir, las actividades de esparcimiento al

aire libre o que implican la permanencia de personas en un mismo sitio.

Ante este escenario, la ONU, en su publicacion Consumo en tiempos de la
COVID-19 Estilos de vida sostenibles en el hogar (2020), manifestd que, a causa del
impacto negativo a la salud emocional de las personas por la estancia en casa era esencial
“mantener bajos niveles de estrés durante etapas de confinamiento y aprovechar este

espacio inédito para reflexionar, divertirse de otras formas, aprender y sacar lecciones para
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el futuro”, por lo cual, alternativas de entretenimiento a través de las plataformas streaming
y redes sociales, han tenido un papel importante para entretener y distraer a las personas
durante esta dificil situacion, aspecto que generd un incremento significativo en el uso de

¢éstos espacios digitales que generaron un cambio en el comportamiento de los usuarios.

Ademas, por su acceso desde casa y con una conexion a internet, el consumo de
plataformas de streaming de musica, series, peliculas, documentales, asi como las visitas
virtuales a museos, bibliotecas, lugares turisticos, entre otros, fueron en aumento
(Castro-Martinez, Pérez-Ordofiez, & Torres-Martin, 2020). Pues, estas herramientas
digitales de transmision de contenidos se convirtieron en una medida preventiva para no
contagiarse del virus y por la necesidad de evitar el contacto fisico entre las personas para
minimizar el riesgo al contagio y como Unica alternativa directa de entretenimiento en casa

(Acosta, Carrillo, Corredor, & Arroyave, 2020).

De acuerdo con el reporte Engaging with Music (2021) de la Federacion
Internacional de la Industria Fonografica (IFPI, por sus siglas en inglés de International
Federation of the Phonographic Industry), sobre los resultados de un estudio realizado a
43,000 personas que gustan de la musica, de edades entre 16 a 64 anos, de 21 paises
(Alemania, Australia, Argentina, Brasil, Canada, Corea del Sur, Espafia, Estados Unidos,
Francia, Italia, Japon, México, Nueva Zelanda, Paises Bajos, Polonia, Reino Unido Rusia,
Sudafrica y Suecia), en el afio 2021, el promedio de tiempo que pasé la gente escuchando
musica fue de 18.4 horas a la semana, lo que equivale a escuchar 368 canciones de tres
minutos a la semana. Este estudio destaca el comportamiento de las contrataciones de
servicios streaming semanales, los cuales, tuvieron un aumento del 23% en el niimero de
suscripciones de audio como Spotify Premium, Apple Music, Melon, entre otras. Respecto
al video streaming, presenté un aumento semanal del 22% en plataformas como YouTube,
DailyMotion, Niconico, entre otras. Respecto a las transmisiones de musica en vivo, el 29%
fue espectador de al menos un evento durante ese periodo. Por otro lado, el 78% de las

personas dijeron que escuchan musica a través de servicios de transmision de audio con
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licencia, es decir, que implican suscripcion y publicidad. Mientras que, el 35% de los que
no se suscribieron a un servicio de transmision de pago fue debido a que el contenido que
se deseaba escuchar se encontraba disponible en los servicios de transmision de video
gratuitos. Asimismo, el crecimiento del tiempo dedicado a escuchar musica en los servicios
de transmision de audio por suscripcion fue de mas del 51%, lo que refuerza la fuerte
atraccion de la transmision para los fanaticos de la musica. Ademas, cerca de 80 por ciento
de los consultados confirmo6 que fue un elemento vital para mejorar su estado emocional y
de bienestar durante la pandemia. Es decir, en uno de los momentos de menor interaccion y
contacto social en la historia de la humanidad, la industria de la musica y los artistas
encontraron en las plataformas digitales un espacio que conecta de forma mas cercana al

artista y al espectador a través de su musica.

Lo anterior impact6é en los ingresos de los mercados globales de los servicios de
video streaming, los cuales estuvieron impulsados por los cambios de hébitos de los
consumidores, que evitaron asistir a salas de cine o evitaron realizar otras actividades de
entretenimiento presencial, tradicional, para centrar su atencion en la pantalla de
dispositivos moviles y de television, es decir, las actividades que se pueden desarrollar en
casa y a través del teléfono, la computadora o una pantalla de television registraron
numeros positivos en 2020, con crecimientos de hasta 24%, el cual es el caso de operadores

como Netflix, Disney+ o Blim, resistieron a las bajas en sus sector economico (Soto, 2021).

En este sentido, la IFPI, en su publicacion anual del Global Music Report. State Of
The Industry (2022), dio a conocer que, durante el afio 2021, el mercado mundial de la
transmision por suscripcion paga, tuvo un crecimiento favorable, convirtiéndose en un
formato de musica y entretenimiento dominante a nivel mundial. El streaming represento el
65% de los ingresos de la musica grabada, con un aumento de participacion del 4% en
2020. Crecimiento impulsado por el trabajo y la inversion de las companias discograficas
que estan ayudando a desarrollar los mercados musicales en todo el mundo, apoyando a los

usuarios locales. artistas y géneros y conectarlos con una audiencia global. Junto a esto, las
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compaiiias discograficas estan impulsando oportunidades para que los fanaticos se
involucren con la musica de maneras nuevas y cada vez mas diversas. 523 millones de
usuarios adquirieron una suscripcion de pago, con un crecimiento del 24.3% en los ingresos
generales de streaming. Con respecto al sector financiero, el streaming tuvo un aumento del
24,3 % en el 2021 que llegd hasta los 16 900 millones de USD, un aumento de cinco por
ciento respecto a la tasa de crecimiento del 19,1 % del 2020. El streaming de pago siguio
siendo un factor importante: los ingresos aumentaron un 21,9 % y representaron el 47,3 %
del mercado mundial por si solo (12 300 millones de USD). La transmisién en general
representd el 65,0% de los ingresos totales de musica grabada a nivel mundial y fue el
formato de ingresos lider en casi todos los mercados. Los ingresos por streaming en
América Latina, representaron el 85,9% de todo el mercado latinoamericano, con una de las
proporciones mas altas de cualquier region. En estos datos, los paises que sobresalen son
Brasil con un aumento del 32,0%, y México con un aumento del 27,7%, que corresponden
al 66,5% de los ingresos de la region. A nivel global, los ingresos de Australia por el
streaming aumentaron un 8,4 %. Mientras que Nueva Zelanda tuvo un aumento del 12,2 %.
Respecto a Estados Unidos y Canada, tuvieron un crecimiento en el streaming de pago del

15,6 %.

Paralelamente, Marlene Grimm, directora de anélisis de TVSquared, plataforma de
analisis en tiempo real de la industria televisiva, explica que, el auge de los servicios de
transmision streaming ha cambiado la dindmica dentro de la industria de la television, pues,
brinda a las audiencias control total sobre el contenido y el lugar en el que lo consumen.
Durante los primeros 7 meses de inicio de la pandemia, estos servicios mantuvieron una
tendencia de crecimiento acelerada durante la pandemia de COVID-19. Lo que gener6 un
aumento en el mercado global de transmision de contenido, el cual, aspir6 a duplicarse de
25 mil millones a mas de 50 mil millones de ddlares durante el 2020, pues, las audiencias
de todo el mundo se mantuvieron en casa, lo que generd un incremento en la busqueda y

consumos del entretenimiento por plataforma streaming (Grimm, 2020).
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De acuerdo con el Centro de Cultura Digital de la Secretaria del gobierno de
Meéxico, el estudio publicado en marzo del 2020 por CISCO, empresa global dedicada
principalmente a la consultoria de equipos de telecomunicaciones; Latinoamérica se ha
posicionado como una de las principales consumidoras de streaming, a la vez que, México
se ha consolidado como la quinta audiencia mas grande de Netflix en el mundo, ademas,
para el afio 2020, el pais habia obtenido el lugar 12 de usuarios de la plataforma de videos
YouTube, ademds de ser el principal generador de canales de habla hispana, lo que lo
coloca en los primeros cinco lugares de canales con mas seguidores. Ademas, es el cuarto
pais con mas usuarios de Spotify a nivel mundial, plataforma que, en 2018, denominé a la
Ciudad de México como la meca del streaming musical global al contar con 47.3 millones

de personas que escuchan musica de esta forma (Woodside, 2021).

Asimismo, el estudio de Oferta y Demanda de OTT de contenidos Audiovisuales en
México del Instituto Federal de Telecomuncaciones (IFT), evidencié un aumento rapido en
el crecimiento de las plataformas de servicio streaming, ya que, durante el afio 2016 se
registraron 71 plataformas de servicio en el pais, las cuales incrementaron a 89 para el afio

2021 (Instituto Federal de Telecomunicaciones, 2020).

Estos datos nos permiten observar el impacto global de las plataformas digitales,
que, si ya habian presentado altos indices de consumo en el sector de entretenimiento,
fueron impulsadas durante el aislamiento social por la pandemia, que generé un aumento
apresurado en el uso de estas plataformas como principal medio de audiovisual
entretenimiento, que dicha tendencia, probablemente, seguird manteniéndose en el tiempo

posterior a los momentos de crisis por la pandemia.

3.4 Iniciativas musicales y festivales musicales digitales en vivo durante la cuarentena

por covid-19

A partir de que en el mundo se declarara a la infeccion por el covid-19 como emergencia de

salud y se decretara la suspension inmediata de todas las actividades no esenciales en todos
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los sectores econdmicos globales para la prevencion y control de la pandemia, surgieron
una serie de iniciativas musicales a través de redes sociales, principalmente, llamadas
festivales online, que surgieron de forma casi espontanea, lo que generd que el consumo de

musica online creciera en todo el mundo (Sim, Cho, Hwang, & Telang, 2020).

Joe Goldblatt, en su libro Special Events: Best Practices in Modern Event
Management (1997), define a los festivales, como aquellos eventos con una duracién
determinada, que se celebran con una ceremonia y un ritual, y que, ademads, tienen por
objetivo satisfacer ciertas necesidades especificas. Por su parte, Donald Getz, en su articulo
The nature and scope of festival studies (2010) define al festival como un acontecimiento
notable que se da en un espacio y tiempo determinado, el cual, es planificado e implica
necesariamente el establecimiento de unos objetivos concretos, con el objetivo de obtener

algun resultado preciso, relacionado con la sociedad, la economia, la cultura o el desarrollo.

A pesar de la incertidumbre provocada por la crisis de la COVID-19 en la escena
musical, la pesquisa realizada por Festicket & Event Genius, empresa de tecnologia de
eventos de extremo a extremo que ofrece servicios de emision de boletos, control de
acceso, viajes y paquetes, marketing y pago sin efectivo para eventos de entretenimiento en
todo el mundo; encuestd a més de 110 mil asistentes a festivales musicales de paises como
Alemania, Espana, Francia, Reino Unido y Paises Bajos; reveld que, mas del 60% de sus
encuestados refiri6 haber visto al menos un evento en vivo por streaming durante los meses
de aislamiento en casa, ademas, el 58% de los encuestados expres6 que pagaria felizmente
para ver una transmisién por streaming en vivo, sin importar que fuera por medio de una
entrada o una donacidén (Festicket, 2020). Estos datos muestran la relevancia de los
festivales musicales como alternativa para disfrutar del entretenimiento en casa. Ademas,
por su acceso desde casa y con una conexion a internet, el consumo de plataformas de
streaming de musica, se mantuvo en aumento (Castro-Martinez, Pérez-Ordonez, &

Torres-Martin, 2020).
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Ante la situacion extraordinaria de salud, surgi6 el Yo me quedo en casa Festival,
que se llevd a cabo del 13 al 15 de marzo del 2020. Esta iniciativa desarrollada por la
compaiiia discografica Warner Records, tuvo por objetivo, ofrecer a las personas de todo el
mundo, conciertos digitales en la plataforma Instagram. En éste participaron de forma
gratuita mas de 160 artistas de diferentes nacionalidades. Cada concierto se transmitio de
forma directa mediante el perfil de cada artista desde el espacio de su casa elegido (Heraldo
joven, 2020). La plataforma Instagram se convirtié en su principal medio de comunicacion
a través de la cuenta @yomequedoencasafestival, que cuenta con 264 mil seguidores.
Respecto a la plataforma YouTube, su canal cuenta con mas de 4 millones de visitas, lo que
lo convierte en uno de los principales festivales musicales en Espafia y alrededor del

mundo.

De igual forma, surge el Cuarentena Fest, que es un festival de musica en streaming
de origen espafiol que se crea ante a la implementacion de las medidas de aislamiento
sanitario ante la crisis por el virus SARS-CoV-2, que limitaron la asistencia de forma fisica
a eventos culturales. Este festival de musica de origen espafiol se realizo del 16 al 27 de
marzo del 2020 y fue posible gracias a la uniéon de musicos y sellos discograficos
independientes, con la finalidad de obtener un encuentro con los fanaticos de los diferentes
artistas mientras €stos se mantenian en confinamiento en casa. Durante su edicion del afio
2020, se transmitieron 51 conciertos en linea en 12 dias, cuyo escenario fue el hogar del
artista. Los conciertos se disfrutaron a través del sitio web del festival y en los canales de
YouTube de los artistas, en modalidad gratuita. Asimismo, se conté con una taquilla en

forma de donacidn para apoyar a los artistas participantes (Europa Press, 2020).

DREAMWORLD Online Charity Music Festival, es una iniciativa organizada por
We Dream Worlds, empresa que busca impulsar el cambio social y el empoderamiento
creativo a través de la musica, con el objetivo de recaudar mas de 5 millones de dolares
para el afio 2025 para causas benéficas. Este festival contd con la presentacion de 69

artistas en 3 dias, lo que lo convirtié en uno de los festivales de musica dance electronica
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mas grandes del mundo. Sus transmisiones digitales en vivo tuvieron mas de 5 millones de
visualizaciones en todo el mundo mediante la plataforma Twitch de transmisiones en vivo.
En este evento que se llevo a cabo del 1 al 3 de mayo contd6 con mas de 70 horas de
contenido, en el que se recaudaron mas de 45 mil dolares destinados a Heart Water
Foundation para recursos de ayuda en la lucha contra el covid-19 (We Dream Worlds,

2020).

También, la iniciativa cubana Tunturuntu pa’ tu casa, se desarrollé como un festival
musical de bandas cubanas para generar conciencia sobre la relevancia de permanecer en
los hogares de la poblacion durante los meses de aislamiento por la pandemia. Este fue el
primer festival musical totalmente online hecho desde Cuba, se presentd el 12 de abril en la
plataforma del sitio del festival, el cual, se logré al sumar el trabajo del Ministerio de
Cultura, asi como, los institutos cubanos de musica, radio y television. Ademdas de su
presentacion en formato digital, su programacion se presentd en los medios de

comunicacion tradicionales de ese pais (AVN, 2020).

En las artes escénicas, debido a la suspension de las actividades escénicas de forma
fisica por la pandemia, The Metropolitan Opera (MET), ofreci6 acceso gratuito a su sitio
web, como iniciativa para que las personas de todo el mundo se mantengan en casa durante
el aislamiento en casa, de forma que, puedan disfrutar de la cultura musical clasica desde el
MET en Nueva York, sin riesgo de contagio. El programa de streaming llamado 7The
Nightly Met Opera Streams, debutdé el 16 de marzo con la transmision diaria de sus
presentaciones. Para ello, la compania de oOpera, utilizd diversos canales para la
visualizacion de sus obras (OPERA ACTUAL, 2020). Ademas de su pagina oficial de
internet, se pudo acceder a través de la aplicacion para dispositivos méviles Met Opera on
Demand, que cuenta con mas de 100,000 descargas. Met Opera on Demand ofrece la
transmision instantdnea e ilimitada de mas de 650 representaciones completas de The
Metropolitan Opera en el teléfono y television inteligente con sistema Android. Debido a

la alta cantidad de personas que ingresaban a diario a su aplicacion para
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dispositivos méviles para disfrutar de las presentaciones de 6pera, las aplicaciones
on demand de Apple, Amazon, Roku, o Smart TV’s de Samsung, fueron un medio
paralelo para visualizar el programa en dispositivos con conexion a internet (Forbes Staff,
2020). El sitio oficial de The Metropolitan Opera reportd que esta iniciativa de Opera
gratuita tuvo una duracion de 70 semanas, con la transmision de 112 oOperas diferentes y
mas de 21.2 millones de visitas desde 152 paises (The Metropolitan Opera, 2022). Lo que
lo convierte en una de las principales iniciativas artisticas que surgieron en la pandemia y

que atrajo a espectadores de todo el mundo.

A nivel nacional, el Gobierno Federal y Gobierno de la Ciudad de México, sumaron
esfuerzos para trabajar de forma conjunta y evitar el contagio del covid-19 con las bandas
de rock Fobia y La Gusana Ciega, los solistas Ely Guerra y Chetes, y Orquesta Sororidad,
en un evento titulado la Noche de Primavera virtual 2020, que se transmitio el 21 de marzo
a través de las redes sociales del Gobierno de la Ciudad de México, la dependencia
capitalina y de Capital 21. Este evento se llevé a cabo en el Teatro de la Ciudad Esperanza
Iris, del cual disfrutaron un milléon y medio de espectadores desde sus hogares de forma

gratuita desde la plataforma oficial del gobierno de México (Secretaria de Cultura, 2020).

De esta forma, se observa que, a pesar de que, los festivales de musica en el mundo
tuvieron que adaptarse a la nueva normalidad y encontrar nuevas formas para su desarrollo
de forma segura, las iniciativas musicales y los festivales de musica digital, se convirtieron
en una alternativa para la industria cultural y creativa para enfrentar una pandemia y seguir
en movimiento (Barraza, 2021). Datos de la Corporaciéon Interamericana de
Entretenimiento (CIE), operadora de OCESA, reportd que, en el tercer trimestre de 2020,
obtuvo ingresos por 393 millones de pesos, de los cuales 222 millones fueron generados
por los conciertos transmitidos por internet (2021). Todo ello, gracias a la union de
multiples empresas y artistas en la organizacion de diferentes eventos culturales, en los que
los artistas, convirtieron las redes sociales en escenarios improvisados, en las que, ademas

de presentarse, interactuaron con los espectadores y enviaron mensajes positivos para
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sobrellevar los meses de aislamiento en casa que reactivaron el entretenimiento y la musica

en México y todo el mundo.
3.5 Innovacion en el entretenimiento

Segun la Real Academia Espafiola, innovar proviene del latin innovare, que significa mudar
o alterar algo, introduciendo novedades. En este sentido, la humanidad se localiza en
medio de una revolucidon intensa, acelerada y profunda en el campo de la ciencia, la
tecnologia e innovaciéon, donde la creatividad y la innovacion constante se han
transformado en los elementos fundamentales para impulsar la economia y sociedad. En
esta revolucion, las economias creativas e innovadoras son aquellas que han conseguido
fortalecer su cultura innovadora para generar conocimientos que se conviertan en nuevos

procesos, productos, y servicios en el mercado (Guzmén Cérdenas, 2009).

La Fundacion de la Innovacion Bankinter en su publicacion Innovacion “The
Wealth of Nations” (2007) sefiala que, no existe un acuerdo mundial sobre el significado
de innovacion, pero el concepto de innovar podria acercarse a convertir ideas e inventos en
productos, procesos o servicios nuevos o mejorados, con aprobaciéon y admision en el
mercado, puestos en marcha en la sociedad. Asimismo, considera bajo este concepto al
conjunto de actividades en un periodo de tiempo y espacio especifico, que conlleva el éxito
en el mercado. Es importante tener en cuenta que no todas las ideas brillantes o invenciones
son innovacion. La primera es producto de la creatividad, e implica la aparicion de un
nuevo concepto que puede ser causal; mientras que la segunda exige el éxito comercial y
frecuentemente, suele ser fruto de un esfuerzo sistematico. La invencion y las ideas
brillantes y sobresalientes se convierten en innovacion cuando tienen €xito en el mercado.
De esta forma, no debe confundirse a la investigacion con la innovacion, ya que, la primera
implica la creacion de nuevo conocimiento; en cambio, la segunda, involucra crear riqueza

a partir del conocimiento, sea €ste nuevo o no (p. 24) .
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Guzman Cardenas, en su articulo 7/C, Industrias Creativas y de los Contenidos
Digitales. Una exploracion conceptual (2009) explica que
La innovacién es todo un proceso complejo de creacion y transformacion del
conocimiento adicional disponible, en nuevas soluciones para los problemas
que se plantea la humanidad en su propia evolucion. En términos
econdmicos, la innovacion supone nuevos empleos, nuevos mercados de
bienes y servicios, nuevas formas organizativas y, en Ultimo término, la
posibilidad de un mayor crecimiento y de niveles de vida mas elevados.
Visto asi, el reto es innovar para crear valor haciendo las cosas de forma
diferente e, incluso, haciendo cosas radicalmente nuevas. (Guzman

Cardenas, 2009, p. 14)

De acuerdo con lo anterior, la industria cultural y creativa en respuesta al
aislamiento sanitario por la pandemia por covid-19, puso en manifiesto la importancia del
uso de los recursos digitales utilizados con mayor frecuencia en los ultimos afios, como
redes sociales, sitios web, plataformas de streaming, y otros, en combinacién con los
medios tradicionales para desarrollar productos innovadores que llegaran y atrajeran a
nuevos publicos, y, al mismo tiempo, mantener el contacto con los existentes. Durante la
permanencia en casa para disminuir los contagios por la infeccion mortal de SARS-CoV-2,
el desarrollo de proyectos innovadores mantuvo a flote una industria profundamente
afectada por la crisis sanitaria, donde la cultura y el entretenimiento sobresalieron por
creacion de experiencias nuevas, dindmicas e inmersivas que volvid mas amable el

aislamiento en casa de los usuarios y espectadores del mundo.

Uno de los proyectos que sobresalen en este contexto, es la transmision en vivo de

la primera experiencia musical virtual de transmision interactiva de realidad extendida
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(XR), término que se da de forma colectiva en las producciones en directo que combina
elementos de realidad aumentada (AR por sus siglas en inglés de augmented reality),
realidad virtual (VR por sus siglas en inglés de virtual reality) y realidad mixta (MR por sus
siglas en inglés de mixed reality) para ampliar la realidad que se experimenta, ya sea
combinando los mundos virtuales y fisicos, o creando una experiencia totalmente
inmersiva, la cual, comprende todos los entornos, reales y virtuales, representados por

graficos de ordenador o dispositivos moviles (XRCAPITALMX, 2022).

Este fue el espectaculo The Weeknd Experience, que tuvo lugar mediante la
colaboracion de la red social TikTok, TikTok junto con la compafiia discografica
XO/Republic y la plataforma de conciertos virtuales Wave, organismos que desarrollaron
una experiencia musical interactiva XR, protagonizada por el artista canadiense con el
mismo nombre, la cual se presentd en transmision en vivo por TikTok el 7 de agosto del
2020. Esta innovadora produccion digital fue transmitida en TikTok live el 7 de agosto, con
retransmisiones para audiencias internacionales hasta el 10 de agosto. Dicha transmision
atrajo mas de 2 millones de espectadores, con lo cual, rompi6 el récord de espectadores
simultaneos en la red social que ascendia a 275 mil, al mismo tiempo, las creaciones con el
hashtag #TheWeekndEXP obtuvieron mas de 1300 millones de reproducciones de video
(Industria musical, 2020).

Isabel Quinteros, gerente sénior de asociaciones musicales y relaciones con artistas
de TikTok sefiald que, The Weeknd Experience transformo la musica del cantante en un
mundo inmersivo e interactivo, en el que se presentaron imagenes de vanguardia y una
presentacion inmersiva de la musica del artista que se presentd en forma de avatar digital e
interactué con comentarios de los fandticos que miraban desde casa, ademdas de que éstos
tuvieron la posibilidad de elegir a través de votos en los comentarios para guiar el tema

visual de la experiencia (TikTok community, 2020).

Respecto al continente europeo, en Italia, se desarrollaron diversas alternativas para

la permanencia en casa durante la cuarentena. De ellas sobresale el Ayuntamiento de
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Bolonia, que, en colaboracion con el Museo Civico Medieval, la Institucion de Museos de
Bolonia, el Museo del Palacio Poggi y el Sistema de Museos Universitarios, desarrolld un
videojuego llamado WunderBO, el cual, tiene por objetivo para aprender y explorar el
patrimonio cultural de Bolonia, mediante acertijos, curiosidades y objetos ocultos en la que
el jugador debe recolectar artefactos del Museo Civico Medieval y el Museo del Palacio
Poggi para construir un Wunderkammer, también llamado cdmara de las maravillas o
gabinete de curiosidades, nombre dado a los primeros museos. Este videojuego se
caracterizO por contar con la guia animada tres célebres personalidades bolonesas: el
naturalista Ulisse Aldrovandi, el coleccionista de maravillas Ferdinando Cospi, y el
fundador del Instituto Luigi de Ciencias Fernando Marsili. Durante la experiencia, los
jugadores mantienen contacto con los personajes al tiempo que reconstruyen las pistas
dispersas y obtienen tesoros a lo largo de la historia. De igual forma, para completar su
coleccion de maravillas, el jugador tiene la posibilidad de descubrir en vivo algunos
elementos clave de las colecciones al visitar los dos museos y desbloquear los contenidos
que faltan con realidad aumentada a través del escaneo en dispositivo mévil de codigos QR
que permite desbloquear nuevos contenidos, ganar mas puntos y terminar el juego.
Ademas, esta herramienta interactiva permite compartir el progreso del participante en la
red social Facebook, con lo que, se convierte en un embajador del conocimiento de la
ciudad y sus tesoros. Este videojuego combina lo tradicional con lo digital lo que lo
convierte en una experiencia cultural digital de vanguardia (Istituzione Bologna Musei,

2020).

En las artes escénicas, el 5 de enero de 2005 se realiz6 la primera experiencia visual
interactiva a cargo del Ballets de Montecarlo de Francia, a través de la plataforma en linea
BmC stream. El coredgrafo-director Jean-Christophe Maillot indica que ésta se desarrolla
en respuesta a las repentinas cancelaciones de las representaciones en todo el mundo por la
crisis de salud, con el objetivo de permitir a los espectadores de todo el mundo que
permanezcan cerca de la compaiiia mientras no se permite presentarse de forma fisica ante

el publico. Asimismo, puntualiza que este proyecto innovador no es un reemplazo para los
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programas en vivo, ya que, nada puede replicar en una pantalla una experiencia en vivo, ni
ahora o nunca. En su lugar, esta plataforma se crea como un espacio donde el publico pueda
interactuar con los videos presentados, elegir como desean verlos con la caracteristica inica
de sistema multicdmara. Ademas de, ser expectante cercano de como se desenvuelve la
vida de la compania, detras del telon, en el estudio y mucho mds, a medida que se crea y

produce el contenido (Les Ballets de Montecarlo stream, 2022).

BmC stream se compone de un contenido web audiovisual continuo de alta calidad
de la danza clasica de esta compafiia, lo que brinda a los usuarios una experiencia
interactiva. Estas presentaciones en video incluye entrevistas con bailarines y coredgrafos,
actuaciones, documentales y grabaciones entre bambalinas, el trabajo en el estudio que va
desde clases y ensayos, hasta series y contenido interactivo que se actualiza cada mes.
Durante su lanzamiento, la plataforma se caracterizé por ser unica en el mundo al ser una
produccion audiovisual producida con multiples camaras interactivas que presentan tomas
de primeros planos, perfiles, camaras detrds del escenario, las cuales, capturan cuatro
angulos distintos, donde el espectador tiene la posibilidad de elegir en tiempo real qué vista
prefiere (Visit Monaco, 2021). Este proyecto cuenta con videos de sus presentaciones con
mas de 152 mil representaciones en la red social Facebook, las cuales se elevaron hasta un

200% a partir de la puesta en marcha de este proyecto.

Otro caso es festival de musica electronica mas importante del mundo que lleva el
nombre de Tomorrowland, que se realiza en Bélgica desde el afio 2005, el cual, cuenta con
un alcance de mas de 400 mil personas de todo el mundo, sin embargo, con la llegada de la
pandemia, sus actividades presenciales fueron canceladas y con ello, tuvo que reinventarse
con propuestas innovadoras. Ello dio paso a su presentacion en formato digital por primera

vez en sus 15 afios de espectaculo.

Para la edicion digital del 2020, se cred una isla imaginaria llamada Papilionem, que
albergd ocho escenarios virtuales. Cada uno con una superficie digital de 16 kilometros

cuadrados y 32 mil plantas y arboles unicos y diferentes creados digitalmente. Ademas, el
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equipo de ilustracion y animacion digital del festival cre6 280 mil personas digitales
diferentes, cada una con rasgos y caracteristicas propias, los cuales, contaron con
movimientos corporales, asi como, la capacidad de saltar, bailar y ondear banderas de los
diferentes paises, con el objetivo de obtener una sensacion cercana a la realidad. El entorno
3D se compuso por diez poligonos, y cada escenario tuvo mas de 750 focos, cada uno

dibujado digitalmente a mano (EUROPA PRESS, 2000).

Durante los dias 25 y 26 de julio de 2020, el espectaculo digital contd con la
participacion de mas de 1 millon de espectadores alrededor del mundo, que disfrutaron de
la presentacion de 60 artistas. Para que ello fuera posible, se construyeron cuatro estudios
de rodaje con fondo chroma key o pantalla verde en diferentes ciudades como Boom en
Bélgica, Sao Paulo en Brasil, Sidney en Australia y Los Angeles en Estados Unidos de
América. Cada estudid fue una réplica exacta de la misma cabina de DJ para las
grabaciones se utilizaron seis cdmaras 4K Ultra y en cada escenario se instalaron camaras

virtuales.

Los desarrolladores virtuales del evento senalaron que, debido a la magnitud, dicho
proyecto habria llevado mas de dos afos de trabajo en circunstancias normales, pero se

logrd en poco mas de tres meses (Infobae Newsroom, 2020).

Asimismo, se recurrid al motion tracking o captura de movimiento, para la
grabacion de los contenidos, y el uso de efectos especiales. El festival cont6 con actividades
virtuales tituladas Inspiration Sessions, en las que, personalidades distinguidas en el mundo
del entretenimiento presidieron webinars con diferentes tematicas, entre ellos, el fundador
de Cirque du Soleil, Guy Laliberté; el campeon de la NBA, Shaquille O’Neal) y Ran
Tellem ganador del premio Emmy (Cortina, 2020). Todo ello, lo convierte en una de los
eventos digitales mas importantes durante la pandemia, no sélo por la numerosa
participacion de espectadores, sino, por el uso de avanzadas tecnologias aplicadas a los mas
avanzados videojuegos, asi como, su rapida presentacion al mundo como alternativa para

mantener el aislamiento en casa para disminuir el contagio de SARS-CoV-2.
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De igual forma, durante la pandemia, se llevo a cabo la primera experiencia musical
virtual de transmisién interactiva de realidad extendida (XR), término que se da de forma
colectiva en las producciones en directo que combina elementos de realidad aumentada
(AR), realidad virtual (VR) y realidad mixta (MR) para ampliar la realidad que se
experimenta, ya sea combinando los mundos virtuales y fisicos, o creando una experiencia
totalmente inmersiva, la cual, engloba todos los entornos, reales y virtuales, representados

por graficos de ordenador o dispositivos méviles (XRCAPITALMX, 2022).

El espectaculo The Weeknd Experience, tuvo lugar mediante la colaboracion de la
red social TikTok, TikTok junto con la compaiia discografica XO/Republic y la plataforma
de conciertos virtuales Wave, organismos que desarrollaron una experiencia musical
interactiva XR, protagonizada por el artista canadiense con el mismo nombre, la cual se
presentd en transmision en vivo por TikTok el 7 de agosto del 2020. Esta innovadora
produccion digital fue transmitida en 7ikTok live el 7 de agosto, con retransmisiones para
audiencias internacionales hasta el 10 de agosto. Dicha transmision atrajo mas de 2
millones de espectadores, con lo cual, rompi6 el récord de espectadores simultdneos en la
red social que ascendia a 275 mil, al mismo tiempo, las creaciones con el hashtag
#TheWeekndEXP obtuvieron mas de 1300 millones de reproducciones de video (Industria

musical, 2020).

Isabel Quinteros, gerente sénior de asociaciones musicales y relaciones con artistas
de TikTok sefiald que, The Weeknd Experience transformo la musica del cantante en un
mundo inmersivo e interactivo, en el que se presentaron imagenes de vanguardia y una
presentacion inmersiva de la musica del artista que se presentd en forma de avatar digital e
interactu6é con los comentarios de los fanaticos que miraban desde casa, ademdas de que
¢éstos tuvieron la posibilidad de votar en los comentarios para guiar el tema visual de la

experiencia (TikTok community, 2020).
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Debido a que, con la pandemia y las restricciones fisicas para evitar el contagio del
virus mortal SARS-CoV-2, la musica en vivo no tuvo muchas opciones para mantener sus
presentaciones, los proyectos musicales anteriormente mencionados sobresalen en la
industria del entretenimiento, al contribuir a que la cultura musical parezca un sector
rentable, a través de la innovacion de tecnologias digitales de alta gama, en los que, la
posibilidad de encuentros virtuales con artistas, la venta de mercancias, asi como
donaciones, fue posible a través de los diferentes formatos digitales. Lo cual hace que estas
plataformas se presenten como alternativas innovadoras para continuar con las actividades

culturales musicales a pesar de las restricciones ante la infeccion por covid-19.
3.6 Importancia de las redes sociales en la relacion artista-espectador

Con el desarrollo tecnolédgico, las redes sociales han adquirido importancia notable en las
ultimas décadas, al generar nuevas formas de comunicacion en todos los &mbitos sociales.
Las redes sociales se definen como las plataformas de servicios sociales en linea, utilizados
como punto de encuentro para usuarios con intereses comunes u otros vinculos, que
forman una comunidad y comparten informacion por medio de las diferentes herramientas

y servicios que ofrecen (Martorell, 2013).

Al respecto, Izquierdo, Alvarez y Nuiio, en su articulo Comunicacién y divulgacion
de contenidos artisticos a través de las Redes Sociales: Facebook y Twitter (2017),
explican que, en poco tiempo, las redes sociales se convirtieron en un fenomeno global. Su
intencion inicial de vincular personas o entidades unidas en una red de intereses en comun,
la participacion colectiva o la interaccidon personal se enriquecid con los nuevos usos de
¢éstas en las diferentes actividades profesionales, ello generd nuevas formas de expresion,
asi como, perfiles laborales especializados en distintas areas. También la forma de
comunicar y compartir informacion ha sido modificada, tanto que se ha incorporado en la

cotidianeidad de las personas de todo el mundo.

77



Por otro lado, con la llegada de la infeccion por covid-19, debido a su facil acceso
mediante un dispositivo mévil con conexion a internet, las redes sociales se convirtieron en
la forma principal de comunicacidon y socializacion para muchas personas en todo el
mundo, lo que generd conexiones significativas entre los individuos que ayudaron a
disminuir el sentimiento de soledad frente el aislamiento vivido (Nazir, 2021). Igualmente,
al tiempo que la industria cultural y creativa cancelaba sus actividades presenciales, las
redes sociales se convirtieron en el espacio principal de consumo de musica en tiempo real
y de interaccion entre usuarios, espectadores y artistas (Castro-Martinez, Pérez-Ordonez, &

Torres-Martin, 2020).

En este contexto, los usuarios aumentaron la interaccion entre si, de forma digital.
Durante este periodo, se convirtieron el medio principal para mostrar al mundo quiénes
eran, qué pensaban, como vivian y a qué dedicaban su tiempo. Al mismo tiempo, se
convirtieron también, era una herramienta para difundir el talento de artistas de todo el
mundo, con la finalidad de compartir sus trabajos en ella. De las redes sociales mas
utilizadas, Instagram fue se convirtié en “el centro cultural de artistas, instructores, museos
o teatros para mostrar sus contenidos y entretener al publico desde el sofa de su casa”

(Smart Analytics, 2020)”.

Seglin el informe Observatorio de marcas en redes sociales (2021), elaborado por
IAB Spain, durante en el periodo comprendido del 1 de julio de 2020 hasta el 30 de junio
de 2021, Instagram fue la red social més empleada por el sector cultural y del
entretenimiento.Esta plataforma de transmision se convirtid en el principal medio de
transmisiéon de iniciativas musicales promovidas por los artistas, como conciertos via
streaming, transmisiones en directo con los seguidores y el desarrollo de festivales
virtuales, caracterizados por la interaccion entre los espectadores y los emisores de los

eventos en linea.
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En relacion a la poblacion mexicana, el Estudio de consumo de medios y
dispositivos entre internautas mexicanos, reveld que, las acciones relacionadas con
entretenimiento fueron las mas recurridas en linea durante los primeros meses de
aislamiento, sobrepasadas por la comprar despensa en un 62%, posteriormente se situd el
ver peliculas en un 61%, ver series en un 59%, escuchar musica 50%, ver videos 45% y

trabajar 45% (IAB México, 2020).

Por otro lado, el reporte global Digital 2021, sobre las redes sociales y tendencias
digitales globales, de la agencia creativa We Are Social, especialista en la plataforma
Hootsuite, que es lider mundial en gestion de redes sociales, reveld que, después del primer
afilo de pandemia, en numero de usuarios de internet y uso redes sociales aumento
considerablemente. Para el afio 2020, se sumaron 4 mil 200 millones de usuarios de redes
sociales en todo el mundo, lo que refleja un crecimiento interanual de mas del 13%,
correspondientes a 490 millones de nuevos usuarios. Ademads, para ese afio, el nimero de
usuarios de redes sociales era equivalente al 53% de la poblacion mundial. A nivel global,
se reporta que la plataforma Facebook fue la mas utilizada en el mundo, seguida de
YouTube, WhatsApp, Instagram y Tiktok. Por otro lado, el tiempo total promedio que
ocupa un usuario en internet en todos los dispositivos es de casi 7 horas al dia. Lo que
significa que las personas habian pasado mas de 2 dias completos conectados en linea
Asimismo, para enero de 2021, la cantidad de personas que utilizan internet en todo el
mundo aumento6 un 7.3% a comparacion del afio anterior, lo que equivale a 4660 millones
de personas en todo el mundo,lo que presume un aumento de 490 millones de nuevos
usuarios. De estos, el 51.7% de las personas que utilizan el internet lo hacen para ver
videos, shows de television y peliculas; y el 46.3% de personas lo hicieron para escuchar

musica (We are social, 2021).

Como indica este reporte, en México, los ciudadanos entre 16 a 64 afios de edad,
pasan 9 horas al dia en internet en cualquiera de sus dispositivos. El tiempo que gastan

mirando television en broadcast y servicio streaming es de 4 horas. El tiempo promedio
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destinado a las redes sociales es de 3 horas con 27 min, mientras que, el tiempo usado en
servicios de musica en streaming es de 2 horas y 16 minutos. Asimismo, las estadisticas de
redes sociales para México muestran que, para enero de 2021, existian 100 millones de
usuarios de redes sociales en México, numero que aument6 en 11 millones, es decir, mas

del 12% entre 2020 y 2021. Esto es equivalente al 77.2% de la poblacion total en ese

periodo (We are social, 2021).

3.7 Nuevas formas de comercializacion de los productos de entretenimiento

La crisis de salud por la infeccion por covid-19, asi como las consecuentes medidas para
disminuir la interaccion fisica entre individuos, puso en escenario la necesidad de nuevas
formas de comercializacion en tiempo real. Ello ha generado la aparicion de nuevas
tendencias en el comportamiento de compras, las cuales, se han masificado y mantenido
después del periodo de cuarentena obligatoria. Una de las tendencias mas observadas fue la
compra a través de canales digitales a pesar de que, antes de la pandemia, algunos
compradores renuentes a las compras en linea, calificaron esta experiencia como agradable,
pues, las personas han preferido esta modalidad de compra y de pago que ofrecen las
plataformas por internet que permite comprar cualquier producto sin necesidad de salir de
sus casas, a cualquier hora y en cualquier momento (Tellervision, p. 5, 2020. citado por

Acosta, Carrillo, Corredor, & Arroyave 2020).

Segun Henao y Cordoba, este cambio de actitudes de compra se fundamenta en la
teoria clasica del comportamiento del consumidor que determina esta serie de conductas
desde una vision meramente utilitarista, donde la conducta de consumo es un proceso de
eleccion que se explica en funcion de la utilidad que los distintos bienes proporcionan a los
sujetos, al cual, dependera de sus preferencias. (Henao & Coérdoba L., 2007). A partir de
esta vision, Lancaster sefiala que no es el producto en si el que genera la satisfaccion, sino

las caracteristicas intrinsecas del mismo (1966).
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Durante el ano 2021, al tiempo que se desplegaba la pandemia, se determinaba el
desarrollo de nuevas formas de comercializacion de productos. El banco Shinhan de Corea
del Sur, en asociacion con Weverse Company, una plataforma de comunidad de fanaticos
creada por Hybe corporation, lanz6 al mercado financiero una tarjeta de crédito de marca
privada con el objetivo de satisfacer, de forma exclusiva, a los seguidores de los grupos de
k-pop de dicha compaifiia, como los son las agrupaciones BTS, TxT, Enhypen, entre otros.
Dentro de sus beneficios se encuentra la personalizacion de esta tarjeta con imagenes de los
artistas, recompensas en forma de porcentaje en la compra de albumes o productos de
conciertos a través de la plataforma de comercio digital Weverse Shop, ademas de que
puede ser utilizada para el uso del transporte publico. Shinhan card se convirtié en la
primera tarjeta de crédito en Corea del Sur en conjuntar dos entidades comerciales con el
objetivo de ser utilizada exclusivamente en un grupo minorista especifico (Choi Jae-hee,

2021).

Por otro lado, el museo de la compaiia surcoreana Hybe insight, se disefia con el
objetivo de llevar al visitante en un recorrido audiovisual y sensorial inmersiva de la musica
de sus artistas, a través de experiencia holistica y estimulante que consiste en sonido,
movimiento e historia dentro de sus distintos escenarios resaltar estos elementos de la
musica desde una perspectiva innovadora. Para la adquisicion de los productos oficiales de
los diferentes artistas, Hybe insight permite la adquisicion de los productos de forma fisica
en la tienda del museo, ademas de que, cuenta con una aplicaciéon moévil disponible sélo
para los asistentes al museo que permite adquirir sus productos a través de los dispositivos
inteligentes, y su disponibilidad de compra es de 24 horas a partir de la entrada del
visitante. Para disminuir los riesgos de contagio y preservar la sana distancia, el museo
facilita las compras en linea, las cuales son enviadas posteriormente a los hogares de los

visitantes (Hybe insight, 2020).
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CAPITULO IV: Agrupacién BTS y su participacién en el entretenimiento durante la
pandemia por covid-19 en el periodo 2019-2021

La pandemia generd que las industrias culturales y creativas se enfrentaran a desafios sin
precedentes. En semanas, empresas y artistas de todo el mundo tuvieron que adaptarse a la
digitalizacion para mantenerse en pie, ejemplo de ello ha sido la empresa Hybe y el grupo
BTS. Por lo cual, en este capitulo se realiza un analisis en el que se exponen los recursos
digitales que adopt6 la empresa y agrupacion asidtica para continuar con sus actividades
artisticas, ademas, se realiza un estudio de la participacion de las redes sociales en la
relacion artista-espectador en la plataforma Twitter, asi como, su impacto en las formas de
interaccion y consumo durante el periodo de aislamiento y distanciamiento social,
mediante graficos que resumen los datos obtenidos a través el rastreo de informacion a

través de diversas herramientas digitales.
4.1 Acerca del grupo musical BTS

BTS, es un acrénimo del grupo surcoreano Bangtan Sonyeondan ("4 €421 T en alfabeto
coreano), cuyo significado al espafiol es Mas alld de la escena. Bajo la empresa Hybe,
anteriormente 1lamada Big Hit Entertainment, la banda del género k-pop hizo su debut en la
industria musical el 13 de junio de 2013. Esta agrupacion esta guiada por Bang Si-hyuk,
director general de la compaiia representante y se compone por siete miembros: RM, Jin,

SUGA, J-hope, Jimin, V y Jungkook.

A lo largo de su trayectoria artistica, BTS ha ganado reconocimiento por sus
producciones musicales, actuaciones de primer nivel y la interaccién constante con sus
fanaticos. Ello los ha establecido como iconos pop del siglo XXI al romper multiples
récords mundiales lo que los lleva a ser una de las bandas més exitosas de la historia de los
Guinness World Records. De igual forma, durante su carrera han impartido una influencia
positiva a través de actividades como la campana LOVE MYSELF vy el discurso de la ONU

Speak Yourself. En la industria del espectaculo recopilaron cuatro canciones en la posicion
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niamero 1 en el ranking Billboard Hot 100, en un lapso de 9 meses. Debido a la rapida
venta de las entradas para sus conciertos en vivo en estadios en todo el mundo, le vali6 para
obtener el titulo de Artista del afio 2020 por la revista TIME. BTS ha sido nominado a
Mejor actuacion de duo/grupo pop para la 63.* edicion de los premios Grammy y ha sido
reconocido con numerosos premios prestigiosos en el mundo del entretenimiento como los
Billboard Music Awards, Premios de la Musica y MTV Video Music Awards (Big Hit
Music, 2021).

Su trayectoria discografica comenzé en junio de 2013 con su album sencillo de
estilo hip hop llamado 2 Cool 4 Skool, produccién que dio inicio a la serie School Trilogy,
que comprende el primer mini album de BTS O!RULS,2?, lanzado al mercado en
septiembre de 2013, y el EP Skool Luv Affair con fecha de lanzamiento en enero de 2014.
Posteriormente, se comercializd su primer album de estudio Dark & Wild, publicado en
agosto de 2014. Las primeras fronteras traspasadas fueron en el pais nipon al grabar Wake

Up su primer album japonés sacado al mercado en 2014.

Durante el tiempo en que su popularidad se extendia por diversos paises, el estilo de
la agrupacion masculina se centré6 en una melodia que buscaba describir la belleza y la
fragilidad de la juventud, este giro musical gener6 una conexién con mayor numero de fans
denominados ARMY, cuyo significado son las iniciales de las palabras Adorable
Representative M.C. for Youth, es decir, Adorable Representante M.C. para la Juventud, en
espafol (Ramos, 2021). Bajo este concepto, en 2016 se desarroll6 el album Wings que, por
primera vez incluy6 canciones grupales y en solitario, lo cual se llevd los elogios de
iconicas bandas de musica como The Rolling Stones y Fuse. Ademas, con ésta produccion
el grupo de k-pop se convirtié en el primer grupo coreano en encabezar la lista Billboard
Social 50 en Estados Unidos. En 2017, se llevo a cabo la primera gira mundial, que abarco
12 paises, lo que marcd el inicio de su expansion internacional con colaboraciones con
artistas como el DJ Steve Aoki, The Chainsmokers, Halsey, Lauv, Nicki Minaj,

recientemente Coldplay, entre otros (Guinness World Records, 2022).
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El cuarto album de estudio tiene el nombre de Map of the soul: 7, de estilo pop con
duetos de los integrantes que representan el descubrimiento de si mismos, cuyo
lanzamiento fue en febrero de 2020, produccion que, por primera vez, los coloco en la lista
de los Record Guiness. En noviembre del mismo afio se lanza al mercado el album BE, bajo
el concepto de las emociones generadas por el aislamiento ante la pandemia por covid-19

(Big Hit Entertaiment, 2022).

Dentro de la cinematografia, se encuentran proyecciones como Burn the Stage: The
Movie en 2018, que acerca a los espectadores con las vivencias de los artistas durante la
gira The Wings Tour. Un afio después se presenta la pelicula Bring the Soul: The Movie,
documental que gira alrededor de la serie de conciertos Love Yourself. Durante el 2019 se
presentaron las peliculas BTS world tour, Love yourself New York y Love yourself Europa,
que exponen las experiencias de la agrupacién en las diferentes ciudades de ambos
continentes, asi como el impacto y popularidad en tales regiones. Break the silence:
Persona, es un filme proyectado en el 2020, que muestra escenas de la gira Love Yourself:
Speak Yourself, cuyo argumento se centra en como se han enfrentado los miembros de la
banda a los retos que implican la fama. La pelicula documental mas reciente del grupo es el
filme Break the Silence: The Movie, proyectada en las salas de cine durante el 2020, retrata
las experiencias de su gira alrededor del mundo, la cual, fue galardonada con el premio

MTYV al mejor documental musical en mayo de 2021 (Mondragén, 2022).

Dentro de sus aportes a la difusion de la cultura, cuentan con el programa de
aprendizaje de su idioma natal en la plataforma Weverse llamado Learn Korean with BTS.
Durante el 2021, el gobierno de Corea del sur, les otorgd el nombramiento de Embajador
para la cultura y las generaciones del futuro, lo que les ha facultado para representar a su

pais en las diferentes embajadas y organizaciones del mundo (KBS World Spanish, 2021).
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4.2 El grupo musical BTS ante la crisis sanitaria

Con la proliferacion global del covid-19, el 28 de abril 2020, la empresa Hybe, publicé un
comunicado en la plataforma Weverse, red social oficial global para los fans y artistas de
kpop, en el que se informaba que la gira mundial del grupo BTS, llamada BTS Map Of
The Soul tour 2020, a realizarse en los paises de Corea, Japon, Estados Unidos, Canada,
Espafia y Alemania, se cancelaria debido a la incertidumbre sobre la crisis sanitaria y la
imposibilidad para determinar un nuevo calendario de gira debido a las restricciones fisicas
para evitar contagios en todo el mundo. Asimismo, aseguraban desarrollar nuevas formas
de comunicacion entre los artistas y sus fanaticos ante las medidas en la nueva normalidad.
“We will also create new ways for our artist to engage with our fans and respond to the
“New Normal” while we wait to resume our activities halted by COVID-19” (Weverse

company Inc., 2020).

Posteriormente, el 19 de agosto de 2021, la empresa Hybe anuncio que, a pesar de
los esfuerzos para retomar las actividades mundiales mediante conciertos en los diferentes
paises durante el afio 2021, la gira BTS Map Of The Soul tour, se cancelaba
completamente debido a que las circunstancias criticas de salud, por lo cual, se realizo el
reembolso total de las entradas reservadas para los espectaculos, lo cual, significo el fin de
las posibilidades por parte de esta empresa de realizar espectaculos presenciales con
publico en vivo. Asimismo, en este comunicado informaron que la empresa Hybe se
encontraba trabajando en el desarrollo de un programa viable y un formato de actuacion
capaz de cumplir con las expectativas del publico y la nueva normatividad sanitaria. “We
are working to prepare a viable schedule and performance format that can meet your
expectations, and we will provide updated notices as soon as possible” (Weverse company

Inc., 2021).

Ante este desafio sanitario y de entretenimiento la empresa Hybe y el grupo BTS
desplegaron una serie de alternativas en linea para mantener el contacto con los fanaticos y

espectadores. Lo que lleva a realizar el siguiente analisis sobre el comportamiento de
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dichas producciones de entretenimiento en vivo durante el periodo 2020-2021, ante el

aislamiento por pandemia por covid-19 y las consecuentes medidas de aislamiento.

4.3 Recursos de entretenimiento del grupo BTS en la era digital por pandemia por

covid-19

Los dias 18 y 19 de abril de 2020 (horario del pais de origen), se puso en marcha la primera
propuesta de entretenimiento musical, mediante un festival de transmision en linea titulado
Bang Bang Con, de aproximadamente 24 horas de duracion, el cual, se reprodujo de forma
gratuita en el canal oficial de YouTube BangtanTv, y, a través de la plataforma Weverse.
Este proyecto innovador cont6 con la presentacion de 8 episodios de conciertos y reuniones
con fans celebradas a lo largo de su trayectoria. El festival musical digital tuvo una
duracion de 2 dias de transmision ininterrumpida, lo que permitid a los espectadores de

todo el mundo disfrutar de las actuaciones de BTS desde sus hogares (Park, 2020).

Ademas de las transmisiones por streaming en tiempo real, en este festival musical
se puso en marcha la sincronizacién de un sistema por bluetooth, que vincula un aparato
luminoso que identifica a los diferentes grupos de kpop llamado light stick, la cual, se
utiliza principalmente en eventos en vivo. Con este dispositivo que cambia de color en
tiempo real, los fans de esta agrupacion, a través de la plataforma de la comunidad global
Weverse, pudieron disfrutar de la transmision de una forma mas cercana a la experiencia
presencial de los conciertos como se hacia meses antes (WEVERSE COMPANY Inc.,
2020). El Bang Bang Con registré 50.59 millones de visitas en un lapso de 23 horas 53
minutos y 52 segundos, en dos dias, con un méaximo de usuarios simultdneos de 2.24
millones. Asimismo, cerca de 500 mil Army bombs se vincularon en 162 paises de todo el
mundo. Lo anterior lo convirtid en la primera transmision streaming en vivo en obtener

dichos niimeros en la plataforma YouTube (Chakraborty, 2020) .

Con base a la plataforma Trending Archive, el dia 18 de abril en México, el

#BANGBANGCON fue el mas utilizado, con un total de 3 millones 440 mil 211
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menciones, manteniéndose en el lugar numero 3 en el ranking de las tendencias con mayor
duraciébn con un tiempo de uso de 9 horas. Durante el dia 19 de abril el
#BANGBANGCON D2 ocupd la posicion numero 1 en los temas de tendencia, con un
total de 3 millones 792 mil 750 menciones, el segundo lugar lo ocup6 el #TogetherAtHome
con 1 millén 339 mil 743 menciones, # que utilizado en publicaciones de espectadores que
presenciaron dicho evento desde casa, del mismo modo, el #BANGBANGCON D2 se
posicioné en el primer lugar como la tendencias con mayor duracion al mantenerse por 14
horas de uso (Twitter Trending, 2020). Con base a datos de la herramienta Octoparse, se
estima que, durante el 18 y 19 de abril, se realizaron 236,8 mil comentarios en 2
publicaciones de los integrantes del grupo en la red social Twitter, al igual que, 1,366,000

millones de retweets y 4,1 millones de reacciones me gusta.

Figura 1. Imagen promocional del concierto en linea Bang Bang Con 2020

g ONLINE D
ZENGERT wEEKEN

2016 B3 LIvE
iLBGUE~

SIS 2AMLIVETRILDEY: EPISOOE I BTS 4TH MUSTER
Ampeci =z i 2014 ME [ER AFTER|
T et THERED BVILET (2014 MIMARIES) [HAPPY EVER AFTER]
815 WORLD TOUR

-
ETS IR0 MUSTER “LONE YORRSELF SEQUL

e [ARMYZIP+}

e 1 couple of Bpring Devs
Gomsity ot hiims with BRANG RANG €O

W10 P E200 -

Strearming Plattorm
B nanaTANTY

PM 12:00- PM 12:00-

Figura 1. Weverse [@Weverseofficial]. (9 de abril de 2020). Tomada de
https://twitter.com/bts_bighit/status/1248264411510263809

Posteriormente, el 14 de junio de 2020, tuvo lugar el primer concierto en vivo en
linea del grupo musical BTS bajo el titulo Bang Bang Con The Live, bajo el concepto de

invitar a los fans de todo el mundo a una habitacion de la banda de k-pop, asi como, las
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multiples personas que se mantenian en aislamiento en casa por la pandemia por covid-19
(Yonhap News Agency, 2020). El evento en linea tuvo una duracion de 100 minutos, con
un costo entre los 29 mil y 39 mil wons surcoreanos. Esta tarifa incluyo la transmision en
linea en vivo, y la retransmision de la misma en la plataforma Weverse. Asimismo, por
primera vez se puso en marcha un sistema de tecnologia de transmision de vistas multiples,
que permitia a la audiencia seleccionar el encuadre que deseaba observar entre 6 diferentes
pantallas con distintas perspectivas de reproduccidon remota simultanea, ello, se convirtié en

una herramienta interactiva que se aplico en los conciertos posteriores.

Este concierto contd con la traduccion de didlogos en 4 idiomas, inglés, japonés,
chino y coreano. De la misma forma, se empleo la sincronizacidn del publico con el evento
por streaming mediante la vinculacion via remota con las lighstick, con el objetivo de
asemejar el ambiente en los conciertos presenciales en vivo. El nimero maximo de usuarios
simultaneos en el Bang Bang Con The Live que se registro fue de 756 mil 600 espectadores
de 107 paises. Con lo cual, esta actuacidon obtuvo el certificado del Guinness World Record
al ser el concierto de musica en vivo mas visto con la mayor cantidad de entradas vendidas
para un concierto retransmitido en directo hasta el 2020 (Guinness World Records,
2021).Ademas de que, la aplicacion de diferentes tecnologias en sus presentaciones sugirid
nuevas alternativas para llevar a cabo las presentaciones en linea ante las limitantes en la

industria musical por la crisis sanitaria durante el aislamiento en casa.

En este evento sobresale la participacion del publico en la red social Twitter. La
plataforma Trending Archive, sefialo que, el dia 14 de junio en México, el
#BangBangConTheLive fue el mas utilizado, con un total de 1 millén 876 mil 726
menciones, manteniéndose en el lugar niimero 1 en el ranking de las tendencias con mayor
duracion con un tiempo de uso de 12 horas (Twitter Trending, 2020). Asimismo, el
programa Octoparse, determind que, durante el 14 de abril, se realizaron 436,600 mil
comentarios en 4 publicaciones de los integrantes del grupo, al igual que, 2,551,200

millones de retweets y 8,2 millones de reacciones me gusta.
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Figura 2. Imagen promocional del concierto en linea Bang Bang Con The Live 2020

Figura 2. Weverse [@Weverseofficial]. (14 de junio de 2020). Tomada de
https://twitter.com/weverseofficial/status/1272076440427773952

Cuatro meses después del evento por streaming Bang Bang Con The Live, el grupo
BTS volvio a la escena del entretenimiento en linea con el espectaculo BTS Map of the soul
ON:E, con dos presentaciones establecidas los dias 10 y 11 de octubre de 2020, , que
significa solo una actuacion de edicion en linea. En esta presentacion de 150 minutos de
duracion, se configuraron cuatro grandes escenarios lo que generd un costo de produccion 8

veces mayor que su anterior espectaculo en linea Bang Bang Con The Live.

Para dicho evento se implementaron tecnologias como realidad aumentada (AR) y
realidad extendida (XR). Por otro lado, para generar una mayor interaccion con los
fanaticos de todo el mundo, se colocd una pared de pantallas detras de los artistas que
mostraba a los miles de fanéticos de todo el mundo se unian a ellos en tiempo real y de
forma virtual, sincronizados con sus lightstick (Reuters, 2020). A ello se sumo la
posibilidad del uso de los micréfonos de los espectadores en tiempo real, lo que generd un

acercamiento al ambiente de los conciertos presenciales antes de la pandemia.

Asimismo, se puso en marcha la tecnologia multi vista a través de seis pantallas que

mostraban los escenarios desde diferentes perspectivas, con visualizacion en alta definicion
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con una resolucion de pantalla 4K. Durante los dos dias, se reunieron un total de 993.000
espectadores de 191 paises de todo el mundo, cantidad que rompid el récord impuesto con
anterioridad. Por otro lado, por primera vez se realizo la visualizacion en vivo del evento
en Japon, que consistié en la asistencia del publico en las salas de cine para observar el

concierto de forma simultdnea (Choi, 2020).

Con base a la plataforma Trending Archive, la participacion de los usuarios
mexicanos, durante la primera fecha del concierto BTS Map of the soul ON:E, el 10 de
octubre de 2020 fue la siguiente: el #MapOfTheSoulOne fue el mas utilizado, con un total
de 2 millones 262 mil 110 menciones, manteniéndose en el lugar nimero 2 en el ranking de
las tendencias con mayor duracion con un tiempo de uso de 10 horas. La palabra ARMY
tuvo una participaciéon de 1 millon 168 mil 411 menciones en esta plataforma alusiva al
nombre de los fandticos de esta agrupacion lo que la coloco en la posicion numero 2 de los
twitteados, asi como, la palabra MY TIME referente al titulo de la cancidon del miembro

Jungkook, que obtuvo el lugar nimero 3 (Twitter Trending, 2020).

Durante el 11 de octubre del 2020, el # MapOfTheSoulOne D2 fue el mas utilizado,
con un total de 1 millon 329 mil 289 menciones, manteniéndose en el lugar nimero 1 en el
ranking de las tendencias con mayor duracién con un tiempo de uso de 9 horas. La palabra
ARMY tuvo una participacion de 1 millon 108 mil 166 alusiones, con lo que obtuvo el
lugar nimero dos en el conteo de las mas utilizadas. El nombre de los integrantes de la
banda Namjoon y Seokjin ocuparon la posiciéon 3 y 4 con 1 millén 108 mil 166 menciones
y 784 mil 248, cada uno. La palabra Inner Child, titulo de la cancién del miembro V obtuvo
el lugar nimero 5 en el mismo conteo con 548 mil 423 menciones en el pais (Twitter
Trending, 2020). A través de la herramienta Octoparse, durante el 10 de octubre se
registraron 4 publicaciones de los miembros del grupo, en las que, el publico tuvo una
interaccion de 529.9 mil comentarios, 2 millones 610 mil 900 retweets y 9 millones de me
gusta. El dia 11 de octubre tuvo una interaccion de 579 mil 720 comentarios, 2 millones

740 mil 700 retweets y 11,3 millones de me gusta distribuidos en 5 publicaciones.
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Figura 3. Captura de pantalla del concierto en vivo Map of the Soul: ON:E

Figura 3. Captura de pantalla de la plataforma en linea Weverse durante el

concierto en vivo Map of the Soul: ON:E

En el curso del 2021, el grupo de kpop realizé 2 conciertos por streaming en vivo.
El 13 y 14 de junio de 2021, se realiz6 el primer concierto de transmision en vivo de pago
del ano nombrado BTS 2021 Muster Sowoozoo, en el estadio Olimpico de Seul. Lo cual,
seglin la agencia Hybe, reportd que, dicho evento atrajo a 1,333 millones de espectadores
de 195 paises de todo el mundo, lo que super6 la audiencia de la presentacion Map of the

Soul ON:E celebrada un afio antes (Hyo Jeong Kim, 2021).

A lo largo del primer dia, los primeros 5 lugares en el conteo de los temas tendencia
de la red social Twitter fueron ocupados por términos relacionados con la agrupacion. El
primer sitio lo obtuvo la palabra Jungkook, nombre del miembro mas joven de esta
agrupacion, con un total de 2,309,961 millones de menciones, el segundo lugar fue ocupado
por el #MUSTERSOWOOZOO con 1,913,682 menciones, las canciones tituladas
Daechwita y So what, se posicionaron en el tercer y cuarto lugar con 737,430 y 614.621 mil
menciones correspondientemente. El quinto lugar estuvo ocupado por el
#VocalKingTAEILDay con 554,707 mil menciones, mientras que, el

#MUSTERSOWOOZOO se mantuvo en el primer sitio con la mayor duraciéon con una
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estancia de uso 11.5 horas. Durante el 14 de junio, nuevamente los términos relacionados
con el grupo de k-pop obtuvieron las primeras 5 posiciones. El nombre de Jungkook
obtuvo el primer lugar con 2,670,053 millones de menciones, seguido por el nombre del
lider de la banda Namjoon con 914,897 mil menciones. El tercer lugar fue ocupado por el
#BTSMusterSoWo00Z002021 con 747,272 mil menciones, y el cuarto y quinto lugar fue
alcanzado por el nombre de la cancion Film out y el apodo del rapero Hobi con 392,947 mil
y 386,716 correspondientemente. Asi mismo, el #BTSMusterSoWo00Z002021 se mantuvo
en el segundo sitio de mayor permanencia en uso con una duracion de 7 horas (Twitter
Trending, 2020). De igual forma, la herramienta la herramienta Octoparse valord una
interaccion con los usuarios de la red social Twitter de 138,800 comentarios, 734,100
retwitts y 2.6 millones de me gusta en 2 publicaciones durante el primer dia de espectaculo.
Durante el 23 de junio se identificaron 427,700 respuestas, 2,144,900 millones de retwitts y

7 millones de me gusta en 5 publicaciones.

Figura 4. Imagen promocional del concierto en linea BTS 2021 Muster Sowoo0zoo
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Figura 4. Weverse [@Weverseofficial]. (13 de junio de 2021). Tomada de
https://twitter.com/weverseofficial/status/1403993336399089670

El ultimo concierto que realizd la agrupacién masculina totalmente en linea fue BTS
Permission to Dance on Stage — Seul, que se llevo a cabo el 24 de octubre de 2021 en el
estadio Olimpico de Seul, con el apoyo efectos visuales generados por computadora y

grandes imagenes proyectadas en las pantallas led del estadio a través de los dispositivos en
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casa, también, cont6 con la tecnologia multi vista para que el espectador seleccionara de
los imdgenes tomadas desde seis angulos diferentes en tiempo real (Yonhap News Agency,
2020). Se estima que este concierto por streaming fue visto por 1.4 millones de personas de
197 paises en todo el mundo, con lo cual, nuevamente rompieron un récord mas de
espectadores oficiales (Cage, 2021) .

Durante esta fecha, la palabra Jungkook ocup6 el primer lugar en tendencia en la red
social Twitter con 1.891.239 millones de menciones, y el tercer lugar en el ranking de las
tendencias con mayor duracion con un tiempo de uso de 8 horas. E1 #PTD_ON_STAGE se
mantuvo en la segunda posicion como tema de tendencia con 1.700.355 millones de
menciones, y obtuvo el segundo lugar en tendencias con mayor duracidon con un tiempo de
uso de 8.5 horas. El #BTSCONCERT obtuvo el cuarto lugar en tendencia con 663,481
menciones, y alcanzo el primer lugar en el ranking de mayor duracion con un lapso de
persistencia de 9.5 horas (Twitter Trending, 2020). Asi mismo, la herramienta Octoparse
contabilizé un total de 445,600 menciones de 5 publicaciones relacionadas con el concierto
en la cuenta oficial de Twitter de la agrupacion, asi como un acumulado de 2,772,300 de

retweets y 9.7 millones de me gusta.

Figura 5. Imagen promocional del concierto BTS Permission to Dance on Stage — Setl

|
PERMISSION TO DANCE

ON STAGE

Figura 5. Big Hit Music. [@BIGHIT _MUSIC]. (21 de octubre de 2021).
Tomada de https://twitter.com/BIGHIT MUSIC/status/1451322472381366275
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Los eventos anteriormente mencionados se comparan con la audiencia presente
durante las presentaciones de forma presencial del septeto masculino en los afios 2018 y

2019, descritos a continuacion.

En el transcurso de su trayectoria, BTS ha presentado distintos conciertos
denominados Muster, cuyo significado es reunion o asamblea, donde la agrupacion BTS los
fans llamados ARMY, pueden convivir con los idols, mientras éstos presentan canciones de
sus diferentes producciones discograficas y participan en distintas dinamicas para el
publico. Uno de ellos fue el, BTS 4th Muster Happy Ever After, concierto celebrado los
dias 14 y 15 de enero de 2018, que contd con la asistencia de més de 40 mil fans de todo el
mundo en el estadio Gocheok Sky Dome, en Setl (Eun Jeong Lee, 2018). A lo largo de la
primera fecha, la aplicacion Octoparse cuantific una interaccion con los usuarios de la red
social Twitter de 126,600 comentarios, 1,223,900 retweets y 4,154,100 millones de me
gusta en 6 publicaciones realizadas por los integrantes del grupo. Durante el 15 de junio se
identificaron 84,400 respuestas en 3 publicaciones, 817,300 de retweets y 2,268,200

millones de me gusta.

Posteriormente se llevd a cabo el BTS 5th Muter: Magic shop, el cual seria su
ultima serie de conciertos de forma presencial, con un total de 4 fechas en dos ciudades
distintas. El 15 y 16 de junio de 2019 se presentd la agrupacion masculina en el estadio
Asiad de Busan, la cual, contdé con la asistencia de 44 mil fans de todo el mundo (Seo
Byung-ki, 2019). Durante tal fecha, en México, el #BTSSTHMUSTER, se convirtid en
tendencia en la plataforma Twitter al sumar 1 milléon 382 mil 480 menciones (Archive
twitter trending, 2022). Durante la primera fecha, la aplicacion Octoparse realiz6 un conteo
de 314,100 mil respuestas en 4 publicaciones, asi como 1,834,600 millones de retweets y
5,8 millones de me gusta. Respecto al 16 de junio, se rastrearon 279,300 respuestas a 4
publicaciones, 3,315,300 millones de retweets y 5.6 millones de me gusta.

Las siguientes presentaciones de este evento se llevaron a cabo los dias 22 y 23 de

junio de 2019 en la Arena de Gimnasia Olimpica de Seul, contando con la participacion de
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25 mil asistentes de todo el mundo (Lee Jung-soo, 2019). Lo que contabiliz6 un total de 69
mil asistentes en las 4 fechas. Durante la primera fecha, en México se registraron 447 mil
003 publicaciones con el #WeLoveYouHoseok, con referencia a uno de los integrantes de la
agrupacion, que lo posicion6 en el segundo lugar de temas de tendencia en Twitter, asi
como, el #BoyWithLuv21stWin con 237 mil 414 menciones en quinto lugar. Durante el 23
de junio en México el #WeLoveYouHoseok se convirtio en el primer tema en tendencia con
469 mil 070 publicaciones, asi como, el #5thMusterInSeoul, que tuvo una participacién de
404 mil 851 menciones, que lo posicionaron en el lugar nimero 3 de dicha contabilizacion,
seguido del #OurMagicShopNamjoon con 283 mil 643 menciones en cuarto lugar (Archive

twitter trending, 2022).

Durante dichos dias, la herramienta Octoparse estim6 una interaccion con los
usuarios de la red social Twitter de 138,800 mil comentarios, 734,100 retweets y 2.6
millones de me gusta en 2 publicaciones durante el primer dia de espectaculo. Durante el 23
de junio se identificaron 427,700 respuestas, 2,144,900 millones de retweets y 7 millones

de me gusta en 5 publicaciones.

Figura 6,7. Imagenes promocionales de los conciertos BTS 4th - STH MUSTER BTS
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Mediante la plataforma digital Datawrapper, herramienta para la visualizacion de
datos a través de graficas, mapas y tablas interactivos, se realiza un grafico de lineas, en el
que se aprecia el aumento en el nimero de espectadores de forma presencial a digital de los
conciertos de la agrupacion surcoreana a raiz de la pandemia por covid-19. Los cuales se
elevan de forma exponencial con la transmision streaming vivo, puesto que, la
implementacion de dicha tecnologia en los eventos de entretenimiento, facilita al publico la
visualizacion de los conciertos en tiempo real desde sus hogares, sin importar la region en
la que se encuentren. De igual forma, es importante mencionar que existen factores dificiles
de rastrear, como el crecimiento de los fans afio con afio, por lo cual, se desconoce en qué

medida pueden influir en el aumento del nimero de visualizaciones.

Grafico 1. Total de espectadores de los conciertos presenciales y por transmision streaming

durante el periodo 2018-2021

— - Total de espectadores 1,400,000
1,333,000 e Y
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Grafico 1. Elaboracion propia con informacion de Big Hit Entertaiment. (3 de Febrero de
2021). 40 FY 2020. Business results. Obtenido de
https://promocionmusical.es/wp-content/uploads/2021/03/Big-Hit-Financial-Q4-2020.pdf
. Mediante Datawrapper.
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De la misma forma, en los siguientes graficos de lineas se expone la tendencia al
alta en los comentarios, retweet, y me gusta, en la red social Twitter, en la que el grupo BTS

y los fans interactuan constantemente.

En el grafico 2 se observa como es que a lo largo de dos afos, el nimero de
interacciones en forma de comentarios con los usuarios de la red social Twitter en las
publicaciones de los miembros del grupo surcoreano, han aumentado en un 457% en el
2020 y un 350% durante el 2021, lo que se relaciona directamente con la adaptacion de los
eventos musicales de forma fisica, a la presentacion de los mismos en formato digital,
consecuencia de las medidas de prevencidon sanitaria para evitar el contagio de
SARS-CoV-2. De igual forma, se tiene en cuenta la dificultad en el rastreo del crecimiento
de los fans anual, por lo cual, se desconoce en qué medida pueden influir en el numero de

comentarios.

Grafico 2. Total de comentarios de las publicaciones realizadas en Twitter durante los
conciertos presenciales y por streaming del grupo BTS durante el periodo 2018-2021
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Grafico 2. Elaboracion propia con informacion obtenida a través del rastreo de los comentarios en Twitter a

través del programa Octoparse. Presentacion de la informacion mediante el recurso en linea Datawrapper.
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En el grafico 3 se observa que, a pesar de que, durante el segundo dia del concierto
presencial BTS 5th Mustrer: Magic shop, hubo un mayor niimero de retweets de las
publicaciones de los miembros, durante los afios 2018 y 2019 la interaccidon apenas
superaba los 1.5 millones de retweets. Las cuales, se elevaron de forma considerable
durante los conciertos por streaming en los afios 2020 y 2021, con una media de 2.5
millones. En este caso, a pesar de la dificultad en el rastreo del crecimiento de los fans

anual, esta variable no influye en el aumento del numero de retweets por concierto.

Grafico 3. Total de retweets de las publicaciones realizadas durante los conciertos
presenciales y por streaming del grupo BTS durante el periodo 2018-2021
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Grafico 3. Elaboracion propia con informacion obtenida a través del rastreo
de los retweets en Twitter a través del programa Octoparse. Presentacion de la

informacion mediante el recurso en linea Datawrapper.

En el grafico 4 se muestra el aumento constante de la interaccion de los fans de la
agrupacion de k-pop a través de la reaccion me gusta en la red social Twitter. Asimismo, las
11.3 millones de reacciones durante el dia dos del concierto Map of the soul ON:E, se
relacionan con los récords Guinness impuestos al obtener el mayor numero de

visualizaciones de una presentacion en transmision streaming durante tal afio. También, se
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observa que este incremento fue constante durante los conciertos online en los afios 2020 y
2021, con ello, se plantea que, la presencia de los conciertos en linea favorece la interaccion
con los fans de todo el mundo. Del mismo modo, se tiene en cuenta que la dificultad en el
rastreo del crecimiento anual de los fans, evita establecer en qué medida influye esta

variable en el nimero de comentarios.

Grafico 4. Total de “Me gusta” en las publicaciones realizadas en Twitter durante los

conciertos presenciales y por streaming del grupo BTS durante el periodo 2018-2021
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Grafico 4. Elaboracion propia con informacion obtenida a través del rastreo
de me gusta en Twitter a través del programa Octoparse. Presentacion de la

informacion mediante el recurso en linea Datawrapper.

La importancia del analisis de las red social Twitter se fundamenta en el
planteamiento de Martorel, sefialado en el apartado Importancia de las redes sociales en la
relacion artista-espectador, en el que, el autor explica que, el desarrollo tecnoldgico
convierte a las redes sociales en nuevas formas de comunicacidon que sirven de punto de
encuentro entre el artista y usuarios con intereses comunes, lo que conlleva a formar una
comunidad, como el caso de los fans ARMY vy el grupo BTS, cuya interaccion se ve latente
en las publicaciones de los idolos masculinos, principalmente en los conciertos en linea,

presenciados por un mayor numero de personas alrededor del mundo. Durante el periodo en
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el que la pandemia presentd el mayor nimero de contagios, las redes sociales se
convirtieron el medio principal de los usuarios para mostrar al mundo sus intereses y la
principal para difundir el talento de artistas en todo el mundo, a través de los retweets de las
distintas publicaciones de los artistas. Inicialmente se pretendia realizar un rastreo de las
redes sociales Facebook y Weverse, no obstante, debido a la privacidad de las cuentas de
los usuarios y la limitacidon de las herramientas para la busqueda de comentarios, esto no se

llevé a cabo, lo cual, se presenta como una oportunidad de estudio para andlisis posteriores.

De la misma manera, es clave identificar las tendencias en la red social social
Twitter, puesto que, son temas que gozan de popularidad en un momento determinado. Las
tendencias por ubicacion identifican los temas populares entre los usuarios ubicados en una
zona geografica especifica. Los hashtags son palabras o frases que se utilizan
especificamente en los Tweets, y se identifican con el simbolo #, estos tienen por objetivo
generar relaciones con ciertos temas, de tal forma que, los usuarios puedan seguir una

conversacion a través de busquedas (Twitter Inc., 2022).

Ante ello, el analisis de las tendencias en México durante los conciertos de la
agrupacion BTS, muestra el alcance de la interaccion del artista con el publico a pesar del
lugar en el que se realizan los espectaculos. Asimismo, en la revision anterior, se observa
cémo es que, durante los afios 2020 y 2020, lapso en el que las medidas de prevencion para
evitar contagios por covid-19 evitaron la asistencia de los individuos a los conciertos de
forma fisica, los temas de tendencia y los hashtags relacionadas con la banda de kpop,
ocuparon mds de un lugar en el ranking nacional. Ello muestra que, ante esta crisis
sanitaria, las redes sociales se presentan como una herramienta de conexion e interrelacion

digital.
4.4 Finanzas de la empresa Hybe y su relacion con el comportamiento del consumidor

A pesar de que la crisis global por la pandemia gener6 una caida del 98% en sus ingresos

respecto al 2019 por cancelacion de los conciertos y eventos presenciales, la empresa Hybe,
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agencia detrds de la banda BTS, logr6 obtener un beneficio neto de 86.154 millones de
wones que corresponden a 77.5 millones de dolares durante el afio 2020, un 18.9 % mas
con respecto al afo anterior, ello se relaciona directamente con la creciente popularidad
global del grupo BTS. A su vez, durante el periodo octubre-diciembre 2020, periodo en el
que BTS lanz6 su album de estudio, la productora de producciones de entretenimiento
obtuvo sus mejores resultados trimestrales historicos hasta ese afio, en lo que respecta a
facturacion y beneficio operativo, los cuales sumaron la cantidad de 312,288 millones de
wones que corresponden a 280 millones de dolares y 52,509 millones de wones, es decir,
47.2 millones de dolares, respectivamente, lo que, a su vez, se relaciona directamente con el
aumento de la venta de discos mediante la plataforma comercial en linea Weverse shop, la
cual se triplico hasta sumar 320.597 millones de wones equivalentes a 288 millones de
dolares, a la vez que, la comercializaciéon de mercadotecnia oficial, contenidos y material
relacionado con los clubs oficiales de seguidores aumentaron un 53.71 y 66% (Forbes

México, 2021).

En este sentido, a pesar de que en el ultimo cuatrimestre del 2020 los ingresos de
conciertos por participacion directa del artista cayeron a 0, el concierto Map of the Soul
ON: E, de transmision en linea, categorizado como contenido en el reporte financiero
anual de la empresa Big Hit Entertaiment 2020, reportd ingresos por 133 mil 467 millones
de wons, lo que corresponde a un 398.5% mas que en el afio 2018 cuyo ingreso fue de 33
mil 485 millones de wons, y un 171% maés que el afio 2019 donde los ingresos fueron de 78
mil 44 millones de wons. Asimismo, el album titulado BE, lanzado el 20 de noviembre de
2020, genero6 la mayor parte de los ingresos trimestrales de la empresa Hybe, que gener6 un
total de 140 mil 816 millones de wons, equivalentes a 126,86 millones de dolares
aproximadamente (Big Hit Entertaiment, 2021). De igual forma, el reporte anual del 2021,
revela que, aun cuando, durante el afio expuesto, se contd con la presentacion de conciertos
presenciales y en linea de forma simultanea, los ingresos por conciertos ascendieron a 45
millones 284 mil millones de wons, los ingresos por contenido en los que entran los

conciertos en linea tuvieron ascendieron a 370 mil 380 millones de wons que corresponde a
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un aumento del 279.98%. La venta de album anual fue de 378 mil 464 millones, 57 mil 868
millones mas que el afio anterior, mientras que, los ingresos por venta de mercancias
ascendieron un 122.45% correspondiente a 317 mil 245 millones de wons, cifras que

adicionan a los ingresos totales anuales de 1,257,740 billones de wons (HYBE, 2022).

Teniendo en cuenta estas cifras y los datos anteriormente mencionados, en las siguientes
graficas de barras y lineas (5-6), se observa la relacion directa que existe entre los ingresos
y el niamero espectadores oficiales de los conciertos en linea de la agrupacion BTS, asi
como la venta de album, los cuales, se presentaron como producciones capaces de romper
récords de ventas anteriormente establecidos, lo que resalta la popularidad de la agrupacion
dado que los ingresos se mantuvieron en ascenso a pesar de la crisis sanitaria ante la

pandemia por covid-19.

Grafico 5. Ingreso anual por categoria de la empresa Big Hit / Hybe Entertainment durante

el periodo 2018-2021
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Grafico 5. Elaboracion propia con informacion de HYBE. (22 de Febrero de
2022). 4Q FY2021. Business result. Obtenido de
https://hybecorp.com/eng/ir/archive/result/1544. Presentacion de la

informacion mediante el recurso en linea Datawrapper.
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Grafico 6. Ingreso anual de la empresa Big Hit / Hybe Entertainment durante el periodo

2018-2021
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Grafico 6. Elaboracion propia con informacion de HYBE. (22 de Febrero de
2022). 4Q FY2021. Business result. Obtenido de
https://hybecorp.com/eng/ir/archive/result/1544. Presentacion de la

informaciéon mediante el recurso en linea Datawrapper.

Durante el primer afio de la pandemia por el virus SARS-CoV-2, el grupo
surcoreano sacO a la venta distintas producciones musicales en la que destaca el la
produccion discografica Map of the Soul: 7, cuyo lanzamiento se llevo a cabo el 12 de
marzo de 2020, el cual, a pesar de la crisis sanitaria, vendidé 4 millones 114 mil 843
millones de copias en los 9 primeros dias desde su lanzamiento, lo cual, segiin datos de los
Guinness World Record, ello lo convirti6 en el album més vendido en la historia del k-pop
(Guinness World Records, 2022). Segun la agencia Hybe, rompi6 el récord del album mas
vendido establecido por su produccion anterior llamada Map of the Soul: Persona, lanzado
el 12 de abril de 2019, cuyas ventas durante los 9 primeros dias fueron de 3.4 millones de

copias (Yonhap news agency, 2020).
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Con base a datos emitidos por la empresa Hanteo Global, empresa surcoreana que
posee recopila informacion digital sobre el K-pop a través de una plataforma digital para
realizar un recuento automatico en tiempo real de las ventas de discos de musica pop
coreana en el mundo, a través de su lista musical llamada Hanteo Chart, lista musical que
contabiliza en tiempo real las ventas de dlbumes del K-pop (KBS World Spanish, 2020), el
27 de noviembre, ésta lista anuncié que el nuevo album de BTS BE Deluxe Edition habia
vendido 2 millones 274 mil 882 copias en su primera semana de ventas, periodo que
corresponde del 20 al 26 de noviembre, lo que lo convirtié en el album con la segunda
mayor venta en la primera semana en la historia de Hanteo Chart, unicamente superada por
el album anterior de la misma agrupacién Map of the Soul: 7, que vendi6 3 millones 378
mil 633 copias en su primera semana (Hye Young Yoon, 2020). En este sentido, el 09 de
julio de 2021, sali6 a la venta el segundo album fisico Butter, que incluyd unicamente dos
sencillos, y contabilizé 1 millén 975 mil 364 copias vendidas durante la primera semana de
lanzamiento, segun el Hanteo Chart. Esto lo consumo con el récord de mayor de ventas en
la primera semana de lanzamiento de un album publicado durante dicho afio (Yonhan News

Agency, 2021).

Por otro lado, los datos emitidos por el Gaon Chart, registro grafico elaborado por la
Asociacion de Industria de Contenidos Musicales de Corea y el Ministerio de Cultura,
Deportes y Turismo surcoreano, que recopila informacion digital sobre ventas de dlbumes y
musica de K-pop tanto en linea como fuera de ella (Han Sang-hee, 2010), report6d que,
durante el afio 2018, el grupo BTS logrd colocar dos albumes fisicos en las primeras dos
posiciones con el mayor numero de ventas en el Gaon Chart. Dichas producciones
discograficas fueron Love Yourself: Answer, lanzado el 24 de agosto de 2018, que alcanzé
un total de 2 millones 197 mil 808 copias vendidas en el afio, al igual que, el album Love
Yourself: Tear, lanzado el 18 de mayo de 2018 logré un total de 1,849,537 de copias
anuales vendidas.

Durante el 2019, el disco Map of the soul: Persona, lanzado el 12 de abril de 2019,

alcanz6 un récord mundial por el mayor nimero de ventas en el pais de emision con un
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total de 3 millones 718 mil 230 copias. Mismo record que fue superado el afio siguiente por
el album Map of the Soul: 7, lanzado el 21 de febrero de 2020, que logré un total de 4
millones 376 mil 975 discos vendidos. El album Be delux, lanzado el 20 de noviembre de
2020, como un ejemplar especial ante el aislamiento en casa, obtuvo el segundo lugar de
ventas logrando un total de 2 millones 692 mil 022 copias durante el mismo afio. Durante el
2021, la produccion Butter, lanzado el 9 de julio, alcanz6 ventas de 2 millones 999 mil 407

copias, lo que lo colocd en el primer lugar de ventas en el Gaon Chart (Album Chart, 2022).

En la siguiente grafica (7), se evidencia una tendencia al alta en el consumo de
album del grupo BTS durante los afios 2108 a 2020, los cuales sobresalen durante el afio
2020, periodo en el cual se puso en marcha la iniciativa para permanecer en casa como

medidas de prevencion para disminuir el contagio por covid-19.

Grafico 7. Total de ventas del grupo BTS en el conteo anual del Album Gaon Chart de

Corea del sur
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Grafico 7. Elaboracion propia con informacion de Album Chart. (2022).
Gaon Music Chart. Obtenido de
http://gaonchart.co.kr/main/section/chart/album.gaon?nationGbn=T&service

Gbn=&targetTime=2020&hitYear=2020&termGbn=year&year_time=3
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Asi como lo menciona Cortina, durante la pandemia por covid-19 y el periodo del
aislamiento obligatorio en casa, la adquisicion de bienes de entretenimiento, en forma de
album y mercancia, se convirtieron en elementos que influyeron directamente en la
autoestima de los individuos y la felicidad personal, asi como en productos que otorgaron
dinamismo economia y a la sociedad, al aumentar los ingresos de la compaiiia Hybe a cargo
de la representacion del grupo BTS, que, a pesar de las pérdidas econdmicas alrededor del
mundo por la pandemia por covid-19, los ingresos durante el 2020 y 2021 se posicionaron

como uno de los mejores durante los ultimos afios.

Es importante tener en cuenta que, no es casualidad que las producciones
discograficas del grupo BTS se conviertan en las mas comercializadas del mercado
musical. Pues, segun lo planteado por Kotler (2005), la publicidad y las estrategias de
marketing alrededor de la banda surcoreana, convierten a dichos productos en deseos a
satisfacer, ademads, los canales digitales que facilitan la compra y entrega en casa de los
productos a pesar de las circunstancias sanitarias que, durante varias semanas impidieron la

adquisicion de productos de forma fisica.

Por otro lado, la teoria de la economia de la experiencia de Pine y Gilmore
(Welcome to the Experience Economy, 1998), senala que, existe un tipo de consumidor
centrado en la busqueda y experimentacion de sensaciones, recuerdos y momentos
calificados como extraordinarios y memorables, dichos momentos han sido enunciados por
el septeto musical surcoreano a lo largo de los 2 afios de actuaciones sin publico en vivo, en
los que, las producciones BE y Butter, han sido descritas como album relacionados con las
emociones y sentimientos de angustia y soledad de los artistas generados por la pandemia,
que a su vez, se relacionan con las emociones de los fans, lo cual, puede influir en
incremento del consumo de los producto y servicios de entretenimiento al convertirse en un

factor clave de competitividad que se liga a la experiencia al consumidor.

Finalmente, los conciertos via streaming, la comercializacion de los productos de

forma digital y la interaccion del artista y el publico en las redes sociales se convierten en
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alternativas para sobrellevar los desafios creativos y culturales durante y después de la
pandemia, asi mismo, permite el desarrollo de nuevos modelos de innovacion musical,
surgidos a raiz de esta infeccion. Asimismo, la pandemia ha evidenciado la necesidad de
fortalecer los canales de produccion, difusion y distribucion de la industria musical, ante
ella, las herramientas digitales se catapultan como alternativas para mantener estable un
mercado fragil como el del entretenimiento que, en las plataformas de streaming ha
encontrado una manera de adaptarse y sobrevivir a la crisis de salud. Al mismo tiempo, ello
fomentara el desarrollo de nuevas alternativas que alcancen a mayor nimero de publico y

se puedan enfrentar a nuevos obstaculos en su quehacer diario.
Conclusiones

A lo largo del tiempo, la industria del entretenimiento ha sufrido cambios en las formas de
desarrollo y difusion de las producciones de las industrias culturales y creativas. La
reciente crisis sanitaria generada por la infeccion por el virus SARS-CoV-2, y el
consecuente aislamiento en casa, cambiaron las herramientas tradicionales utilizadas por

entretenimiento para llegar a las personas de todo el mundo.

Por otro lado, la cancelacion de los eventos con publico en vivo, detuvo las
actividades de forma abrupta, lo que obligd a las empresas y artistas a buscar alternativas
para mantener la interaccion con el publico. Por ello, la revision de la bibliografica
presentada aborda esta situacion y muestra como es que las medidas de aislamiento ante la
pandemia por covid-19, se convirtieron en un desafio para la industria del entretenimiento
en todo el mundo, lo que, plante6 la necesidad de abordarlo desde una perspectiva
etnografica digital, en la que, se resalta la presencia de los festivales musicales gratuitos y
retransmitidos en tiempo real por streaming a través de distintos canales, los cuales,
contribuyeron a la dispersion de millones de personas con conexion a internet, sin importar
su lugar de residencia, ello, fue favorecido por las caracteristicas de los mismos, como la

emision de presentaciones artisticas en transmision en linea desde los hogares, asi como, la
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participacion de las redes sociales como medio de difusion, comunicacion e interrelacion

entre los artistas y el publico.

En este contexto, se expone que, a pesar de las pérdidas economicas por el cese de
las actuaciones, la adaptacion del entretenimiento a nuevas propuestas de presentacion,
como el streaming de los conciertos en vivo del grupo BTS, permitio llegar a un mayor
numero de espectadores alrededor del mundo. Lo cual constituy6 a la pandemia como un
elemento dinamizador de la industria musical. Del mismo modo, las redes sociales se
convirtieron en canales solidos para alcanzar una mayor interaccion con el artista, ademas,
las formas de consumo digital se presentaron en alternativas contundentes para la
comercializacién de productos en el escenario del aislamiento en casa, que, de ninguna
forma sustituye al comercio de fisico, pero que, probablemente, se seguirdn manteniendo en
un futuro por su accesibilidad. Ello plantea al mercado digital como un area de oportunidad
para fortalecer la presencia del entretenimiento en vivo en plataformas digitales, aumentar

los recursos y generar mayor conexion con el publico.

De aqui surge el interés del andlisis presentado, asi como, de la importancia del
tema y el desafio que la pandemia ha presentado para la industria cultural y creativa. Los
objetivos planteados al inicio de esta investigacion se han alcanzado de forma exitosa,
pues, en este estudio se ha identificado y analizado el comportamiento las producciones de
entretenimiento en vivo durante el periodo 2020-2021, ante el aislamiento por pandemia
por covid-19, su repercusion en las redes sociales, en el comportamiento del consumidor,
en las pérdidas y los ingresos de las empresas musicales como es el caso del grupo BTS y

las alternativas para mantener la comunicacion con el publico.

De igual forma, se propone el desarrollo de nuevos canales para el analisis de datos
en linea para los estudios etnograficos digitales de entretenimiento, que aporten
informacion sobre el nimero de fans, su percepcion de las formas de consumo de
entretenimiento en linea y su participacion en la economia de musica global. Ademas, este

trabajo se presenta como oportunidad para que otros investigadores contintien esta linea de
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estudio, puesto que, el analisis del crecimiento de los fans y las nuevas producciones
hibridas, asi como su difusion, son importantes para identificar el impacto en el crecimiento
de los diferentes sectores de la industria cultural y creativa. Ademas de la influencia de los
eventos de transmision en linea en el crecimiento de la economia global y local del sector

musical.
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