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Resumen

Esta investigacion analiza las experiencias socioculturales que se configuran en torno a los
conciertos de Maca & Gero y Emilia, y su circulacion en Instagram a través de fanclubs en
Bogota durante 2025. El objetivo es comprender como estas dinamicas digitales influyen en
la construccion de la identidad comunicativa de las audiencias. Desde un enfoque cualitativo,
se emplea la netnografia y entrevistas semiestructuradas a lideres de fanclubs, con el fin de
explorar practicas comunicativas, experiencias y formas de interaccion en torno a los eventos
musicales.

El estudio se apoya en los conceptos de audiencias digitales, mediatizacion de la musica,
consumo cultural e industrias creativas, evidenciando la transformaciéon de los publicos en
sujetos activos que producen y comparten contenido. Se concluye que la experiencia musical
trasciende el espacio fisico y se expande a lo digital, donde las redes sociales fortalecen el

sentido de pertenencia y la construccion de identidades colectivas.

Palabras clave: audiencias digitales, mediatizacion de la musica, consumo cultural, fanclubs,

1dentidad comunicativa.

Abstract

This research analyzes the sociocultural experiences that emerge around the concerts of Maca
& Gero and Emilia, as well as their circulation on Instagram through fan clubs in Bogota
during 2025. The main objective is to understand how these digitally mediated dynamics
influence the construction of communicative identity among audiences. Using a qualitative
approach, the study applies netnography and semi-structured interviews with fan club leaders
to explore communicative practices, emotional experiences, and forms of interaction before,
during, and after musical events.

The theoretical framework is based on the concepts of digital audiences, mediatization of
music, cultural consumption, and creative industries, highlighting the transformation of
audiences into active participants who produce, share, and reinterpret content in digital
environments. The findings show that musical experiences extend beyond the physical space
of concerts into digital platforms, where social media enhances interaction, sense of

belonging, and the construction of collective identities.



Keywords: digital audiences, mediatization of music, cultural consumption, fan clubs,

communicative identity.

Justificacion

Mi motivacion personal para llevar a cabo este trabajo, proviene de mi interés tanto
por la musica como por los eventos musicales, que son el eje central de este trabajo, asi
mismo la curiosidad por comprender como las experiencias socioculturales influyen en la
identidad comunicativa de las personas y como las redes sociales juegan un papel clave en la
formacion y difusion de estas identidades tanto para los asistentes de los eventos como para

los espectadores virtuales.

Durante los ultimos afios, la evolucion de la tecnologia y las redes sociales han
transformado la forma en que se viven y se presentan los eventos musicales, como los
conciertos y festivales. Cotidianamente era normal que estos se encontraran solo en un
espacio fisico (Merchan, M. 2015), sin embargo, ahora han encontrado también un espacio
digital como una nueva propuesta de interaccion, puesto que las redes sociales como TikTok,
Instagram, YouTube, entre otros, han redefinido la experiencia musical y ha llegado a ampliar

su alcance.

Este cambio en la era digital ha transformado el como los artistas interactiian con sus
seguidores, puesto que estos medios se han convertido en una herramienta, en la cual pueden
promover su imagen, mostrando una parte mas accesible hacia sus seguidores, creando una
identidad que va mas alla de la idolatracion (Alcivar, J. 2025); asi mismo, también es bastante
eficaz a la hora de crear contenido relacionado a los eventos musicales, contribuyendo al

proceso de construccion de una identidad comunicativa conjunta.

Por otro lado, la interaccion de los asistentes a través de las redes sociales también ha
transformado la forma en que se construye la identidad del fan. La acciéon de compartir
imagenes, videos, opiniones, etc., genera una idea de “auto-representacion” digital, donde los
participantes refuerzan el sentido de pertenencia a esa comunidad y construye una identidad

la cual esté influenciada por su relacion con el evento. (Morduchowicz, R. 2021)



Sin embargo, estds interacciones generan algunos desafios en cuanto a la autenticidad
de los asistentes en la experiencia vivida. Los algoritmos y la comercializacion, pueden
transformar la percepcion del evento musical, colocando por encima la visibilidad a la
experiencia (Sabogal, F. 2013). Es por eso que este trabajo busca explorar como las diferentes
dinamicas en redes sociales acerca de los eventos musicales pueden afectar la forma en la que
se viven sino también entender como estos espacios digitales construyen la identidad o parte
de la identidad de los asistentes (involucrados directamente) asi como de la audiencia global a

través de los medios sociales.

Es por esto que se propone analizar las experiencias socioculturales que emergen en
torno a tres artistas contemporaneos: Maca & Gero y Emilia, quienes representan un mismo
género musical pero distintas formas y ritmos de representar, asi mismo la diferenciacion en
sus trayectorias y tipos de vinculacion con sus publicos. Estos casos permitiran observar
como los asistentes a sus conciertos y las audiencias digitales configuran narrativas
identitarias a través de sus practicas comunicativas, y como dichas narrativas circulan y se

transforman en las redes sociales.

Pregunta problema

(De qué manera los conciertos de Maca & Gero y Emilia, y su circulacién en

instagram a través de los fanclubs, configuran experiencias socioculturales que influyen en la

construccion de identidad comunicativa de los fans y en las dinamicas de interaccion de las

audiencias digitales?

Objetivos

Objetivo General

e Analizar como las experiencias asociadas a los conciertos de Maca & Gero y Emilia,

mediadas por instagram y el rol de los fanclubs, contribuyen a la configuracion de la

identidad comunicativa de sus fans en el entorno digital.



Objetivos especificos

e Describir las practicas de comunicacion digital que desarrollan los fanclubs de Maca
& Gero y Emilia en instagram antes, durante y después de los conciertos.

e Comprender las experiencias socioculturales vividas por los lideres de los fanclubs en
relacion con los conciertos y su rol en la comunidad.

® Analizar como la mediacion de los conciertos en instagram contribuye a la

construccion de identidad comunicativa dentro de los fanclubs designados.

Antecedentes / Estado del arte

Para la realizacion del estado de arte se realiz6 la bisqueda y recoleccion de diferentes
documentos que estuvieran conectados y que contribuyen al enfoque de este trabajo, por esto
se decidié que las bases de datos a usar serian SciELO, Google académico, JSTOR y Scopus;
con una busqueda de investigaciones recientes, entre 2018 y abril de 2025, asi mismo se
abordaron cuatro ejes tematicos: “Audiencias digitales”, “Identidad sonora”, “Consumo
cultural” y “Mediatizacion de la musica”; finalmente se seleccionaron 29 archivos base para

este trabajo.

La idea de esta seleccion de documentos por ejes es poder comprender las
transformaciones que han tenido las experiencias musicales que se producen en los eventos
en vivo y como se han empezado a ampliar en los entornos digitales, como lo son las redes
sociales, creando asi vivencias individuales y colectivas que terminan en narrativas digitales

que contribuyen a la creacion de identidades en comtn alrededor de un evento y/o artista.

De igual manera esta categorizacion permite abordar la musica como un fenémeno
cultural, dado que en la actualidad la musica ya no es algo que Unicamente se escucha, sino
que también se ha vuelto una manera de comunicar y generar cercania entre los oyentes,
quienes han creado comunidades en las cuales las redes sociales permiten comprender la

nueva construccion de discursos.

Todo esto puesto que actualmente los conciertos y eventos musicales se han

convertidos en acontecimientos sociales que llegan a ser expresiones de identidad y



pertinencia, ya sean consumidos en vivo o por medio de la red; observar estos sucesos por
medio de las redes permite ver como se construyen y se reconfiguran las experiencias

socioculturales hoy en dia, yendo desde lo cotidiano y emocional a lo digital.

Cada uno de los ejes que se escogieron abordan diferentes perspectivas,
complementando asi el objeto de estudio. Las audiencias digitales por su parte permiten
entender las nuevas formas de apropiacion cultural que se encuentran en los medios digitales,
como lo es instagram donde se pueden encontrar nuevas formas de experiencias culturales y
lenguajes y codigos propios, asi como afirma Lopez, A. (2023), el cual manifiesta que los

medios digitales y redes sociales son una plataforma de interaccion y expresion identitaria.

Por otro lado, Villamizar 2021 analiza coémo los diferentes eventos culturales se
convierten en difusores de narrativas y medios de relacion que dan sentido a sus participantes
y asistentes, desde una narrativa transmedia como un posicionamiento para observar y
entender estos fendmenos, por otra parte Orrala-Soriano, et al (2024) quienes examinan la
interconexion de contenidos en linea, el impacto que tienen en la navegacion y la

participacion de los usuarios.

Al mismo tiempo, Cuadra, (2022) ratifica que las audiencias digitales han dejado de
ser receptores pasivos para convertirse en "enjambres" activos, emocionales y efimeros en
redes sociales; puesto que cambios en los consumos de audiovisual con la aparicion de
Internet tienen mdas que ver con dindmicas sociales y practicas culturales que con

determinaciones propias de las tecnologias (Murolo & Del Pizzo, 2022).

De acuerdo con esto, el siguiente eje tematico a consultar fue identidad sonora, en esta
se encontro que la musica llega a ser una herramienta estratégica de la comunicacion a la hora
de facilitar la memorizacion de mensajes, como lo explica Moreno (2020). De igual manera
Pestana (2020) examina cdmo las bandas de musica han sido objeto de estudio en el 4ambito
musicologico, destacando su papel en la construccion de identidades culturales y su

relevancia en contextos sociales diversos.

Paralelamente Larrain (2021) habla y expresa sobre estereotipos unicos, cuyas
caracteristicas son transmitidas genética y culturalmente, fomentando un discurso

étnico-regional, indispensable para la construccion de identidad. Por esta misma linea,



Barbosa (2021), asegura que construir una identidad sonora y personal es algo influenciado

tanto por referentes musicales, como por decisiones propias e intuicion.

Prosiguiendo con los ejes temadticos, el tercero en la busqueda fue la mediatizacion de
la musica, aqui se encontré que las redes sociales han cambiado las condiciones de la
interaccion social, puesto que se han convertido en canales para comunicarse, interactuar y
explorar, aumentando la confianza de los individuos a la hora de mostrar su vida cotidiana

(Stepanyan, citado por Bravo-Araujo et al 2021).

Es por esto que estas plataformas se han establecido como la nueva forma de
comunicacion interpersonal, la cual permite que la “fama” se vuelva una acciéon mas
accesible y practicada por la gente del comun. Gracias a esto, las celebridades se han visto en
la obligacion de adaptarse a la 16gica mediatica, donde crean un espacio interactivo con sus
seguidores, llegando a la autopromocion de los artistas y su interaccion con las personas que

los admiran (Bravo-Araujo et al 2021).

De otro lado, se entiende que la mediatizacion tiene que ver con los arreglos practicos
que resultan de la tension creciente entre la autonomia de la accion de las personas y las
extensiones y limitaciones de lo medidtico que opera sobre dicha autonomia (Jansson citado
por Navarro, 2022). De mismo modo, Navarro, sostiene que el papel de los autores de memes
(en el caso de este trabajo, los artistas) en tanto creadores de capital subcultural, estan ligados

por la idea de “autenticidad”.

Para finalizar con la categorizacion se escogio, consumo cultural, Checa (2024) hace
un recorrido desde el afio 2019, donde para el 87,2% de los espafioles la actividad cultural
preferida era escuchar musica, observando que el “consumo cultural directo”, el cual era la
asistencia a los eventos era de un 46,8%, de los cuales el 30,1% representaba conciertos
(Ministerio de Cultura citado por Checa, 2024). Sin embargo, para el 2023, se realizd una
encuesta la cual arroj6 que el 75% de los espafoles en edad adulta alcudia a macrofestivales

“al menos una vez al afio”, y el 63% asiste al menos a dos festivales por afio (Mediabrands

Content Studio 2023).

Acorde a esto, Checa (2024) asegura que la musica ha tenido una influencia sobre el

desarrollo humano histéricamente, desde la configuracion identitaria hasta el plano



terapéutico, como un mecanismo de construccion ideologica, social y econdmica, facilitando

la transformacion en experiencias y consumo en espacios de diversidad cultural.

Del mismo modo, Bermudez, citada por Montaldi (2021), asegura que el consumo es
el “proceso en el que los actores sociales se apropian y hacen circular los objetos atendiendo
a su valor simbolico y a través de este valor simbolico interactian, resignifican y asignan
sentido a sus relaciones y construyen sus identidades y diferencias”. Es entonces como los
consumos culturales son claves para las y los jovenes ya que se configuran como el lugar
estructurador de practicas y valores a través de los cuales construyen identidades y regulan y

ordenan sus relaciones sociales con el mundo (Montaldi, 2021).

Entre tanto, Barrio (2025), explica que dentro del consumo digital se encuentra el
consumo cultural digital (CCD), el cual comprende el uso de cualquier tecnologia para
acceder, producir o compartir productos, usos y experiencias culturales. Este concepto abarca
la interaccion con medios audiovisuales, literatura digital, videojuegos, redes sociales y

plataformas de streaming entre otros.

Llegado a este punto, Barrio (2025) concluye que el andlisis de comunidades revela
una diversidad de estilos de apropiaciones digitales y pone en evidencia que, a pesar de que
los procesos de distincion pueden parecer individuales, existen tendencias grupales en la

adaptacion de las funcionalidades de la plataforma a las l6gicas y simbolismos colectivos.

Siguiendo con esto, se puede decir que para la creaciéon de este estado de arte se
encontraron archivos de utilidad, sin embargo, en algunas de las palabras clave, como lo fue
la mediatizacion de la musica, fue escasa en cuanto a archivo de actualidad, dado que se
encontraban documentos fuera de la linea de tiempo que se habia propuesto para este (2018 -

abril 2025), no obstante los que se encontraron son de gran relevancia para el trabajo.

Dentro de las investigaciones recolectadas se pueden encontrar enfoques tanto
cualitativos como cuantitativos o mixtos, lo que genera una variedad metodoldgica la cual
ayuda a la ampliacion del andlisis, de igual forma también hay una recoleccion no solo en
archivos nacionales sino también internacionales, lo cual es clave para una contextualizacion
mas extensa en la que se pueden identificar diferentes condiciones sociales y culturales,

mayormente en América Latina.



En cuanto a la concentracion de trabajos, se encuentra el andlisis en areas de la
comunicacion, estudios culturales, sociologia, musica, etc., enriqueciendo asi el fenémeno a
tratar no solo por medio de estas tematicas sino también por medio de conceptos digitales,
como comunidades virtuales, plataformas streaming, convergencia mediatica, entre otras; lo
que permite profundizar més en el papel de las tecnologias y las transformaciones que han

venido teniendo con el paso de los afios.

Sin embargo, se encuentran vacios en algunos de los ejes tratados y el tema central a
trabajar, como lo es la comparacion de conciertos de nuevos artistas o artistas no tan
conocidos, puesto que aunque se encuentran trabajos de andlisis tradicionales, algunos
fenomenos actuales de la musica no se encuentran, lo que llega a dificultar las relaciones y

caracterizacion de los eventos, el publico y las formas de expresion cultural.

Categoria conceptual

Para el desarrollo de este marco tedrico se han escogido tres (3) variables, audiencias
digitales, mediatizacion de la musica e industrias creativas. Se escogieron estds tres
categorizaciones ya que son elementos clave para comprender como las audiencias han
transformado la apropiacion y el acceso a la musica, yendo no solamente desde los espacios
fisicos sino también por medio de la circulacion en plataformas online y como estas han
creado entornos hibridos donde las practicas culturales se registran y se transforman, dénde

los participantes no son solo asistentes sino que también se convierten en portavoces.

El primer concepto a trabajar son las audiencias digitales, con base a lo que ha
expuesto Carlos, A. Scolari, en sus textos Hipermediaciones (2008) y  Narrativas
Transmedia: cuando todos los medios cuentan (2013). Las analiza desde los cambios
tecnologicos y narrativos que se han dado en los ultimos afios, puesto que los procesos de

comunicacion se han transformado en el ecosistema mediatico.

Scolari, caracteriza a las audiencias digitales como audiencias participativas, ya que
no solo se limitan a consumir, sino que también expanden y dialogan sobre los contenidos,

transformando asi los contenidos e influyendo directamente en los ecosistemas mediaticos.



“Los cambios en el ecosistema de medios no se limitan a la explosion de nuevos medios ni a
la mayor o menor fragmentacion de sus audiencias: los consumidores del siglo XXI no son
los mismos del siglo anterior. ” (Scolari, 2013).

En consecuencia a esto, define que hay una nueva relacion emisor - receptor, donde
este ultimo comienza a tener un rol participativo y se convierte en un usuario multitarea,
quien no solo consume el contenido sino que también gestiona informacién y crea
conexiones, ya que no solo comenta o comparte, también contribuye a la construccion de
historias cambiando asi la ecologia de los medios, generando una construccion de identidades
individuales y colectivas a través del uso de plataformas digitales, “ya no tiene sentido en la
mayoria de las actividades relacionadas con la web [...] el concepto de usuario se acerca a la

identidad que asume el navegante de la red” (Marshall, citado por Scolari 2008).

De este mismo modo, Scolari expresa como la comunicacion ya no se puede pensar
desde una perspectiva lineal, dado que ahora es una practica la cual tiene varias entradas y
salidas, pues es una “trama de procesos de intercambio, producciéon y consumo simbolico
donde participan sujetos, medios y lenguajes interconectados tecnoldgicamente” (Scolari,

2008).

En consecuencia con esto, Scolari resalta que hoy en dia se busca la interaccion y
fidelizacion de las audiencias, “la necesidad de fidelizar a sus audiencias a través de la
creacion de comunidades en linea” (Scolari, 2013), puesto que estas son un elemento clave
para la narrativa contemporanea, donde se redefinen las experiencias de los usuarios. Con
esto, también expone que las narrativas transmedia no deben ser usadas solo como marketing,
sino como una forma de incluir a las audiencias en esta nueva construccion de historias, pues
afirma que “las narrativas transmedia deben crear espacios de intercambio con sus fans y

plataformas para que distribuyan sus contenidos” (Scolari, 2013).

Por otro lado, expresa que “en la comunicacion mediada confluyen diferentes estilos,
desde el uno-a-muchos hasta el uno-a-uno, pasando por muchos-a-uno, un formato mixto que
integra la comunicacion de masas y la interpersonal o el muchos-a-muchos de las
comunidades virtuales” (Scolari, 2008), lo que da a entender que las audiencias digitales ya
no son los receptores finales, sino que hacen parte del tejido de produccion cultural. Esto es
relevante para este trabajo, ya que es una dindmica que estd tomando fuerza, puesto que los

usuarios no solo asisten a los conciertos, sino que también comparten sus experiencias a
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través de las redes, ya sea por medio de fotos, videos, historias, etc., creando asi una
narrativa, donde no solo los asistentes comparten una identidad y comunidad, sino que

también las audiencias virtuales hacen parte de este.

Esto gracias a que el consumo cultural musical se ha transformado en una experiencia
comunicativa que se va expandiendo por medio de dispositivos tecnoldgicos y redes sociales,
lo que Scolari denomina como la hipermediacion, que ayuda a comprender las interacciones
que se tienen en las plataformas digitales y como las audiencias se apropian y participan en
estas; comprendiendo el papel fundamental que juegan en la construccion de experiencias

socioculturales contemporaneas.

Ahora bien, seguiremos con la categoria de las industrias creativas, a partir de lo
expuesto por David Hesmondhalgh en 2013 con su texto “The culture industries”, donde las
define como aquellas que producen bienes y servicios culturales, los cuales son creativos y
comerciales; plantea que estas industrias no solo configuran productos artisticos, sino que
estan ligadas a la produccion de sentido, afecto e identidad. De mismo modo, sefiala la
interaccion entre la cultura y la economia no estd impulsada Gnicamente por la creatividad y
la expresion artisticas, sino que también se ven influenciadas por consideraciones
comerciales, puesto que las empresas que se encuentran dentro de estas industrias deben
equilibrar la rentabilidad con la necesidad de fomentar estos encuentros, lo que a menudo

disgusta a algunos involucrados y genera tensiones.

Marco teorico

A continuacion se busca dar a entender los principales conceptos que dirigen esta
investigacion, que tiene como objetivo comprender las experiencias socioculturales que
emergen en torno a eventos musicales, a partir de la interacciéon que se genera entre los
artistas, los asistentes presenciales y las audiencias digitales. Para ello se escogieron 4
variables a desarrollar: audiencias digitales, mediatizacion de la musica, consumo cultural e

industrias creativas y culturales.

11



Actualmente, la forma en la que nos comunicamos a través de la tecnologia ha
cambiado la forma en la que interactuamos con la musica, los artistas y otros fans. Ya los
conciertos no solo lo viven las personas que estuvieron presentes en ese espacio, sino que
también con ayuda de internet y las redes sociales, las audiencias digitales comenzaron a ser
parte de este ambiente. Es por ello que este marco tedrico revisa ideas de autores clave para
lograr la comprension de la comunicacion actual.

En una primera parte, se hablara de las audiencias digitales, a través de autores como
Scolari y Jenkins; seguido a esto se analizara la mediatizacion de la musica, teniendo como
referente las ideas de Hjavard y Verdn; en tercer lugar, el consumo cultural, con Canclini y
Martin-Barbero; ya por Uultimo las industrias creativas y culturales, siguiendo a

Hesmondhalgh y Lebrun.

Por ello, como un preambulo del desglose de las teorias que se usaran en las
investigacion, se puede encontrar como resumen que las cuatro teorias a resaltar son
importantes para el tema, ya que, las audiencias digitale se transforman del rol del simple
receptor a un prosumidor activo que genera comunidades entorno de sus gustos, esto se ve
replicado en la creacion de los grupos de fanclub en las redes sociales, donde comparten
experiencias e interactllan para reforzar el sentimiento de pertenencia y gusto hacia algo
especifico, buscando reconocer el papel emocional y simbdlico de las audiencias entre ellos y

con el grupo al que van a ver, reforzando los lazos ya existentes.

Asi mismo, conforme se fue configurando el nuevo para las comunidades de
audiencias digitales, paralelamente se fue desarrollando la mediatizacion de la musica, en la
cual, paso de ser un producto artistico a convertirse en una experiencia mediatica interactiva,
en la que no solo se escucha, sino que los medios con lo que se consume afectan la
experiencia, a su vez, al poder ser replicada la sensacion de los fans en sus grupos digitales se
logra estrechar sus sentires y dejar de ser solo musica a un producto para formar comunidad,
lo que desencadena en dos fendmenos mas interesantes; primero, una nueva relacion entre los
artistas y las audiencias, ya que, al estar en un area global como lo son las redes social, hay
una interaccion mas directa y genera un mayor sentimiento de pertenencia y de “carifio” hacia
el artista y su narrativa musical; segundo, la musica como un espacio de construccién de
identidad, visibilidad y comunidad, convirtiéndose en un lenguaje hibridado entre lo cultural

de las relaciones sociales y los avances tecnologicos.
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Teniendo en cuenta lo anterior, se hace pertinente preguntarse estos cambios de
entorno y de sujeto, mas alld de los avances tecnoldgicos, ;ja qué se debieron?, y se puede
tomar desde varios puntos, sin embargo, al hacer un andlisis exhaustivo se puede evidenciar
que al cambiar los sujetos y sus formas de relacion, también cambiaron sus formas de
consumo en cuanto a los productos culturales y musicales, esto, ya que, reconceptualizar el
consumo cultural, no es una actividad simbolica, sino que el mercado irrumpe en estas.

La industria cultural logra hacer del arte una forma mas de capitalizacién y
monetizacion de experiencias, haciendo que estos club de fans no solo sean una forma
gratuita de conseguir publicidad y quérum para los artistas, sino sujetos explotables para las
mercancias y experiencias pagas, en los cuales superficialmente se busca una interaccioén por
medio de las redes sociales y la entrada a nuevas comunidades, pero que debajo de esto, se
encuentra la trampa del mercado para llegar a mas rincones de las comunidades y asi ampliar
sus ganancias a costa del simbolismo y sentimiento que les genera a los fans sus artistas, para
que al final haya una integracidon entre comunicacion, economia y tecnologia, la cual no es
necesariamente mala, pero debe analizarse desde una neutralidad moral para no caer en los

extremismos donde los mas afectados sean las comunidades de cada artista.

Siguiendo por la misma linea, se tiene como una ultima teoria lo que deviene de la
mercantilizacion del consumo y su forma més burocratica para entrar al sistema y es la
creacion de las industrias culturales y creativas. Esto se puede analizar desde dos puntos de
vista, la industria cultural como una forma de hacer dinero a costa de las experiencias de los
fans y las audiencias digitales, tarea que en un mundo globalizado y moderno es mas facil, ya
que las propias comunidades se encargan de popularizar las experiencias y de consumir los
productos de forma masiva, sin que el mercado deba interferir mucho en el proceso; si se ve
desde esta perspectiva, es una forma pesimista de contemplarlo, ya que la evolucion de las
tecnologias y el desarrollo de un rol activo por parte de la audiencia se ve como meras
herramientas del mercado por monopolizar aun mds areas del ser humano y de la

capitalizacion de experiencias.

Por otro lado, se puede ver esta formacion de las industrias culturales como una
integracion de la musica como practica cultural y social, en la cual lo importante no es la
cantidad de dinero que gira entorno al evento, sino las sensaciones y la ampliacién de

sentimientos de los fans hacia los artistas, en busca de la creacion de una comunidad mas
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solida la cual se identifique como tal, mientras ayuda a crear un tejido social alrededor del

grupo.

Por ello, como sintesis del preambulo hacia una explicaciéon mas amplia de las teorias,
se puede concluir que, la cultura y la tecnologia conforma un entramado de individuos que
consumen, producen y comparten experiencias, configurandose en un prosumidor de los
fanclub, dejando de ser receptores pasivos, a actores de un ecosistema mediatico mas
complejo que les exige mayor movimiento y participacion, en busca de una experiencia
comunicativa, significativa y cultural que valore sus seres, convirtiendo los espacios
musicales, conciertos, eventos, ruedas de prensa y demas en espacios simbdlicos de
encuentro, que posteriormente se replican en sus redes para compartir la experiencia con
quienes no pudieron estar presencialmente, fortaleciendo los lazos entre los miembros de las
comunidades. Para lograr este fin en abstraer lo fisico hacia el entorno digital se requiere de
la mediatizacion, la cual modifico los procesos culturales en las redes sociales, haciéndolos
ahora escenarios de expresion, visibilidad y co creacion, demostrando que la musica ya no se
limita a lo netamente artistico, sino a un lenguaje compartido que construye un identidad

social conjunta.

Asi mismo, esta nueva necesidad de co creacion termina deviniendo en una nueva
forma de consumo cultural, la cual se optd por ver mas hacia una préctica social y emocional,
antes que algo meramente mercantil. Por ello, las redes sociales logran que los usuarios
resignifican los productos culturales, generando una memoria colectiva, para que, finalmente,
en las industrial culturales se converga en el punto de unioén entre todas las caracteristicas,
fenomenos y suceso para la conformacion de los fans club, es decir, convergencia entre la
cultura, la economia y la comunicacion, logrando que las experiencias de produccion ya no
solo sean simbolicas y emotivas, sino, también mercantiles a favor de las comunidades,
conformando una nueva ecologia digital que obedece a las dindmicas del escenario digital, en
la que los publicos, los artistas y las plataformas coexisten en un intercambio simbolico,

emocional y social.

Por ultimo, esto hace relevante las investigacion y las teorias que se usaron, también
justifica el orden logico en el que estan desarrollados, ya que en forma de embudo invertido
se va yendo desde lo mas especifico del suceso, hacia lo mas general , la unidad minima en la

que entran los fans club son las audiencias ya que estas son las que mueven todo en el mundo
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digital, en cambio, las industrias culturales son la macro estructura que mantiene y justifica
estos comportamientos en pro de una convivencia y comunicacion sana en este tipo de

ambientes digitales.

e Audiencias digitales

Hoy en dia, gracias a la gran cantidad de plataformas existentes y a la gente
participante de estas, llegar a entender al publico es clave para entender como nos
comunicamos. Asi como lo indica Izquierdo-Castilllo (2023), quien asegura que “el andlisis
de las audiencias es un reto constante de los medios de comunicacion, principalmente en los
mercados competitivos. La digitalizacion mediatica ha motivado la aparicion de nuevos
métodos y herramientas adaptadas a las necesidades de los medios y los hébitos de los
usuarios. Estudiar a las audiencias es necesario no solo para entender su comportamiento y
capitalizar esa informacion, sino comprender como el impacto cotidiano y constante de los
contenidos derivados de multiples plataformas moldea y define como nunca una sociedad
hiperconectada”. Esto nos da a entender que el publico ya no solo recibe informacion, sino
que también participa en la creacion y cambio de mensajes, reuniéndose, opinando y dandole

sentido a lo que se comunica.

A partir de este punto de vista, es clave entender como los cambios en la tecnologia y
las nuevas formas de interactuar han transformado la idea que se tenia del receptor en los
estudios de comunicacion. Autores como Scolari (2008-2013) y Jenkins (2006) estan de
acuerdo en que ya no se puede seguir pensando en las audiencias digitales como gente que
solo consume contenido. Ahora, también participan activamente en la creacion, el reparto y la
interpretacion de los mensajes. De este modo, las redes sociales se han convertido en lugares
de encuentro y construccion de significados donde los usuarios ven, escuchan, opinan,

comparten y le dan un nuevo sentido.

Scolari (2008) plantea que los procesos comunicativos actuales deben verse como un
ecosistema de medios, donde las personas no solo consumen la informacion sino que también
la produce, dado que explica las hipermediaciones como “una trama de procesos de cambio,
produccion 'y consumo simbolico donde participan sujetos, medios y lenguajes

interconectados tecnologicamente”. Esta idea es clave para entender como las redes sociales,
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como lo son Instagram y TikTok, se transforman en lugares donde los usuarios crean
contenido y cuentan sus historias propias, basadndose en lo que viven tanto en su dia a dia

como en eventos culturales, deportivos, etc.

Por esta misma linea, Jenkins (2006), habla acerca de la cultura participativa, que
cambia la forma en que los creadores y usuarios interactian con el contenido “Los
consumidores aprenden a actuar como productores y distribuidores, formando comunidades
donde el conocimiento, la interpretacion y la creatividad comparten colectivamente”. Desde
este punto de vista, las audiencias digitales se configuran como comunidades activas, capaces
de crear redes simbdlicas y emocionales que amplian los significados originales de los

productos culturales.

Por su parte, Manuel Castells (2009) también hablé de este cambio. El afirma que
ahora vivimos en una sociedad conectada por redes, donde la comunicacion es la clave para
todo (relaciones sociales, politica y cultura). Segin Castells, estds nuevas formas de
comunicarnos por internet no s6lo cambian la forma en la que consumimos contenido, sino
que también como nos organizamos como sociedad, lo que conlleva a “una sociedad en red

donde el poder y la identidad se reconfiguran a partir de la informacion”.

Del mismo modo, Sonia Livingstone (2013) sostiene que lo digital ha permitido una
individualizacion conectada, donde los usuarios combinan el consumir cosas por gusto propio
con la interaccidbn colectiva. Segin Livingstone “las audiencias digitales negocian
constantemente su participacion, alternando entre la recepcion pasiva y la produccion activa
de contenidos”. Este planteamiento resulta especialmente relevante para el caso de los
fanclubs, dado que ahi los miembros adoptan roles de consumidores, creadores y productores
de informacion sobre sus artistas favoritos, utilizando las redes sociales como medios de

visibilidad en identidad.

El cambio de las audiencias digitales no solo es una transformacion tecnolégica, sino
también cultural y simbolica, ya que ha dado lugar a nuevas formas de sociabilidad en torno a
intereses comunes. En lo que respecta a los eventos musicales, el publico no solo asiste a los
conciertos en persona, sino que también participa activamente en el espacio virtual mediante
la produccién y difusion. Boyd (2014), asegura que las plataformas sociales se conforman

como “escenarios de socializacion donde los jovenes negocian constantemente su identidad
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frente a una audiencia invisible pero siempre presente”, estd afirmacioén es esencial para
entender como los miembros de la fanclubs muestran su amor o pasion por los artistas como

parte de su identidad cultural y comunicativa.

A partir de esto, se puede afirmar que estas audiencias se definen por su capacidad de
interactividad y autorreferencialidad, Scolari (2013) las denomina “audiencias inteligentes”,
en cuanto a que pueden decodificar, reinterpretar y participar en la expansion de las narrativas
mediaticas. Esto se puede ver evidenciado en las comunidades de fans en Instagram, donde
las emociones, recuerdos y expresiones culturales se entrelazan con la tecnologia.
Finalmente, las audiencias digitales se pueden considerar “comunidades interpretativas”
(Jenkins, 2006) dado que, producen y comparten significados culturales de forma colectiva.
Para ellos la cantidad de contenido creado no es lo que determina su valor, sino la manera en
la que generan narraciones acerca de la pertenencia, la identidad y las experiencias

compartidas.

e Mediatizada de la musica

Actualmente la musica ha pasado de ser un fendmeno netamente sonoro a convertirse
en una experiencia mediatica. Este proceso, donde los medios de comunicacion y las
plataformas ya no so6lo difunden la musica sino que la reconfiguran, cambiando los modos de
distribucion y consumo, demuestran como moldean la vida social y cultural, influyendo en
las practicas e interacciones de los sujetos (Hjavard, 2013). La mediatizacion de los eventos
musicales (conciertos) se ve reflejada en el auge que tiene en el espacio digital, donde las
redes sociales se convierten en un canal de conexion y comunicacion entre los artistas, fans y

publico en general.

Segin Hjavard, los medios ya no son solo canales de transmision, sino que son
instituciones que configuran habitos, relaciones humanas y cultura; en el campo musical esto
se ve reflejado en los cambios que han habido en las experiencias estéticas y emocionales,
convirtiendo a los conciertos en fendmenos compartidos y resignificados colectivamente. De
mismo modo, Verén (2013), expone que la musica no es solo un objeto cultural difundido,
sino un lenguaje que adquiere nuevas dimensiones simbolicas a través de su circulacion, ya
que para el autor, la mediatizacion se manifiesta cuando los medios dejan de ser mediadores

para transformarse en el entorno mismo donde circulan los sentidos.
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Complementando lo anterior Nick Couldry (2012) sefiala que “la mediatizacion es
una condicion de posibilidad de la vida contemporanea, donde los significados son creados,
negociados y legitimados a través de practicas mediaticas”. En el &mbito musical, esto refleja
la forma en que los artistas y las audiencias utilizan las plataformas digitales para construir
una narrativa compartida. La experiencia musical se convierte asi en una practica

comunicativa donde la representacion, la emocion y la identidad se entrelazan.

Del mismo modo, se entiende que la mediatizacion también transforma la relacion
entre los artistas y su publico, Hjavard (2013) senala que los medios funcionan como
instituciones que establecen reglas de visibilidad y comunicacion entre los diferentes actores
sociales. En el ambito musical, los artistas emplean tacticas de autopromocion, gestion de su
imagen en interaccion constante, utilizando las redes sociales como parte de su narrativa

artistica.

La mediatizacion musical no solo cambia la forma en que se produce y distribuye,
sino que también redefine mas identidades sonoras y cémo las personas viven la musica. Los
medios digitales se han vuelto un espacio donde se determinan las practicas de escucha y
visibilidad, la musica se ha convertido en una experiencia que va mas alld de simplemente
oir, como argumenta Hjavard, los medios impregnan las instituciones sociales, los valores y
las relaciones humanas, transformando la forma en que la cultura se produce y se percibe.
Esto significa que la musica ya no circula solo como arte, sino como contenido mediatico,

cuya existencia depende de la interaccion constante entre artistas, plataformas y oyentes.

Acordé a esto, la mediatizacion crea una nueva ecologia musical, donde la identidad
de los artistas y las audiencias se forma en relacion con la tecnologia que utilizan. Mark
Deuze (2016) sefiala que vivir en un mundo mediado significa estar en un estado constante de
conexion e intercambio simbdlico. En este contexto, la musica se transforma en un lenguaje
compartido, un espacio de encuentro donde las personas muestran sus identificaciones a
través de su participacion digital. “Las tecnologias no son solo herramientas, sino entornos en

los que se define quiénes somos y como nos relacionamos con los demas”.

Scolari, por su parte amplia esta perspectiva abordando la hipermediacion, que se

refiere a la coexistencia en integracion de diversos medios dentro de una misma experiencia
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comunicativa. La hipermediacién en eventos musicales de manifiesta como la interaccion
simultanea en diferentes lenguajes (visual, textual, auditivo, emocional) que enriquece la
percepcion de la actuacion por parte del publico, Scolari afirma que “el usuario
contemporaneo realiza multiples tareas, interactia y participa en un ecosistema donde cada

medio se comunica con los demas”

Finalmente, la mediatizacion de la musica se puede ver como un fenémeno que
democratiza simbodlicamente el acceso, donde los usuarios tienen la oportunidad de crear y
compartir contenidos sin tener que depender de los medios tradicionales. Hjavard sefiala que
la mediatizacion lleva a la descentralizacion del poder comunicativo, permitiendo a los

individuos participar en la creacion de significados.

e Consumo cultural

Durante los ultimos afios el concepto de consumo cultural ha evolucionado mas alla
de la idea del consumo como un simple acto econdémico, convirtiéndose en una categoria
social y comunicativa que ayuda a entender como las personas producen sentido a través de
la cultura. COmo lo menciona Néstor Garcia Canclini (1995), “consumir no es solo adquirir
objetos o servicios, sino apropiarse de significados y reorganizar la vida cotidiana con ellos .
Siguiendo esta idea, el consumo cultural se presenta como una forma de participar en la
cultura, donde los individuos eligen, interpretan y resignifican los contenidos que circulan en

los medios digitales.

Por su parte Jesus Martin-Barbero (2003) sugiere que el significado del consumo
cultural no se encuentra solo en el producto, sino en las conexiones que se crean entre
personas y medios. Afirma que la cultura se entiende como el lugar donde se articulan
procesos de comunicacioén y las formas de vida cotidiana. Es por esto que el consumo de
musica, peliculas o contenido en las redes sociales no se puede analizar inicamente desde la

oferta mediatica, sino desde la manera en que mas audiencias las incorporan en su vida diaria.

A su vez Pierre Bourdieu (1984) presenta el concepto de distincion, el cual hace
referencia a que nuestros gustos culturales no so6lo reflejan, sino que también perpetuan las
estructuras sociales. Segln ¢él, el consumo cultural es un acto de comunicacion en el que se

afirma una posicion social y se expresa una pertenencia simbolica. Aunque su analisis se
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sitta en el contexto europeo del siglo XX, sus ideas siguen siendo relevantes para
comprender como el acceso, la valoracion y la visibilidad de la musica en el mundo digital

estan influenciados por factores como la clase social, el capital cultural y el capital simbolico.

Con el crecimiento de las redes sociales, el consumo cultural se ha transformado en
una actividad que depende de la conectividad. Garcia Canclini (2019) sefiala que el consumo
actual es una forma de “intercambio cultural entre comunidades hibridas que se articulan en
espacios tanto fisicos como digitales” Lo que demuestra que las practicas culturales ya no
estan restringidas a un lugar geografico especifico, sino que se puede difundir a nivel global a
través de los medios; es por esto que los eventos musicales se convierten en espacios hibridos

donde se entrelazan la experiencia en vivo y digital.

Teniendo en cuenta lo anterior podemos afirmar que el consumo musical en la era
digital ha evolucionado de ser una actividad solitaria a convertirse en una experiencia
compartida. Martin-Barbero (2018) propone que la musica ya no se limita a transmitir
mensajes, sino que construye vinculos sociales a partir de las emociones y los afectos. Esta
idea se ha vuelto relevante al observar como los fanclubs aprovechan las redes sociales y
crean narrativas colectivas sobre los conciertos. La accidon de publicar, comentar o reaccionar
es un acto de pertenencia de un consumo simbdlico que va mas allad de simplemente escuchar

la cancidn.

Por otro lado, Zallo (2011) sugiere sugiere que el consumo cultural debe verse
también como un proceso econémico que se encuentra dentro de las industrias culturales y
creativas, donde el mercado y la cultura se entrelazan, el autor indica qué “la cultura participa
de la economia, pero también la transforma, generando formas de valor simbdlico que no se
reducen ao monetario”. Esta afirmacion es clave, ya que nos ayuda a entender la doble
dimension que tiene el consumo cultural/musical; llegando a ser al mismo tiempo, una
practica econdmica (comprar las entradas,productos o merchandising) como una practica
simbolica (intercambio de significados, pertenencia y expresion). En los fanclub, estd
dualidad se ve reflejada en el uso de las redes sociales, las cuales utilizan tanto para fines

promocionales como para fortalecer los lazos de la comunidad.

Siguiendo esto, el consumo digital se distingue por la combinacién de participacion y

observacion. Las masas no solo disfrutan de los contenidos musicales que se ofrecen en las
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plataformas, sino que también los recomiendan, reinterpretan y personalizan a su manera.
Garcia Canclini (2019) sefiala que las précticas culturales contemporaneas son inseparables
de las tecnologias que las hacen posibles, pero conservan su dimensién simbdlica y
emocional. Es por esto que al estudiar el consumo cultural en las redes sociales, es
fundamental analizar no solo los productos culturales, sino también las formas de interaccion,

los discursos y los sentimientos que se generan a su alrededor.

Hoy en dia, el consumo en el mundo digital ya no es solo una actividad solitaria y
pasiva; se ha transformado en una forma activa de participacion simbolica. Garcia Canclini
(2008) senala que las culturas urbanas se reconstruyen a partir de los consumos culturales que
dan sentido a la vida cotidiana. Asi, disfrutar de musica, imagenes o historias compartidas por
redes como Instagram son una manera de expresar la pertenencia y la identidad social,
cuando se asiste a un concierto y se publica un video o se usa un hashtag este acto se

convierte en una autoformacion dentro de una comunidad.

La autora Rosalia Winocur (2009) amplia esta idea al sugerir que la participacion
digital es una forma de sociabilidad emocional, donde se busca el reconocimiento y conexion
a través del consumo cultural. Sefiala que “los dispositivos digitales se han convertido en
herramientas de comunicacion intima que refuerzan la identidad relacional de los usuarios,
al permitir la conexion constante con los otros significativos y el mantenimiento de vinculos
afectivos”. Esto llega a ser evidente en los fanclubs donde cada interaccion que se realiza, ya
sea comentar, compartir o etiquetar; fortalece el sentido de comunidad y permite a los
individuos sentirse parte de algo mas grande. De esta manera, el consumo cultural pasa de

centrarse Unicamente en el producto musical y enfatiza en la experiencia compartida.

Del mismo modo, Feixa (2021) sugiere que el consumo cultural entre los jovenes se
da en un entorno de hiperconectividad, donde las redes sociales han abierto la puerta a nuevas
formas de accidon colectiva. Segun ¢€l, los jovenes se organizan y expresan a través de
practicas culturales que combinan el ocio, el afecto y la militancia simbodlica. Considerando
esto, los fanclub de artistas se convierten en pequefios espacios de resistencia cultural, donde

los seguidores reinterpretan los contenidos oficiales y los integran en sus propias historias.

Por otro lado Pierre Lévy (2004) expone el concepto de “inteligencia colectiva”, se

refiere a “el ciberespacio amplifica la cooperacion y la construccion compartida del sentido”.
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Este concepto resulta util para entender como las comunidades digitales generan su propio
conocimiento y memoria cultural. Esta idea se aplica directamente en las redes sociales de los
fans, dado que es el espacio donde los seguidores se reparten tareas, crean narrativas y

mantienen viva la presencia del artista, incluso cuando ya no esta en el escenario.

Por ultimo, el consumo cultural en la era digital debe verse como una préctica que
estd cargada de emociones. Cémo lo sefiala Winocur (2009), “la emocionalidad digital
redefine los modos de pertenencia, ya que las experiencias compartidas se transforman en
recursos de identidad”. Esto se refleja en como los fans crean el sentido de comunidad a
partir de sus experiencias propias en los conciertos, en lo que publican y las charlas que
tienen por medio de las redes. Es asi, que el consumo cultural no se limita solo al disfrute

sino que se convierte en una forma de reconocimiento mutuo dentro de la comunidad.

En resumen, el consumo cultural actual debe verse como una practica dindmica,
emocional y colectiva, donde se entrelazan los procesos tratados anteriormente
(comunicacion, identidad y mediatizacion). La forma en la que las audiencias se involucran
con la cultura, especificamente Manel ambito digital, muestra que los espacios de consumo
han ido evolucionando; ya que no solo se trata de acceder a un producto y/o evento, sino que
también se ha convertido en un lugar para crear significados y recuerdos. Autores como
Garcia Canclini y Winocur estan de acuerdo con que el consumo cultural se ha transformado
a un lenguaje social, a través del cual las personas dan a conocer quiénes son mediante sus

gustos.

e Industrias creativas y culturales

Las industrias creativas y culturales son un concepto fundamental para los estudios de
comunicacion actuales, ya que estas conectan los procesos de produccidon simbdlica, la
economia y la difusion de significados a la sociedad. David Hesmondhalgh (2013) sugiere
que estas industrias deben verse como los sistemas mediante los cuales los significados y los
valores simbolicos son producidos y circulan en una sociedad. Esta idea permite comprender
la musica no s6lo como una forma de arte, sino también como una practica comunicativa que

se inserta en las logicas del mercado y el consumo.
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De manera similar, Lebran (2014) sostiene que las industrias culturales
contemporaneas “constituyen un espacio donde la cultura, ademas de impulsar el desarrollo,
actual como catalizador para la expresion y la transformacion social”. En los conciertos, la
creacion del contenido que realizan los espectadores (fotos, videos, reels, etc) reflejan la
creatividad compartida, que genera un reconocimiento mayor al artista y contribuye a la

economia cultural.

Las industrias creativas han evolucionado de solo centrarse en la produccion a
enfocarse también en la co-creacion. Hesmondhalgh (2019) apunta que la interactividad y la
conectividad han cambiado el papel del publico, asi mismo, la musica se transforma en un
lenguaje que une a la sociedad en una experiencia compartida, donde los significados se

crean de manera colectiva y se difunden por medio de las redes sociales.

En resumen y para finalizar, este analisis tedrico que se ha llevado a cabo nos ha
ayudado a entender cémo los procesos de comunidad actuales, influenciados por la
tecnologia, han cambiado las experiencias socioculturales y la forma en que se construye
identidad. Actualmente, las redes sociales se han convertido en un espacio de interaccion,
donde los usuarios no solo consumen contenido, sino que también lo crean. Ya que como
afirma Scolari, las nuevas audiencias “no pueden ser vistas como simples receptores” ya que
juegan un papel activo en la creacion. Esta transformacion se presenta en las comunidades
digitales de fans, donde los seguidores generan discursos, comparten vivencias y refuerzan su

1dentidad.

Las audiencias digitales se han vuelto actores en el ecosistema de la comunicacion,
Jenkins (2006) las denomina “audiencias participativas”, dado que desempefian un papel
activo donde las fronteras entre los productores y los consumidores se desvanecen. Siguiendo
esta idea, la relacion entre los artistas y su publico se transforma de una comunicacion
unidireccional a un didlogo, que estd impulsado por la creatividad y el intercambio simbolico.
Es asi, que las plataformas digitales se convierten en un espacio donde la identidad se
construye de manera colaborativa, y la musica, se entiende como un lenguaje universal que

actia como puente entre un individuo y la comunidad.

La mediatizacion, por su parte, ha impulsado el crecimiento del consumo cultural,

segiin Garcia Vanciu (1995) es importante entender el consumo cultural como una practica
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social que refleja la modernidad, identidad y ciudadania. Para €1, consumir es una manera de
usar los objetos y los mensajes para reproducir o transformar la vida social. De ese modo, el
acto de escuchar musica o asistir a un evento no se limita, sino que se convierte en afirmacion
cultural. Es por esto que los fanclub actian como comunidades de consumo donde los
productos musicales (canciones, conciertos, etc.) se transforman en vehiculos de pertenencia

y expresion.

Por ultimo, al analizar estos procesos, se hace evidente que la musica juega el papel
de conector entre la comunicacion, la identidad y las culturas en el mundo digital. Feixa
(2021) senala que los jovenes utilizan las redes sociales para crear comunidades y narrativas
en torno a sus intereses culturales. En los fanclub de Maca & Gero y Emilia, est4 identidad se
manifiesta por medio de practicas comunicativas que entrelazan lo visual, sonoro y afectivo,
puesto que cada publicacidon en interaccion se convierte en un pedazo de la experiencia
compartida. En conclusioén, este marco tedrico nos ayuda a entender las experiencias
musicales contemporaneas no solo desde un aspecto estético y tecnoldgico, sino también

desde su funcién como practicas de comunicacion y construccion de significado.

Disefio metodoldégico

Enfoque de la investigacion

El enfoque que se va a trabajar en esta investigacion es de orden cualitativo, ya que
como indica Hernandez-Sampieri (2018) “este tipo de investigacion resulta conveniente para
comprender fenomenos desde la perspectiva de quienes lo viven y cuando buscamos patrones

y diferencias en estas experiencias y sus significados” (p.48).

“Con un planteamiento cualitativo se estudian fendmenos de manera sistematica. Sin
embargo, en lugar de comenzar con una teoria para de alli ir hacia una parte empirica para
confirmar si esta es apoyada por los datos y resultados, aqui se comienza el proceso
examinando los hechos y revisado los estudios previos, ambas acciones de manera
simultanea, a fin de generar una teoria que sea consistente con lo que estd observando qué

ocurre” (Herndndez-Sampieri, 2014, p.46)
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Tabla 1

Caracteristicas esenciales de la investigacion cualitativa

Dimension Estudio cualitativo

Se estudian los casos en sus contextos tal y como sucedieron, es

Diseii investicacion .
isefio de la investigacio decir, su desarrollo natural.

Pretende encontrar sentido a los fenomenos y hechos en funcion de

Muestr S
uestra los significados.
El proceso de indagacion resulta mas flexible, se desplaza entre la
m icion . . .,
Composicid de la experiencia, la accion y los resultados.
muestra

La realidad se define a través de las interpretaciones de los

Naturaleza de participantes y del investigador, convergiendo asi varios puntos de

los datos vista.
Recoleccion de Se recopila informacion sobre las percepciones, emociones,
los datos prioridades, vivencias y significados de los participantes.

Se producen datos y resultados en forma de notas, diagramas, mapas

Pr 11 r .
esentacion de resultados 0 “cuadros humanos” para generar descripciones detalladas.

Nota: Elaboracion a partir de Herndandez-Sampeiri (2018)

Glosario

A continuacion se presenta un listado a modo de glosario, el cual retine los principales
conceptos que se han utilizado a lo largo de esta investigacion, con el propdsito de facilitar la
comprension de los mismos.

Tabla 2

Términos clave para la comprension del texto

Término Definicion

Es un grupo de personas quienes consumen contenido
en redes sociales No solo observan, sino que también

Audiencias digitales interactian, crean publicaciones y conversaciones
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entre si, construyendo una comunidad alrededor de

sus intereses.

Es el proceso por el cual la musica se difunde y se da
Mediatizacion de la musica a conocer a través de medios digitales; una forma en
que los artistas y los oyentes se conecten dentro del

entorno virtual.

Son los sectores que combinan la creatividad, la
cultura y la tecnologia para producir bienes o
Industrias culturales y creativas | servicios culturales. En ellas se incluye la musica, el
cine, la moda, el disefio, los medios de comunicacion

y las plataformas digitales.

Es un grupo de seguidores de un artista, quienes
Fanclub comparten su gusto por este mismo, ya sea en solista

o en grupo (banda musical).

Es un tipo de cultura donde las personas no solo
Cultura participativa consumen informacién o contenido, sino que también

crean, comparten y colaboran activamente.

Son las vivencias compartidas por un grupo de
Experiencia sociocultural personas que surgen de actividades o eventos

culturales.

Nota: Elaboracion propia.

Poblacion y muestra: Corpus de la investigacion

Para la definicion de la poblacién y muestra a tratar se depuro el objeto estudio de
investigacion del trabajo, dando como resultado la seleccion de los organizadores y/o lideres
de los Fanclub de los 2 artistas a tratar (Maca & Gero y Emilia). Segiin Kvale (2011),

mediante conversaciones conocemos a las personas, nos enteramos de sus experiencias,
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sentimientos y esperanzas, esto en las entrevistas se refleja cuando se construye conocimiento

a través de la interaccion entre el entrevistador y el entrevistado.

El concepto de las Industrias Culturales y Creativas, ha experimentado una evolucion
significativa en las ultimas décadas. Inicialmente, se enfocaban solo en la produccién a gran
escala de bienes simbolicos; hoy en dia abordan la relacion entre la cultura, economia, y

tecnologia.

Su origen se remonta al periodo de posguerra, la UNESCO y otras entidades
internacionales empezaron a considerar la cultura como un elemento de avance social. Pero,
la consolidaciéon como categoria analitica dentro de la investigacion en comunicacion y
economia cultural, se dio verdaderamente en las ultimas décadas del siglo veinte. Ana Maria
Lebran (2014) explica que las industrias culturales aparecen como un modelo que valora
tanto el aspecto simbodlico como el econémico de la produccion artistica. Puesto que integran
las actividades que “combinan la creacion, produccion y comercializacion de contenidos
culturales"(p. 12). La autora subraya que existe una conexion entre la proliferacion de estas
industrias y los procesos de mediatizacion y digitalizacion. Esos procesos han cambiado la

circulacion, el acceso, y el consumo de la cultura, transforméandolos por completo.

PATRIMONIO

CULTURAL Y
NATURAL

Productos derivados v

servicios de museos,

sitios arqueoldgicos,

histéricos, paisajes PRESENTACIONES
ARTES VISUALES ¥ culturales ARTISTICAS Y
ARTESANIA CELEBRACIONES
Pintura, escultura, Artes escénicas,
fotografia, miisica, festivales,

artesania festividades v

' ferias

Industrias
culturales y
creativas

' w MEDIOS
LIBROS Y PRENSA :?mnloug.scﬂm\&gg
Libros, periddicos, Filmes y videos,
onnzﬁj&lﬁ ’ radio v televisidn,
. podcating,
bibliotecas, ferias DISENG ¥ mainstreaming,

fieiitros juegos de video v

SERVICIOS
\_. CREATIVOS ‘_/ B
Moda, diseno grifico,
disefio interior,
paisajismo
servicios de
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publicidad
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Imagen 1 Dominios culturales de las industrias culturales y creativas. (Recuperado de
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura, 2010.

Citado por Lebrun 2014).

De acuerdo con el documento de la Universidad Complutense de Madrid UCM de
2020 las industrias creativas conforman “uno de los sectores mas vibrantes y de mayor
expansion de la economia actual”. No so6lo generan empleo, sino que también son un
impulsor de la innovacién social y tecnoldgica; en consecuencia, la creatividad emerge como
un recurso productivo esencial, un auténtico motor para el desarrollo que conjuga el

conocimiento, el arte y la tecnologia.

La UNESCO, en su informe del 2013, afirma que las industrias culturales y creativas
son aquellas areas “cuyos origenes residen en la inventiva, las aptitudes y el talento, y que
ostentan la capacidad de generar riqueza y puestos de trabajo mediante la generacion y
utilizacion de la propiedad intelectual”. Sin embargo, Hesmondhalgh, en 2013, alerta que
simplificar la cultura a un mero articulo comercial constituiria a un fallo en el analisis. En
“The Cultural Industries”, este autor argumenta que las industrias culturales deben
examinarse en su totalidad, aceptando que originan tanto valor econdmico como social y

simbdlico.

En Latinoamérica, las industrias creativas emergen significativamente, ahora son
estratégicas para el desarrollo y ambito de produccion simbolica. Lebrun, en 2014, expuso
que su crecimiento en la region, busco modelos persistentes, valorizando las expresiones
locales sin copiar los modelos del norte global. Siguiendo la vision de la autora, las industrias
creativas en Latinoamérica representan resistencia cultural, donde se junta la creatividad con

las identidades, memorias y costumbres sociales.

Del mismo modo, Garcia Canclini (2005) sugiere que las industrias culturales
latinoamericanas deben ser interpretadas como combinaciones de tradicion y modernidad,
debido a que "la globalizaciéon cultural no anula diferencias, sino que las transforma en
formas de consumo y produccion” (p.45). Esto indica que las industrias creativas no solo
repiten modelos econdémicos; también actian como motores de reinvencion cultural y

expansion de identidades locales en contextos globales.
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Las industrias creativas actuales abarcan diversos sectores: la musica, el cine, la
television, la moda, los videojuegos, la publicidad, el disefio, la arquitectura, las artes
escénicas, entre otros. Segun Flew (2012) estas industrias son “el centro de encuentro entre
cultura, economia y tecnologia"(p.8). De manera semejante, la UCM (2020) subraya la
necesidad de examinar las industrias culturales desde un angulo multidisciplinario, donde

confluyen los estudios culturales, la economia politica y por supuesto la comunicacion.

Por consiguiente, las industrias culturales y creativas se revelan como un fendmeno
que une la cultura con la econdémica y la tecnologia. Puesto que son redes donde la
creatividad se unifica con los medios de comunicacion, las tecnologias y las dinamicas
sociales. De acuerdo con Lebrtn, en 2014, "las Industrias Culturales y Creativas se erigen
como un terreno donde la cultura, a la par que impulsa el desarrollo, acttia como catalizador

para la expresion y la transformacion social"(p.19).

La musica, historicamente, ha sido clave para las industrias culturales; pero ahora, su
importancia ha crecido mucho, cada vez es mas importante para la escena creativa global.
Hesmondhalgh (2013) sefiala a la industria de la musica como un ejemplo clave, ya que la
musica afecta las emociones y los simbolos, dando forma a la vida diaria, dado que
argumenta que “la musica juega un papel fundamental en la formacion de identidades, tanto
individuales como colectivas, lo que lo convierte en una de las expresiones culturales mas

profundamente arraigadas"(p.35).

Esta perspectiva nos ayuda a comprender especialmente los fanclubs, identidades de
modelos en torno a sus idolos, a través de interacciones digitales y la creacion de contenido
en plataformas digitales como Instagram, con respecto a esto, se puede afirmar que los
fanaticos representan un papel activo “las nuevas practicas culturales repiensan las lineas
divisorias entre los creadores y la audiencia, dando forma a un area de co-produccion

simbolica" (Lebrun, 2014).

David Hesmondhalgh (2019) enfatiza el estudio de las industrias creativas mas alla de
las finanzas, valorando su trabajo en la "organizacion social de la creatividad"; es un proceso
moldeado por las instituciones. En el &mbito musical, este marco se manifiesta a través de las

plataformas digitales. Los clubes de fanaticos no solo reflejan el gusto por la musica y el
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artista, sino que forman activamente una red cultural impulsada por medio de las redes

sociales.

Fith (1996) analiza como se relacionan la identidad y la musica, decir que la musica
nos permite "imaginar comunidades" en el espacio digital, la imaginacion colectiva crece en
grande: los fanéticos de los artistas encuentran, comparten simbolos, hashtags y experiencias,
fortalecen su sentimiento comunitario. Hesmondhalgh (2013) dice que la musica da a las
personas un sentimiento de ser parte de grupos mas grandes con significados compartidos; los
clubes de fanaticos actuan como sociedades y comparten puntos de memoria, rasgos Unicos

de los grupos culturales actuales.

A su vez, Redondo Méndez (2019), en su estudio de la cultura participativa en las
industrias creativas digitales, destaca que la interaccion de las redes sociales ha generado un
nuevo modelo de participacion, uniendo el ingenio y la conexion. El autor dice que las redes

sociales hacen méas que solo difundir la cultura.

A pesar de que los club de fans contribuyen de forma crucial a la promocion de los
artistas, sus funciones simbdlicas a menudo, se someten a las tacticas de marketing y
branding que se encuentran a menudo en el entorno de las plataformas. Fouce (2025)
manifiesta que la distribucion de contenido en plataformas sociales da pie a “un proceso
continuo de reconfiguracion cultural” Asi, la difuminacion de las fronteras entre el creador y
su publico se manifiesta sin lugar a dudas. Considerando esta perspectiva, los clubes de fans
fungen como una mano derecha del arte, tejiendo una red de significados donde la

experiencia musical se comparte, comenta y ademas, se redefine en comunidad.

En consecuencia, las industrias creativas musicales nos llevan a entender su rol
intermediario en la modelacion de la identidad y también del sentimiento de pertenencia.
Lebrun (2014) enfatiza el hecho de que estas industrias fungen como plataformas de
expresion y afiliacion, articulando recuerdos colectivos y narraciones compartidas, por ende,
la musica y su difusion digital trascienden de solo entretenimiento, a ser conductos para la

conexion cultural y emocional.

La expansion de las tecnologias y las redes sociales ha transformado por completo el

funcionamiento de las industrias culturales y creativas, dando paso a lo que muchos autores
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denominan como “la era de la cultura en red” (Castells, 2009). En este nuevo contexto, la
produccion cultural ya no estd controlada por grandes corporaciones o instituciones
tradicionales; ahora proviene de una diversidad de actores interconectados: artistas
independientes, comunidades de fans, creadores de contenido, influencers y audiencias
activas. Actualmente la musica es un espectaculo, puesto que su funcion es entretener a un
publico que se encuentra separado de la creacion artistica debido a diversos factores
socioculturales que limitan al espectador a una interaccién exclusivamente pasiva con el
fenomeno musical. Asi como lo exponen Castro-Chiquiza. & Corzo-Camargo, quienes
aseguran que tanto la sala de concierto, como el escenario al aire libre y la reproduccion

digital, establecen una relacion unidireccional entre el ptblico y el intérprete.

De acuerdo con un informe de la Universidad Complutense de Madrid (2020), la
digitalizacion ha facilitado una democratizacion en el acceso a la produccion cultural, aunque
también ha traido consigo nuevos desafios relacionados con la sostenibilidad econdémica, la
sobreexposicion y la concentracion de poder en algunas plataformas. Lebriin (2014) sefiala
que las industrias culturales modernas estan justo en un cruce curioso entre la economia de lo
que representa y lo digital, donde "los movimientos de datos, las ideas tecnologicas y la
imaginacion grupal arman una forma distinta de crear cultura”. Dentro de esto, las redes
sociales son como un mundo de comunicacion donde los sentidos se discuten a cada rato, y

donde la forma de ser de los artistas puede llegar a verse reflejada en sus fans.

Hoy en dia las redes sociales estdn en su auge, con el salto a la web 2.0, y el
crecimiento de las personas que utilizan redes sociales, se ha incrementado el uso de estas,
cambiando asi el modo en que las empresas y gestores deciden dedicar sus recursos a conocer
estas plataformas y utilizarlas como aliadas en la promocion y distribucion, como lo aseguran
Doval-Fernandez. & Sanchez-Amboage (2021); Instagram por su parte destaca por su rapido
crecimiento y capacidad de adaptabilidad a través del uso de contenidos visuales, puesto que

es una herramienta ideal para la promocion.

La musica que nos llega a través de pantallas, es como un cruce de caminos donde se
juntan lo que inventa cada persona y lo que hacemos todos juntos. Lebrun (2014) dice que
"los shows, las fiestas grandes de musica y los eventos son ahora lugares mezclados donde
estar ahi y lo que vemos en internet se ayudan mutuamente, haciendo que la cultura se sienta

mas grande gracias a las redes sociales". Ademas, Garcia (2019) explica como el internet ha
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cambiado el como nos sentimos parte de una cultura, creando nuevas maneras de ser
ciudadanos a través de simbolos. El dice que "estar en grupos en internet se ha vuelto una
forma de reconocernos y darle sentido a las cosas, donde cada uno decide quién es y a qué
pertenece". Es por esto que los clubes de fans de musica son como pequefios mundos donde
aprendemos a vivir en sociedad, y donde lo que sentimos, las historias que contamos y como

hablamos forman identidades de grupo.

De acuerdo con un estudio realizado por Hiscox et al. 2019 Citado por Harutyunyan,
D., (2019) afirma que el 68% de usuarios con interés en contenidos artisticos se dejan
influenciar por el portafolio de los artistas en sus decisiones de compra, demostrando asi la
creciente intervencion de los medios digitales en el sector artistico. Durante estos tltimos
afios Instagram se ha convertido en una herramienta de marketing dado sus diferentes
caracteristicas para promocionar el portafolio de un artista, debido a su facilidad a la hora de
subir fotos, imagenes, videos, stories y transmisiones en vivo, ya que estas Ultimas permiten

generar una mayor interaccion de forma instantanea con los seguidores.

Desde este punto de vista, las redes sociales, especialmente Instagram, funcionan de
forma colaborativa, dado que los ptblicos no son simplemente espectadores pasivos, sino que
participan activamente en la difusion de significados. Los fanclubs utilizan los lenguajes
visuales y sonoros para reproducir la identidad de los artistas, combinando en cada
publicacion lo estético con lo emocional. A su vez, muestra que la creatividad no es solo cosa
de los artistas, sino también de quienes disfrutan, entienden y comparten el arte. El
crecimiento de las industrias creativas ha abierto la cultura a mas gente, dandole la
oportunidad a las comunidades de mostrar quiénes son en plataformas digitales. Asi, la
creatividad es mas que una habilidad; es una forma de convivir, donde cada persona se suma

al mundo cultural.
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Nota: Elaboracion propia

Instrumentos

Para la realizacion de este trabajo se van a utilizar dos instrumentos de recoleccion de
datos, el primero en una observacion en la red social instagram, lo que quiere decir que se
tratard de una observacion netnografica, Turpo (2008) expone a la netnografia como una
extension de la etnografia en las redes sociales, donde se presenta como una técnica de
investigacion de las vivencias en los espacios virtuales, “El estudio netnografico es un
método cualitativo e interpretativo pensado de modo especifico para investigar el
comportamiento del consumidor en los entornos de las comunidades y culturas en uso en
Internet” (Turpo, 2008, p.85). El proposito de este método de investigacion es garantizar la
recoleccion de la informacion por medio de los perfiles de los artistas y de los fans, quienes
serian los actores digitales en este caso, y asi conocer la comunicacion que hay entre ellos en

este entorno digital.

El segundo instrumento a utilizar seran unas entrevistas semiestructuradas, las cuales
se aplicaran al lider de cada uno de los fanclub de los artistas (Maca & Gero y Emilia), dado
que este tipo de entrevistas ofrecen narraciones coherentes y se realizan como busqueda de

analisis conceptual de la comprension personal del asunto a tratar, como afirma Kvale (2011),
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de igual forma expone que mientras mas espontanea sea la entrevista mas espontaneas seran
las respuestas y viceversa, mientras mas estructurada sea la entrevista mas estructurado sera
el analisis posterior. Esto permitira conocer el papel de los organizadores de los fanclubs en la

administracion de las comunidades digitales y la construccion de identidades colectivas.

Se decidi6 que las entrevistas se realizarian a los lideres de los fanclubs de Maca &
Gero y Emilia, dado que con base en su nivel de conocimiento y participacion activa dentro
de las comunidades digitales de los artistas. La eleccion de estos participantes responde a su
papel como informantes clave (Spradley, 1979), dado que poseen una comprension y
conocimiento amplio de las dindmicas organizativas, comunicativas y culturales del fandom.
Su posicion como lideres les permite articular las interacciones entre los seguidores,
coordinar actividades colectivas y gestionar la relacion simbolica con los artistas,
convirtiéndolos en actores estratégicos para analizar los procesos de mediatizacion y

construccion identitaria en las audiencias.

La decision de entrevistar solo a dos lideres (uno por cada fanclub) responde a
criterios de profundidad analitica y viabilidad investigativa, en coherencia con el enfoque
cualitativo del estudio (Flick, 2004; Kvale, 1996). Mas que buscar representatividad
numérica, se prioriza la obtencion de relatos detallados que permitieran comprender las
experiencias socioculturales que emergen en torno a los eventos musicales y su circulacion en

redes sociales.

Tabla 3

Modelo de entrevista semiestructurada propuesta

Pregunta Objetivo

;Como llegaste a ser parte del Fanclub? | Conocer el proceso de incorporacion de los
miembros y los factores de motivacion.

/Qué significa para ti estar en el Explorar los significados afectivos y
Fanclub y como esto ha llegado a simbolicos que el entrevistado otorga a su
cambiar tu experiencia al ser fan? pertenencia.

/Qué responsabilidades tienes dentro del | Identificar la estructura interna, los roles y
Fanclub y como organizas tu trabajo con | dinamicas organizativas que revelan jerarquias,
el resto del grupo? liderazgos y formas de participacion.
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¢, Como describirias la experiencia de
asistir a un concierto de Maca & Gero/
Emilia?

Captar la dimension emocional y social de la
experiencia presencial, para compararla con la
vivencia digital y analizar la construccion de
identidad en ambos espacios.

;Qué papel tiene el Fanclub durante los
conciertos?

Indagar en las acciones colectivas del grupo
(actividades, logistica, rituales) que refuerzan
su presencia y su identidad en el evento.

¢ Crees que los conciertos fortalecen la
identidad del grupo? ;Por qué?

Examinar la relacion entre las experiencias en
vivo y el fortalecimiento de la identidad
colectiva del fanclub.

¢ Como utilizan Instagram para
conectarse con otros fans y los artistas?

Comprender las estrategias de uso de la
plataforma como medio de interaccion con la
comunidad.

;Qué tipo de contenido suelen compartir
en la cuenta fan y con qué objetivo?

Identificar las practicas de produccion y
circulacién de contenidos, asi como las
intenciones comunicativas.

¢ Como percibes la interaccion con el
artista a través de esta plataforma?

Analizar la percepcion de cercania,
reconocimiento que los fans experimentan en
el entorno digital.

/Qué importancia tiene para el Fanclub
la visibilidad en Instagram?

Explorar cémo el grupo valora el alcance y
reconocimiento publico como parte de su
identidad y legitimidad dentro del fandom.

;Qué crees que diferencia a tu
comunidad de fans de otras?

Detectar los elementos distintivos que
refuerzan la identidad propia de los colectivos.

;De qué manera piensas que el fanclub
influye en la identidad de sus miembros?

Indagar los procesos de socializacion y
construccion de identidad personal.

/Sientes que ser parte del fanclub te ha
cambiado como persona o como fan?

Conocer los impactos individuales que surgen
de la pertenencia y la participacion.

;Qué retos o dificultades has encontrado
en la gestion de la comunidad,
especialmente en lo digital?

Identificar obstaculos para comprender las
tensiones en los entornos digitales.

;Como ves el futuro del fanclub y de la
relacion con el artista a través de redes
sociales?

Obtener proyecciones sobre la evolucion y
expectativas de la comunidad en el ecosistema
digital.

Nota: Matriz creada y elaborada con ayuda de Inteligencia Artificial
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Plan de tabulacion

La entrevista consta de tres bloques, cada uno con preguntas que se complementan
entre si; La primera parte de la entrevista se realiza con la idea de contextualizar y entender el
vinculo que hay entre el entrevistado y el Fanclub, sirve para conocer el recorrido personal,
las motivaciones y la manera en que asume su rol dentro del fanclub. Para la segunda parte se
explorara como los eventos culturales (conciertos) se viven como experiencias
socioculturales, puesto que se busca entender el impacto que se da tanto en el encuentro y
espacio fisico como en la construccion de comunidad en el entorno digital, identificando
también las préacticas comunicativas que realizan dentro de Instagram, la circulacion del

contenido y la relacion fan-artista.

Siguiendo con esta linea la tercera parte profundizara en como el pertenecer a estas
agrupaciones (fanclub) puede transformar o construir una identidad tanto colectiva como
individual, por ultimo se buscard conocer un poco mas al entrevistado, mientras expresa los

retos, aprendizajes que ha tenido dentro de la comunidad fan.

Después de tener las respuestas de las entrevistas, se realizard un analisis que ayudara
a comprender como se comunican los lideres de los fanclubs tanto con los demds fans como
con los artistas; asi mismo se podran identificar similitudes y diferencias entre estos dos

fandoms en torno tanto a los conciertos como a las comunidades creadas en instagram.

El segundo instrumento a utilizar serd la netnografia, en el cual se analizaran 30
publicaciones en instagram por fanclub a conocer, es decir, se analizaran 60 publicaciones en
total, esta decision se toma como la idea de poder tener una distribucion temporal entre las
publicaciones, 10 publicaciones previas al concierto, 10 durante el concierto y 10
post-concierto. De esta manera poder observar cémo cada uno de los fanclub crea

expectativa, como da a conocer la experiencia y como resignifica el evento posteriormente.

Para este estudio se observaran clementos como el uso de recursos visuales
(fotografia, video, disefio grafico), la existencia de simbolos identitarios del fandom (colores,
frases, hashtags, emojis), la narrativa emocional de los mensajes y la interaccion que generan

(comentarios, respuestas, menciones). A partir de estos elementos, se buscara identificar
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patrones discursivos y simbdlicos que contribuyan a la construccion de la identidad colectiva

del grupo.

La eleccion de estas publicaciones busca reflejar la continuidad narrativa y emocional
que los fanclubs construyen alrededor de los conciertos, entendidos no solo como eventos
musicales, sino como procesos comunicativos. Analizar las publicaciones antes, durante y
después del evento permite comprender como se desarrolla la relacion entre los seguidores,
los artistas y las comunidades virtuales, evidenciando los cambios en el lenguaje, la

intensidad de la interaccion y los recursos simbolicos utilizados.

El uso de la netnografia junto con las entrevistas semiestructuradas permite obtener
una mejor comprension, ya que ambas técnicas se complementan al integrar las narrativas
digitales con las experiencias personales de los lideres de los fanclubs. Mientras la
observacion netnografica da una mirada sobre como se configuran las interacciones, simbolos
y discursos en el entorno digital, las entrevistas aportan el componente interpretativo y

reflexivo desde la perspectiva de quienes gestionan y viven estas comunidades.

Resultados

A continuacion se van a exponer los hallazgos obtenidos mediante las dos estrategias
planteadas anteriormente en el marco metodologico, en primera parte, una netnografia de 60
publicaciones en instagram pertenecientes a los fanclubs de Maca & Gero (MG) y Emilia
Mernes (EM), seguida de una entrevista semiestructurada realizada a la lider del fanclub de
Maca & Gero. Los resultados se organizaran en tres diferentes secciones, las cuales son:

identidad fan, mediatizacion de la experiencia y practicas de consumo cultural digital.

Resultados de la netnografia

La netnografia realizada permitié observar un total de 60 publicaciones, que se
encontraban distribuidas de la siguiente manera: 30 publicaciones del fanclub de Maca &
Gero (MGQG) y 30 publicaciones del fanclub de Emilia Mernes (EM); 10 publicaciones de cada

fanclub pertenecen al pre concierto, 10 durante el concierto y finalmente 10 post concierto.
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Cada publicacion fue codificada con las siglas de su fandom, seguida de un numero
consecutivo del 1 al 30, lo cual permitid organizar el corpus por momentos temporales que
estan distribuidos en preconcierto, durante el concierto y post concierto. A partir de este
corpus se logro identificar algunos patrones discursivos, simbolicos y visuales que dan una
idea de como se construye la identidad colectiva, como se vive la experiencia y como se

articula el consumo cultural en entornos digitales.

Publicaciones pre concierto
Durante la etapa previa al concierto, se encontr6 que tanto el fanclub MG como el
EM, desarrollaron publicaciones dirigidas a activar la participacion y la anticipacion
emocional y expectativa de la comunidad para el concierto. Los principales patrones
encontrados en las publicaciones fueron:
e C(Cuenta regresiva: “Faltan X dia”.
e Rituales de espera: Videos recopilatorios de conciertos anteriores

anunciando la cercania del evento.

Asi mismo se encuentra que cada fanclub contiene una estética identitaria, donde
se percibe un fuerte uso de:
e Colores representativos del artista o la etapa.
e Tipografias especificas.
e Emojis representativos.
e Hashtags fijos.

e Simbolos visuales asociados al fandom.

Un ejemplo de esto es, en el fanclub EM, se utilizan tonos morados en las
publicaciones, emojis de brillos y corazones; mientras que en MG se utilizan disefios

mas minimalistas, fotos del dio y una tipografia especifica.

En conjunto a esto se encuentran las convocatorias y llamados a la participacion,
donde el fanclub le recuerda a los demas fans algunos aspectos importantes a tener en
cuenta como:

e Venta de boletas: Fechas y precios

e Recordatorios del concierto y el lugar donde se llevara a cabo
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e Instrucciones de las dinamicas grupales o fan projects.

Por otra parte, en estas mismas publicaciones se encuentra una narrativa

emocional de anticipacion donde la idea es transmitir:

e [lusion

e Expectativa
e Union

e Orgullo

A modo de sintesis se puede sostener que esta fase estd marcada por la
expectativa colectiva, mantenida por el contenido visual y textual que busca preparar a
los asistentes para la experiencia.

Algunos ejemplos de las publicaciones mencionadas anteriormente son:

ok ok k * %k ok . 2. 2. 0.8.0.0.0.0.0.0.8 &
Prig " Crm &7 N = QWuwm<@ N

A0 MARSGERO S ox;

en concnerto

9. 100mns B T

MFEB

BOGOTA

Nota: Imagenes tomada de las cuentas oficiales de los fanclub de Emilia y Maca & Gero en

Colombia (@emimernescol y @macaygerofc.col
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Publicaciones durante el concierto

Durante el concierto, se encuentra un registro emocional y memoria inmediata,
las publicaciones adquieren un tono mas emocional, ya que los fanclubs comparten el
contenido en tiempo real o casi inmediatamente después, de mismo modo, algunos fans
hacen sus propias publicaciones donde realizan una “colaboracion” -opcion de
instagram para que la publicacion aparezca en el feed de todas las personas

participantes en esta- con el fanclub, asi pueden llegar a tener mas visibilidad y apoyo.

Principalmente en estas publicaciones se encuentran:
e Videos del escenario.

e Fragmentos de las canciones.

e Paneos del publico.

e Gritos de los fans.

e Entrada del artista.

e Coros colectivos.

e Conversaciones del artista con los asistentes.

Con esto contemplamos que este tipo de contenido funciona como prueba de
presencia, que se estuvo alli, lo que lleva a un registro emocional, dado que muchas de
estas publicaciones nos muestran que lo importante de estos eventos es la experiencia y
no tanto la calidad técnica de lo que se sube a redes sociales; por lo general muchos de
estos videos estan movido, desenfocados o saturados, sin embargo esto no interesa a la

hora de publicarlos, ya que los importante en estos espacios es capturar la intensidad

del momento y no la “perfeccion” a la que estamos acostumbrados.




Nota: Imagenes tomada de las cuentas oficiales de los fanclub de Emilia y Maca & Gero en

Colombia (@emimernescol y @macaygerofc.col

Publicaciones post concierto

Esta etapa se caracteriza por publicaciones nostalgicas o celebratorias, se
encuentran diferentes mensajes de agradecimiento al artista como:

e “Gracias por esta noche”

e “Todavia no puedo creer que estuve ahi”

e “No puedo superar esta noche”

o “Colombia te ama y siempre serd tu casa”

Del mismo modo se encuentran recopilaciones de algunos momentos especiales
del evento, estas se pueden encontrar en forma de collages de fotos del concierto, el
artista y los asistentes, o videos “best moments”. Por otro lado, también se observa que
en esta fase se intensifica el sentimiento de nostalgia post concierto, donde se ven
comentarios de afioranza a volver a ese momento o mensajes de melancolia; esto nos
lleva a una memoria afectiva compartida, donde los fans comentan sus recuerdos,

emociones y detalles del concierto fortaleciéndose como comunidad.

Diferencias entre los fandoms

A lo largo de este estudio aunque se encontraron varias similitudes en el manejo
de los fanclub, también se encontraron las diferencias que manejan y las cuales los
hacen unicos, demostrando que cada fandom construye una identidad comunicativa
segiin su propio estilo y el del artista, validando la relacion coexistente entre las

industria culturales y creativas, la identidad y la mediacion digital.

e Fanclub Maca & Gero (MG)
o Contenido intimo y emocional.
o Interaccion directa entre fans y en ocasiones con los artistas.
o Estética calida, tonos tierra y dorados.
o Actividades colectivas periddicamente.

o Sensacion fuerte de “familia”.
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e Fanclub Emilia (EM)
o Estética pulida y pop.
o Mas peso en imagenes de la artista.
o Publicaciones alineadas con branding.

o Mayor alcance y comunidad mas amplia.

Nota: La netnografia completa se encuentra y se puede visualizar en la parte final

de este archivo, en el apartado de anexos.

Resultados de la entrevista al fanclub de Maca & Gero

Esta entrevista se le realizd a la lider del fanclub de Maca & Gero en Colombia,
Sara, ella relata que el origen del fanclub surgié como una acciéon voluntaria, dada su
admiracion hacia los artistas y el vinculo emocional que estableci6 con su musica, pues se dio
cuenta que habia un vacio -“no habia un grupo como tal en Colombia”-, por lo que decidid
asumir un rol y crear este grupo. Su experiencia confirma que los publicos no solo

consumen, sino que también gestionan, producen y difunden contenido.

Sara, menciona que estar en el fanclub ha transformado su vivencia como fan,
puesto que ella no solo asiste a conciertos, sino que participa activamente en la planificacion
de actividades, la organizacion de la comunidad y gestion de los contenidos digitales. Esto
refuerza la idea de que la identidad del fan se profundiza cuando se ejercen roles
participativos dentro de comunidades, sefiala que la relacién con los artistas es cercana y

constante, pues sefiala que ha sido “muy bonito crecer con ellos”.

De esta manera, Sara habla sobre sus responsabilidades en el fanclub y las dinamicas
que utiliza, como lo es la administracion de los perfiles en las redes sociales, la creacion del
contenido, la organizacién de actividades entre los fans para que haya una interaccion entre
los mismos. Ademads, su participacién en la logistica para lograr el sold out, muestra la

colaboracion entre el fandom y el equipo de los artistas.

Las acciones planificadas, como los stickers para las linternas o los carteles con

frases significativas, es un ejemplo de las experiencias que los fans co-crean dentro del
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concierto; la eleccion de la frase “Estamos los que somos” refleja la union, la identidad y las

memorias colectivas.

Ella resalta que instagram es el canal mas activo del fanclub, este lo utiliza para
actualizaciones, informacion oficial y una construccion armoniosa de la marca, por su parte,
tiktok, lo utiliza como un canal mas espontdneo y humoristico. Esta diferencia coincide con la
teoria de las audiencias digitales, donde cada plataforma tiene una narrativa diferente y un

modo particular de interaccion.

Por otro lado, Sara explica que la relacién que ella tiene con Maca & Gero es
cercana, lo que hace que este sea un tipo de interaccion con alto afecto, pues los artistas son
percibidos como personas accesibles, presentes y genuinos. Aclara que son tan allegados que

ya tiene la capacidad de distinguir quién responde en redes.

Durante una pregunta se le pide que diga en qué se diferencia el fandom de Maca &
Gero a comparacion de otros, Sara habla sobre el ambiente sano que manejan, la ausencia de
la toxicidad y el apoyo mutuo, expresa que son un fandom colaborativo, donde las
actividades como los bingos, los picnic y las reuniones que realizan, son con el objetivo de
socializar con mas fans y garantizar el bienestar; aqui se encuentra presente una identidad

colectiva basada en la solidaridad, la empatia y el humor.

De esta manera, Sara reconoce que el fanclub ha tenido un impacto en ella, puesto
que la ha transformado en términos de liderazgo, toma de decisiones y capacidad de gestion.
Describe como inicialmente pedia aprobacion a la hora de publicar, pero ahora lo hace con
confianza y autonomia. Este cambio evidencia que los procesos de participaciéon no solo

moldean una identidad colectiva, sino que también lo hacen con las identidades individuales.

Es por esto que esta entrevista confirmé que los fandoms actuales no son solo
grupos de admiracién, sino que se han convertido en microcomunidades culturales activas,
las cuales participan en la produccion, circulacion y consolidacion de identidades dentro de

las industrias culturales.

Nota: Para visualizar la entrevista completa, se encuentra en la parte final de este

archivo, en los anexos
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Analisis por artista

A continuacion se realizard un analisis por cada artista, en el cual se profundizara en
las dos estrategias utilizadas (entrevista y netnografia), buscando particularidades que surgen

alrededor de cada uno de los fandoms.

Analisis Maca & Gero

En el fandom de Maca & Gero se construye una identidad que estd basada en la
cercania emocional y la idea de “familia”. Por medio de la entrevista se pudo evidenciar que
el grupo se organiza de forma horizontal, donde todos los miembros se apoyan entre si,
comparten responsabilidades y mantienen una comunicacion constante, creando la ilusion de

ser un grupo que se acompafia mutuamente.

En la netnografia, la mayoria de las publicaciones contienen un tono emocional, con
expresiones espontaneas y un lenguaje que evidencia la cercania. En los momentos previos al
concierto, la narrativa enfatiza una ilusion compartida y nervios colectivos; durante el evento,
las publicaciones se centran en registrar el evento casi en su totalidad, incluyendo la entrada,
los saludos, las conversaciones y los aspectos mas importantes de este; en el post concierto lo
que mas se encuentra es la nostalgia, comparten fotografias tomadas durante el concierto,
carruseles de recuerdos y mensajes de agradecimiento, reforzando la sensacion de

comunidad.

La memoria colectiva se transforma en un mecanismo de identidad, donde cada
publicacion reafirma el sentido de pertenencia de cada uno de los integrantes y asistentes, en
este fandom la identidad comunicativa no depende Unicamente del artista, sino de las
relaciones internas que los fans construyen entre si, ya sea personalmente o a través de las
redes sociales, en este caso instagram. En cuanto a las industrias creativas, este fandom actta
como un co-creador de valor simbolico generando contenido que circula mas alla de la
experiencia presencial. Su identidad va desde la sensibilidad y la reciprocidad, convirtiéndose
en ejemplo de como el consumo cultural musical se puede transformar en capital afectivo y

en efectivo, o en ambas.
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Analisis Emilia

Por su parte en el fandom de Emilia se presenta una identidad comunicativa distinta,
esta estd marcada por la estética, donde predomina lo visual: brillos, colores fuertes, estilo
personal, etc. Aunque no se cuenta con una segunda entrevista, la cual seria dirigida a la lider
de este fanclub, la netnografia permite identificar algunos rasgos, como lo es el contenido

compartido por este fanclub, el cual contiene ediciones llamativas y atractivas al ojo.

En la etapa previa al concierto, las publicaciones preparan una estética compartida,
en colores, tipografia, emojis; este fandom no solo anuncia el concierto, sino que construye
una atmoésfera de anticipacion del show, donde la identidad se construye desde lo que se
muestra,edita y comparte. Durante el concierto, la narrativa se convierte en una celebracion,
un espectaculo; las publicaciones resaltan el evento, sus coreografias, outfits, etc., momentos
visualmente impactantes. Los fans ya no solo registran lo que ven, ahora también se muestran
a si mismos como parte de la estética del evento. Por su parte en el post concierto, el
contenido reafirma esta estética antes utilizada, los fans comparten fotografias, collages y
videos, sosteniendo el disefio que se viene usando en el feed, donde la memoria no es

solamente emocional, sino que se estiliza.

Comparacion entre los fanclubs

A través de estos resultados se hallaron diferencias entre los dos fanclubs, puesto
que ambos construyen una identidad diferente al otro, pero que hace parte de cada uno.
Algunas de estas diferencias son:

e Identidad emocional (MG) vs. identidad estética (EM).
e Comunidad (MG) vs. exhibicion (EM).

e Archivo emocional (MQG) vs. archivo visual (EM).

Discusion de resultados

Los hallazgos obtenidos mediante la entrevista y la netnografia permiten comprender
la manera en la que los conciertos de Maca & Gero y Emilia, se convierten en experiencias

mediatizadas que influyen en la construccion de identidades tanto individuales como
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colectivas. Realizando un contraste con algunos de los autores tratados anteriormente en el
marco tedrico, como Scolari, Hesmondhalgh y Garcia Canclini, se reafirma la idea que
propone Scolari sobre las audiencias digitales participativas; dado que sefiala que las
audiencias contemporaneas ya no se limitan solo a consumir contenido, sino que actian como
agentes activos en la interpretacion y reconfiguracion de los mismos. En lo observado en los
fanclubs, esto se manifiesta cuando los usuarios dejan de ser solo asistentes al evento y
comienzan a ser productores de contenido. El hecho de que los fans graben el antes, durante y
después del evento confirma que la experiencia se vuelve transmedia, ya que se vive

presencialmente y se reproduce digitalmente.

Por otro lado se encuentra directamente relacionado con la descripcion de Winocur,
quien define las redes sociales como un espacio de sociabilidad y construccion identitaria; en
el caso de los fanclubs analizados, instagram funciona como un escenario donde los fans se
reconocen entre si y configuran una identidad grupal mediante representaciones simbdlicas
como colores, emojis, y estéticas particulares. En ambos grupos se encuentra que la identidad
comunicativa no surge solamente del consumo musical, sino de los procesos relacionales y

simbolicos que estan presentes en los entornos digitales.

De esta manera, los resultados refuerzan a Garcia Canclini sobre su perspectiva del
consumo cultural, puesto que sostiene que el consumir cultura es una forma de construir
ciudadania. En este estudio, los fanclubs consumen musica de diferentes maneras: escuchan
por plataformas digitales, asisten a eventos, comentan, editan contenido, entre otros., estas
acciones realizadas en instagram se convierten en una extension del espacio cultural, donde

se conocen diferentes significados y se generan nuevas formas de pertenencia.

Asi mismo, el concierto como producto cultural permite vincular los resultados con
las industrias creativas, desde Hesmondhalgh y Flew, quienes sostienen que la musica al ser
un bien cultural, posee un valor simbdlico y econdémico que se amplifica en entornos
digitales. Los fanclubs analizados lo confirman, pues por un lado reproducen el valor
simbdlico mediante la creacion de narrativas y estéticas y por otro, promueven la visibilidad
del artista y el aumento del alcance de cada publicacion. Esto se hace evidente en el caso del
fanclub de Emilia,dado que su contenido mantiene una estética visual compatible con la idea
del pop global, en el caso del fanclub de Maca & Gero, el vinculo emocional fortalece la

fidelizacion de la audiencia.
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Finalmente, entre la entrevista y la netnografia se evidencia como las experiencias
musicales se transforman en experiencias hipermediadas, donde lo presencial y lo digital se
complementan, el concierto deja de ser solo un evento fisico y se convierte en un proceso
continuo, donde se anticipa, registra, reinterpreta y se comparte. Confirmando la perspectiva
de los estudios de mediatizacion, que entienden los eventos culturales como fendémenos que
circulan en diferentes espacios mediaticos; las audiencias no solo asisten al concierto, lo

narran, amplifican y convierten en una experiencia compartida.

Conclusiones

El andlisis de este estudio permitido comprender como los eventos culturales musicales
actuales han evolucionado su condicion de experiencias presenciales a fendomenos
hipermediados, donde los digital juega un papel importante en la construccion de
significados, identidades y vinculos. A partir de esto, con los fanclubs de Maca & Gero y
Emilia,se evidencio que las audiencias digitales actuales no se limitan solo a consumir musica
y contenido, sino que participan activamente en la produccion del mismo, expandiendo la
experiencia del concierto, a través de practicas comunicativas en plataformas como

instagram.

En primer lugar, la investigacion confirmoé que las audiencias digitales, son actores
participativos, interpretativos y creativos, asi como lo plantea Scolari; los fanclubs se
convierten en agentes mediadores entre los artistas y su comunidad de fans. Los instrumentos
utilizados en este trabajo ayudaron a evidenciar que los grupos no solo acompafian la
experiencia de forma emocional, también construyen relatos, estéticas y rituales para
fortalecer su identidad grupal, donde se crea una narrativa colectiva en la cual se anticipa,

vive y resignifica el evento.

Por otro lado, se confirmoé que la mediatizacion de la musica opera como un soporte
fundamental en la experiencia cultural, los conciertos ya no son eventos aislados, ahora hacen
parte de una red de contenidos, plataformas y dinamicas sociales que multiplican su alcance;
es por ello que los fanclub cumplen un rol clave en esta expansion mediatica a la hora de

generar contenido previo, durante y posterior al evento, lo que permite observar la
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construccion de emociones compartidas, expectativas y sentidos comunes; este proceso
confirma que la musica, se vive tanto en el espacio fisico como en la circulacion de

plataformas.

Finalmente, al conectar los resultados con la perspectiva de las industrias culturales,
se evidencia que los fanclubs desempefian un papel central en la sostenibilidad simbdlica, y
tal vez incluso, economica de los artistas; su participacion en la visibilidad digital, la
amplificacion de contenido y la creacion de narrativas afectivas, contribuye en la
consolidacion del valor del artista dentro del mercado musical y cultural actual. El anélisis
confirmé que los fanclubs operan como agentes culturales, dado que movilizan las

emociones, pero a su vez inciden en el posicionamiento del artista.

En conjunto, se permite concluir que los conciertos de Maca & Gero y Emilia se
convierten en experiencias hibridas, donde lo presencial y lo digital se complementan para
construir forma de identidad y participacion cultural, asi mismo los fanclubs organizan su
identidad y fortalecen su sentido de pertenencia. La combinacién de la entrevista junto con la
netnografia permitid observar tanto las logicas internas del fandom como la proyeccion

publica de su identidad.

Limitaciones

Como toda investigacion, este estudio presentd una serie de limitaciones que es
necesario conocer para la contextualizacion de los alcances en los resultados. En primer lugar
y una de las principales limitaciones fue el nimero de entrevistas realizadas, aunque se inicid
con la intencién de entrevistar a dos lideres de fanclubs -uno por cada artista-, el acceso
efectivo a los participantes disponibles y dispuestos a colaborar se vio obstaculizado por
tiempos limitados y agendas personales. Esto conllevo a que solo se contard con una
entrevista, lo cual restringe la profundidad comparativa entre los fanclubs, sin embargo, esto
no invalida los hallazgos, dado que la entrevista obtenida permiti6 identificar algunos

patrones dentro del funcionamiento de los fanclubs.

Adicionalmente, la netnografia trabajada se basd en una muestra de 60 publicaciones,

seleccionadas bajo criterios temporales, aunque la estrategia permitid observar el ciclo
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completo de la experiencia, deja de ser una muestra fija dentro del volumen total del
contenido producido por los fanclubs; existen publicaciones adicionales o inclusive se
encuentra la falta de publicaciones, las cuales podrian modificar los resultados obtenidos. No
obstante, la muestra elegida fue suficiente para identificar algunos patrones, estéticas y

construccion de identidad.

Por ultimo, la investigacion esta condicionada por un limite de tiempo, tanto para la
recoleccion de datos, como la sistematizacion y el andlisis; las dindmicas de los fandoms son
fluidas y de constante cambio, es por esto que los hallazgos reflejan un momento especifico
dentro del ciclo de cada concierto. Procesos posteriores podrian modificar el analisis, aun asi
este estudio da un retrato situado en el contexto digital colombiano durante el periodo

2024-2025.

En conjunto, estas limitaciones no afectan la validez del estudio, pero si delimitan su

alcance y abren paso a posibles investigaciones futuras méas amplias y comparativas.
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