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RESUMEN

A través de trabajo de finde grado se pretende indagar acerca del comportamiento
del consumidor en la industria de la musica y del fendbmeno de la viralizacion de
contenido. Como punto de partida, se detallaran las caracteristicas del consumidor
musical y el consumo de musicaen la actualidad. A continuacion, procedera el analisis
del fendmeno de la viralizacion de contenido y se estudiaran sus causas, elementos y
efectos. Una vez asentado el marco teérico general, se entrard en la parte practica del
trabajo de investigacion, lacual consta de dos secciones diferentes. En la primerade ellas
se examinara un caso real de estudio acerca de una cancién viral, mientras que en la
segunda se exploraran los resultados de una encuesta hecha a medida para conocer mas a
fondo al consumidor musical y cumplir los objetivos del trabajo. Por Gltimo, se ofrecera
una serie de conclusiones generales sobre los aspectos mas importantes de todos los

tratados a lo largo de estas paginas.

ABSTRACT

This Final Degree Project aims to inquire about the consumer behaviour in the
music industry and about content viralization phenomenon as well. As a starting point,
characteristics of music consumer behaviour and current music consumption are detailed.
Next, an analysis of the content viralization phenomenon takes place, in which its causes,
elements and effects are studied. Once the general theoretical framework is settled, the
practical part of the investigation project is carried out, which consists of two different
sections. In the first one a real case study about a viral song is examined, while in the
second the results of a custom-made survey are explored in order to better understand the
music consumer and meet the objectives of the project. Finally, a series of general
conclusions on the most important aspects of all the studied through these pages are

offered.
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1. INTRODUCCION, JUSTIFICACION, OBJETIVOS Y ESTRUCTURA

A través de este trabajo de fin de grado es se realizara un estudio de investigacion
para conocer mas a fondo el comportamiento del consumidor en la industriade la musica,
haciendo hincapié en el fendmeno de la viralizacion y la influencia que puede tener en

dicho consumo.

Este tema ha sido escogido por tratarse el sector de la mdsica de un sector en
crecimientoy sometidoa importantes cambios durante los Gltimos afios. Por otro lado, el
auge del consumo de musica junto al apogeo de Internet y de las redes sociales han
propiciado el surgimientoy la expansién del fendmeno de la viralizacién de contenido,
una manifestacion de la cual actualmente existe cierta incertidumbre acerca de su
funcionamiento. Tanto el estudio del comportamiento del consumidor musical como el
de la viralizacion de contenido sera de utilidad, no solo para conocer una industria mas,

sino también para aplicar lo aprendido a otros sectores o &mbitos.

El principal objetivo es conocer el comportamiento del consumidor en laindustria
musical. Para alcanzarlo, se dividird en cinco subobjetivos concretos. El primero de ellos
busca determinar el perfil del consumidor musical, atendiendo a factores como el sexo,
la edad, la ocupacion y la renta bruta anual del hogar. EI segundo es conocer el niUmero
de horas diarias que se escucha musica. El tercer subobjetivo se centraen las situaciones
en las que es mas frecuente el consumo y el cuarto en los medios favoritos a través de los
cuales se escuchamas mdasica. Por ultimo, el quinto subobjetivo se concretaraa su vez en
tres apartados distintos. El primero de estos apartados busca conocer por medio de qué
formas el consumidor musical acostumbra a descubrir més cantidad de musica, en
términos cuantitativos. A continuacion, el segundo es similar al anterior, pero
focalizdndose en lamusica preferida por el consumidor y no en la cantidad total de musica
descubierta. Esta vez en términos cualitativos, no cuantitativos. Como corolario, el tltimo
apartado del subobjetivo quinto aspira a indagar acerca del efecto que tienen las

tendencias sociales musicales en el consumo de masica.
La estructura de este trabajo de investigacion sera la siguiente:

En primer lugar, se explorara este tema desde la perspectiva del consumidor en
sentido estricto. Se definira el concepto de consumidor. A continuacion, se realizara un

analisis de laindustria de la musica. Para ello, se indagara en cuanta musica consume el



ciudadano medio y en sus habitos de consumo. Se estudiaran las diferentes vias de acceso
que tiene cada persona a nueva mdusica, si es por recomendacion de amigos, por redes

sociales, por iniciativa individual, etc.

En segundo lugar, se intentara ofrecer una visiéon mas nutrida del fendmeno de la
viralizacion desde el prisma de la musica. Partiendo de una definicién precisa para
esclarecer este término, y siguiendo la estructura anteriormente mencionada, se pretende
comprender los motivos por los que se viraliza cada cancion, qué patrones comunes tienen
las canciones virales y los efectos que produce tal fendmeno. Se aspira también a
investigar el peso o relevancia que tiene el consumidor o, en su expresion colectiva, la
sociedad, a la hora de viralizar cada contenido. Ha de ponderarse la importancia de éstos
con el peso que tiene el algoritmo de cada red social o plataforma que las potencia hasta
viralizarlas, o, por el contrario, frena su difusion mediante mecanismos como la
ocultacion, para reducir el impacto que tendria si se atendiera exclusivamente a su
recepcién en el mercado. Esto se puede dar por motivos varios, ya que, al finy al cabo,
dichas plataformas o redes sociales no dejan de ser empresas privadas que gozan de

discrecionalidad para tomar la mayoria de las decisiones.

Para concluir, se realizard una parte préctica que contara con dos partes. Por un
lado, se examinara un caso real sobre una cancién que se ha viralizado masivamente y se
ha convertido en un éxito mundial. Por otro lado, se realizara un estudio empirico que
tratard de estudiar las principales cuestiones suscitadas a lo largo del trabajo a través del

establecimiento de varios subobjetivos para abordar esta cuestion.

Tanto con la exposicidn teérica como con la parte practica se pretende tener un
conocimiento mas amplio del comportamiento del consumidor en la industria de la
musica y del fenémeno de la viralizacion, no solo por puro conocimiento, sino también
paradarle un enfoque préacticoy tratar de conocer las claves para poder disefiar estrategias

de negocio adecuadas.

Por altimo, se hara uso de distintos materiales de diversa indole. Por un lado, se
utilizaran papers académicos elaborados por autores y entidades prestigiosas en la
materia. Sin embargo, al no ser la economiay empresa una ciencia exacta, ni tampoco el
tema en cuestion, se considera que es muy positivo emplear no solamente informacion
obtenida de fuentes académicas, sino también de encuestas o consultas personalizadas, lo

cual se ha hecho para abordar la parte practica de este trabajo de investigacion.



2. MARCO TEORICO
2.1. El consumidor y su relacion con la musica
2.1.1. Concepto de consumidor

Para realizar un estudio del comportamiento del consumidor en una industria, es
necesario comenzar estableciendo la definicion del término “consumidor”. La Real
Academia Espafiola calificade consumidor/aa una “persona que adquiere productos de

consumo o utiliza ciertos servicios .

No obstante, esta no es una definicion prevaleciente sobre todas las demés y ni
mucho menos es la Unica que existe. Henrry S. Olan, en su obra “El concepto de
consumidor en el ordenamiento juridicoeuropeoy espariol ” (2015), recopila fragmentos
de varias Directivas europeas (2002/65/CE, 2000/31/CE, 2005/29/CE, 93/13/CEE,
2008/48/CE) de los cuales extrae tres criterios fundamentales para determinar si una

persona acttia como consumidora o no (Olan, 2015).

El primer punto que se debe atender es el “acto de consumo”. Apoyandose en la
definicion dada por Carlos Lasarte (2007), se concluye que el elemento determinante para
que un acto sea considerado de consumo es que debe posibilitar la obtencidn de un bien
0 un servicio con el fin de satisfacer una necesidad personal o familiar (Lasarte, 2007).
Notese que no se exige la nota de la habitualidad, a diferencia de lo que sucede para
calificar a una persona como comerciante. En segundo lugar, es menester considerar el
“destino de dichos bienes o servicios”. El matiz diferencial aqui es el hecho de destinar
los bienes o serviciosa un uso personal y sin &nimo de lucro. De este modo, salvando las
excepciones que pueda haber, si una persona adquiere determinados bienes o servicios
para realizar actos juridicos alrededor de ellos con la intencidn de sacar rédito econdmico,
serd descartado de ser considerado un consumidor. Por Gltimo, se ha de reparar en el
ambito de la actuacion, que debe ser ajeno a la actividad profesional o comercial de la
persona. Con el término persona se comprenden tanto las personas fisicas como las

personas juridicas.

Tras haber analizado esta triada de criterios, el siguiente paso l6gico es realizar un
examen de estos en el sector protagonista de este trabajo de investigacion, el de la musica.
No cabe duda de que un particular que escucha masica puramente como una forma de

ocio lo esta haciendo para satisfacer una necesidad personal. La mdsica, aunque sea
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intangible, se trata de un producto. Este producto se puede consumir de distintas maneras.
Una manerade hacerlo es consumir lamusica directamente mediante su adquisicion. Otra
forma es consumir este producto mediante la contratacion de servicios que faciliten el
disfrute del producto, como puede ser una plataformade streaming, ya sea de audio o de
video, con suscripcion de pago o gratuita. Lo importante aqui es que lamusica se consume
para disfrutar de tal producto. Por lo tanto, la escucha de musica per se se trata de un
“acto de consumo”. Cuando se escucha mdsica por ocio no se esta haciendo con un afan
de ganancia econémica, ni se esta utilizando como un medio para obtenerla, sino que se
esta concibiendo la musica como un fin. Como consecuencia, el destino de la musica en
este caso es privado y ajeno a cualquier explotacion econdémica. Por Gltimo, tampoco se
esta escuchando musica como parte de una actividad profesional o comercial, sino
Unicamente como parte de una actividad IGdica que forma parte del entretenimiento del

particular.

Cumplidos estos criterios, se puede concluir que, en la Union Europea, a efectos
juridicos, la escucha de masicasi puede considerarse consumo. En la practica, asi sucede

en la mayoria de las situaciones.

Una vez se han realizado los primeros acercamientos al término “consumidor” en
general y redirigiendo el estudio hacia el sector de la musica, se seguird con un

adentramiento en el estudio del sector musical y de su consumo.

2.1.2. Consumo de musica en la actualidad

El mercado de la musica es un mercado en auge. La irrupcion de tantas nuevas
vias distintas de escucha ha hecho que se multipliquen exponencialmente las
posibilidades. EI consumo de musica aumenta afio a afio. Segun la Federacién
Internacional de la Industria Fotografica (IFPI), a modo de comparativa, en 2021 una
persona promedio escuchaba 18,4 horas de musica semanales, lo que equivale a 368
canciones de 3 minutos de duracion. Para el afio 2022 esa cifra aumento hasta las 20,1
horas semanales 0 402 canciones de 3 minutos. Esto supuso un incremento de un 9,24%
del consumo de musica traducido en 34 temas mas por persona a la semana. Los datos
mas recientes muestran que en 2023 esta cifra ha alcanzado las 20,7 horas por semana o

414 pistas de 3 minutos, suponiendo un crecimiento de casi un 3% (Engaging with music,
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2021, 2022 & 2023). En el caso espafiol, la media supera en casi una hora semanal a la
mediade los otros veinticinco paises participantes del reporte, aumentando hasta las 21,6
horas semanales de musica escuchada (Instantanea del interes por la musica en Espafia,
2023).

Este constante crecimiento en parte se debe al nuevo abanico de medios desde los
que se oferta la musica. Hasta hace no muchos afios las posibilidades que existian para
uno disfrutar de sus temas favoritos pasaban por asistira un local con musica en directo,
encender la radio o adquirir determinadas pistas o 4lbumes en formato fisico. Pocas méas
opciones estaban disponibles. EI panorama ya no es asi, pues la tecnologia ha traido una

infinidad de nuevas posibilidades a explotar en este sector.

Desgraciadamente, no todo lo que ha conllevado el progreso de la tecnologiava a
resultar en buenas noticias, ya que el 29% de los consumidores de musica la escuchan u
obtienen a través de medios ilegales, de los cuales una gran parte es gente joven
(Engaging with music, 2023). En Espafia, las infracciones en este &mbito superan estas
cifras, pues un 31% de los consumidores de musica espafioles utilizan estos medios para
su obtencidn (Instantanea del interés por la masica en Espafia, 2023). Esto es de suma
preocupacion, no solamente porque dicho porcentaje es muy elevado, estando cerca de
un tercio de los consumidores totales de masica, sino por la facilidad con la que se puede
pirateary de este modo defraudar los derechos de los respectivos autores. La seguridady
los medios antifraude en este sector no evolucionan al mismo ritmo que en otros ambitos
de la sociedad. Una de las practicas maliciosas, el stream ripping, que consiste en generar
contenido descargable a partir de contenido que se encuentra online para ser reproducido
via streaming, es frecuente, con un 26% de practicantes confesos en términos globales
(Engaging with music, 2023). Pese a esto, la perseverancia de estas practicas no opaca

completamente el gran apogeo en términos generales de la industria musical.

A continuacion, se presentan dos graficas en las que se ve tanto la distribucion
porcentual de las horas de consumo de musica por modo de escucha a nivel mundial como

en Espaia en 2023.
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Gréfica 1) The music engagement Mix. ;@j;
COMILLAS
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Fuente: Engaging with music. IFPI, 2023.
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EL MIX DEL INTERES POR LA MUSICA
Desglose de las horas que el publico dedica a las
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"

Muasica comprada
los. DVD. de

Fuente: Instantanea del interés por la masica en Espafia. IFPI, 2023.

Como se puede observar, la opcién favorita por los consumidores tanto a nivel
mundial como a nivel nacional es la escucha mediante streaming de audio, sea mediante

planes gratuitos o con suscripcion de pago, contando con un 32% y un 36% del total de
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las horas musica consumidas a nivel global y nacional, respectivamente. La mayoria de
estos modos de escucha no existian a principios de siglo. Si se suman los datos de las
escuchas por radio, musicaen directoy adquisicion de musica en formato fisico se obtiene
que estos tres modos “clasicos” representan Uinicamente un 20% de las horas totales

globales y un 18% en el caso espafiol.

Es oportuno recalcar que en este sector no existe una gran fidelidad en cuanto a
los modos que existen de escuchar masica, ya que de media una persona utiliza mas de

siete modos diferentes (Engaging with music, 2023).

No se debe confundir la distribucion del nimero total de horas de musica
escuchada con la distribucion de los distintos modos de escucha disponibles. La grafica
anterior muestrael primero de ellos, mientrasque en cuanto a la distribucién de los modos
los datos difieren. Actualmente el modo mas comdn en el mundo para escuchar musica
es mediante plataformas de streaming de audio con suscripcion de pago, representando
el 48% del total de musica consumida (Engaging with music, 2023). En Espafia esta cifra
desciende tres puntos porcentuales, hasta un 45% (Instantanea del interés por la musica
en Espafia, 2023). En noviembre de 2023, los paises que més utilizan este modo han sido
Suecia (61%), México (57%), Alemania (55%), Estados Unidos (53%) y Nueva Zelanda
(52%). Por el contrario, un 25% declara utilizar plataformas de streaming de audio
gratuitas. De este modo, si se suman las plataformas de streaming de audio con
suscripcionde pago y las gratuitas se puede visualizar la aplastante cantidad de usuarios
que disfrutan de estos servicios, con un 73% (Engaging with music, 2023). Sin embargo,
notese que este 73% de usuarios solo representa el 32% de las horas totales escuchadas,
una cifraque desciende hasta menos de la mitad. Como se ha apuntado, téngase en cuenta

que un usuario puede utilizar mas de un modo para escuchar musica.

En cuanto a la radio, es algo palmario que va disminuyendo su uso conforme la
edad decrece. Carece de la importancia de la que disfrutabaantafio. Sin embargo, uno de
los factores que parece sostener sus nimeros en ciertamedida es el coche. Como se vera
maés adelante, cuando se viaja en coche es cuando mas musica se escucha. Esto impulsa
a los consumidores de musica a decantarse por la radio en estas situaciones. El 65% de
los oyentes de radio laconsumen a través de radios integradas en coches o de dispositivos
de radio independientes (Engaging with music, 2023). Con una alta probabilidad las
primeras representaran una gran cantidad dentro de dicho porcentaje.
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La predominanciade los formatos digitales en detrimento de los fisicos no siempre
ha sido asi. El desplazamiento de los segundos a favor de los primeros ha sido un proceso
desarrollado en la mayor parte del mundo en la década de 2010. En nuestro pais, en
concreto, la transicion entre la hegemonia de lo fisico y la de lo digital, el sorpasso se
produce alrededor del afio 2016. Este afio representa un punto de inflexion que supuso un
cambio histérico con relacion al consumo de musica. Se puede apreciar en esta grafica,
obtenida de Statista, que reflejael valor de las ventas de la musicafisicay digital grabada

en Espafa desde el afio 2001 hasta el 2022, medidas en millones de euros.

26
Grafica 3) Comparacidn entre las ventas de musica en formato fisico y digital. Ay

-

@ Fisica @ Digital

© Statista 2023 &

© informacion adiciona Ver fuente @

Fuente: Statista, 2023.

Con relacidn a las situaciones en las que se suele escuchar mas masica, el reporte
IFPI ofrece una acertada aproximacion. Se puede observar que la mitad de los internautas
encuestados declara consumir masica cuando viajan en coche. Como hemos avanzado
previamente, esta situacion representa la favorita, segun este reporte. EI segundo
resultado mas alto lo tiene la escucha de musica durante el trayecto al trabajo y/o a la
escuela. Resulta curiosoy revelador que tanto durante los viajes en coche como durante
los trayectos al trabajo y/o a la escuela son las dos situaciones preferidas, y ambas

representan desplazamientos fisicos. Ademas de las situaciones que se veran en la tabla
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inserta a continuacion, existen muchas otras mas. En dicha tabla solo figuran las cinco
méas frecuentes ya que, de media, un consumidor musical escucha musica en ocho
situaciones distintas (Engaging with music, 2023).

a0

Grafica 4) ¢Cuando escuchas musica? C&mﬁ&ﬁ

cCuando escuchas muasica?

Situaciones mas populares durante las cuales
los entrevistados escuchan musica

50%
45% 41%
En el auto

399% Yendo al Relajandome 37%
trabajo/
escuela
Haciendo Navegando

las tareas por internet
del hogar Ja

Mas de 43.000 usuarios de internet encuestados (16-64 anos)

entre agosto y octubre de 2023 en 26 paises que representan el 91,2% de
los ingresos mundiales de la musica grabada en 2022. Respuesta multiple.
Fuente: IFPI

Fuente: IFPI, 2023.

Otro factor que estudiar para esclarecer el perfil més frecuente de consumidor
musical es la edad. Para analizarla, se suelen establecer franjas de diez afios. En
noviembre de 2023, el rango de edad que mas utilizaba el método de reproduccién en
streaming con suscripcion de pago fue el de los 25 a los 34 afios, con un 62% de
consumidores ubicados en esa franja de edad. Un 60% de la poblacion de entre 16 y 24
afios también son consumidores de este modo de escucha de mudsica. Completa el podio
el rango que comprendido entre los 35 y los 44 afos, con un 50% de respuestas
afirmativas. A partir de este punto, el porcentaje disminuye con la edad, siendo un 40%
entre las personas de entre 45 y 54 afios y un 28% entre los de 55 a 64 afios (Engaging
with music, 2023).

15



El consumo de musicano es homogéneo a lo largo del globo. Existe una infinidad
de géneros musicales en el mundo. Algunos de ellos se han expandido masivamente desde
su zona de procedencia y otros se han mantenido mas discretos y permanecen mas
arraigados en la cultura autoctona local. Pese a que todos los géneros musicales
mundialmente conocidos en algin momento de sus inicios han tenido repercusion
Unicamente a nivel local, existe una serie de géneros que son popular y mayoritariamente
considerados nativos de una determinada geografia. Entre ellos sobresalen el J-Pop,
engendrado en Japdny consumido por un 65% de los encuestados; el Afrobeat, nacido en
Nigeria y afin al 64% de los mismos; y el K-Pop, originario de Corea del Sur y
frecuentado por un 61% de los internautas que han colaborado en el estudio (Engaging
with music, 2023).

Siguiendo el informe mencionado, a nivel global, una persona promedio escucha
regularmente 8 géneros musicales distintos. A medida que una persona dedica mas tiempo
a escuchar musica, normalmente aumenta también el nimero de géneros escuchados
(Engaging with music, 2023). En 2023, los cinco géneros musicales mas escuchados han
sido, por orden: pop, rock and roll, hip-hop/rap, dance/electrénica y urbano latino
(Engaging with music, 2023). Sin embargo, esta lista no se ha mantenido rigida con el
transcurso de los afios. Un estudio sobre los géneros musicales mas populares desde la
década de 1910 hasta finales de la década de 2010 realizado por Data is Beautiful,
utilizando de fuentes a Discogs, Billboard y Spotify, y basandose en la frecuencia de
lanzamiento de CDs y vinilos para cada genero, obtiene las siguientes conclusiones: En
la década de 1980 la musica predominante era el techno-pop, en la de 1990 el house y en
la de 2010 hip-hop/rap. Este estudio abarca los géneros mas populares hasta el 2019
incluido (Data is Beautiful, 2019). En la década de 2020 se podria hablar de la musica
latina, como por ejemplo el reggaeton, como una de las claras candidatas a dominar la
década, pues su crecimiento, junto a los demas géneros incluidos en la muasica urbana,

esta siendo meteorico.

Una vez se han desvelado las principales caracteristicas de la industria 'y del
comportamiento del consumidor musical, se dara paso a la seccion de este trabajo de
investigacion en la que se examinara el fendmeno de la viralizacion de contenido en
general y otorgandole también un enfoque particular hacia la industria de la masica. Se
estudiara la relaciéon que este acontecimiento puede tener con el comportamiento del

consumidor musical.
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2.2. La viralizacién de contenido musical
2.2.1. Concepto de viralizacion

Para comenzar a abordar el estudio de la viralizacion de contenido musical, se
partird del estudio del término viralizacion. Como una primera aproximacion, la
viralizacion surge de la palabra viral. Si se estudia la etimologia de este Gltimo término
se ve que esta palabra proviene del latin, virus, que significa “zumo de plantas nocivas
para la salud”. Este término guarda semejanzas con el vocablo griego i0s, que se traduce
por veneno. Como se ve, y en cierto modo se podia deducir, la palabra viralizacion tiene
una estrecharelacion con el término virus, tomado, como se ha dicho, del latin. A primera
vista puede parecer una semejanzaarbitraria. No obstante, laacepcion de viralizacion que
es tratada en este trabajo de fin de grado relativa a la difusion masiva de contenido en
redes sociales e Internet conserva una estrecha relacion con la acepcion de viralizacion

desde la perspectiva de la biologia.

Sin adentrarse mucho en el aspecto bioldgico, los virus no son una entidad
completa, sino que deben rellenar su unidad completando su cromosoma, y para ello se
adentran en organismos que si estan completos, como las células, y transforman su
interior para producir mas virus. Basicamente se replican mediante la repeticion de este

mecanismo.

Se puede llegar a la conclusién de que existe una notoria semejanza con la
viralizacion de contenido, pues este proceso puede realizarse de muchas maneras
distintas. En ellas, cada individuo parte de una base, de un tipo de contenido, como puede
ser una noticia, un meme o una cancién -la célula-, a partir de la cual elabora mas
contenido, como puede ser su opinion sobre la noticia, la plantilla del meme adaptada a
otrasituacién o un baile especifico para cada cancion viral, o simplemente su transmision

-la produccion de un nuevo virus- (Chamorro, 2014).

Habiendo estudiado la etimologia del término, es menester analizar su definicion.
Segun el Diccionario Panhispanico del espafiol juridico, se entiende por viralizar
“adquirir caracter de conocimiento masivo un proceso informéatico de difusion de

informacion”.

Como primer comentario al respecto se observa que la definicion habla de proceso

informatico. Hoy en dia es impensable concebir la viralizacion de cualquier contenido
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prescindiendo de medios informaticos. La facilidad para compartir contenidoy con la que
se alcanza a toda clase de personas alrededor del globo hace que Internet sea la via méas

eficiente, y en la practica, unica, para que se de este fendmeno de reciente surgimiento.

2.2.2. Causas de la viralizacion

Una vez se ha sentado la base de qué es la viralizacion de contenido, el siguiente
paso a dar es responder a qué causas obedece. ¢Es la viralizacion algo arbitrario o sigue

unos patrones determinados? Parece que es necesario decantarse por la segunda opcién.

Una primera aproximacion la puede brindar un estudio titulado “What Makes
Online Content Viral?” elaborado por Johan Berger y Katherine L. Milkman en 2012.
Este estudio consta de dos partes. En la primera, se analiza la difusion de casi siete mil
articulos del periodico estadounidense New York Times, enfocandose en el interés que
transmiten, las impresiones, sentimientos y emociones que evocan, y mas factores. En la
segunda parte, se llevan a cabo experimentos de laboratorio que intentan dar una respuesta
a los procesos internos que generan dichos sentimientos y emociones manipulandolos
para observar el efecto conseguido. La conclusiéna la que llega este estudio proporciona
algunas de las notas o causas principales de la viralizacion de contenido. Segun el estudio,
una de las notas principales de la transmision de contenido es la comunicacion de
identidad y generacion de reciprocidad. Asi, una primera persona compartira un
contenido con una segunda persona pensando que la reaccidn del receptor sera similara
la del emisario. Y esta similitud se entiende en cuanto al parecido de los sentimientos que
dicho contenido aflora en ambas personas. En relacion con la anterior, otra de las notas
principales del contenido mas viral o transmitido es la positividad. El contenido positivo
se transmite en mayor medida que el negativo, en cierto modo debido a que el emisor
busca generar reciprocidad en el receptor a partir de un contenido positivo. De este modo,
una cancion cargada de emocionesy en la que mucha gente se puede sentir identificada
se transmitird mas que una que una mas negativa'y emocionalmente inerte (Berger &
Milkman, 2012).

La principal aportacion de este estudio es el activation-based analysis. El
contenido sera mas transmitido y por lo tanto mas viral en funcion del grado de activacion

provocada, siendo mas transmitido el que cause una mayor activacion y menos
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transmitido el que produzca una menor. Estaactivacién es independiente de la positividad
0 negatividad del contenido, pues existen emociones positivas que generan una gran
activacion, como puede ser el entusiasmo; y otras también positivas que generen una
menor activacion, como larelajacion. Como contrapartida, existen sentimientos negativos
gue causan una gran activacion como laira; y otros que crean una menor, como la tristeza.
De este modo, dentro de cada grupo de contenido que genera emociones positivas y
negativas se establecera una graduacion en funcion del grado de activacion. Sinembargo,
esto no es incompatible con lo mencionado en el anterior parrafo acerca de la prevalencia
de los sentimientos positivos sobre los negativos. Lo que vienen a decir Berger y Milkman
en este estudio es que como regla general se dara esta relacion de prevalencia, siendo
necesario también atender al grado de activacion (Berger & Milkman, 2012). Puede surgir
la siguiente cuestion. Por un lado, hay una cancion que genera un estado de relajacion
profundo y por otro, una que consiste en una critica irrespetuosa e insultante a un
determinado aspecto de cierta sociedad cuyos habitantes, en su mayoria, han votado. ; Qué
contenido de los dos sera mas viral? Pese a que el primero evoca sentimientos positivos
y el segundo negativos, el primero produce claramente una menor activacion que el
segundo, por lo que probablemente el segundo seria mas transmitidoy, en consecuencia,

mas viral.

Por otro lado, un articulo de la Universidad tecnoldgica alemana de Cottbus-
Senftenberg realizado por Thomas Reichstein e Ines Brusch (2019), afirma que uno de
los principales motivos por los que tiene lugar la transmision de contenido coincide con
el motivo por el cual cada persona utiliza la determinada plataforma cuyo contenido ha
difundido. En sintonia con el estudio anterior, Reichstein y Brusch afirman que el fin
altimo suele estar relacionado con la naturaleza social del ser humano, en cuanto que
busca crear una identidad e integrarse en una comunidad con gente con caracteristicas
similares (Reichstein & Brusch, 2019). En consonancia con esto, “compartir contenido
en las redes sociales esta directamente relacionado a las experiencias de cada persona
y la imagen que quiere que los demas tengan de él, es un mundo social en medios

digitales, pero seguimos siendo individuos que buscan aceptacion y pertenencia”

(Estrada, s.f.).

Una respuesta mas estructurada nos la ofrecen Ho y Dempsey en un articulo
llamado “Viral marketing: Motivations to forward online content” (2010), publicado en

la revista académica estadounidense “Journal of Business Research”. A través de este
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articulo se ofrece una serie de cuatro causas tasadas que constituyen las principales
motivaciones por las cuales las personas reenvian contenido online. A partir de cada una

de estas causas se formula una hipotesis (Ho & Dempsey, 2010).

La primera de estas causas es la necesidad de formar parte de un grupo, de
pertenecer a él. Esta causa resulta un tanto tautologica, pues existe gran consenso entre
los investigadores acerca de que tiene un papel determinante. EI hecho de que los seres
humanos busquen activamente la pertenenciaa un grupo social proviene de la “necesidad
de formar y mantener por lo menos un minimo de relaciones interpersonales”
(Baumeister & Leary, 1995). La hipétesis formulada alrededor de esta causa sostiene que
este imperativo natural de sentimiento de pertenencia afectara positivamente a la
transmision de contenido online. En segundo lugar, se encuentra la necesidad humana de
sentirse diferente. Ho y Dempsey se basan en que “la motivacion de verse a uno mismo
diferente de los demds es una necesidad humana omnipresente” (Vignoles,
Chryssochoou & Breakwell, 2000). Esta idea se basa en el concepto de individuacién,
acufiado por el psicologo suizo Carl Jung. Estos autores definen el término como la
“voluntad de destacar o de ser diferentes a los demas”, y concluyen que las personas con
un mayor grado de individuacion tenderan a dar mas voz a sus opiniones (Vignoles,
Chryssochoou & Breakwell, 2000). En consecuencia, estas personas propenderan a
transmitir contenido en mayor escala. La segunda hipétesis, por tanto, correlaciona un
alto grado de individuacién con una mayor transmision de contenido. Tanto la necesidad
de pertenencia a un grupo como la de sentirse diferente se podrian agrupar en las

necesidades de inclusion, una necesidad algo méas general que comprende ambas.

La tercera causa es la necesidad de ser altruista. Esta causa esta ligada a la
necesidad de afecto, también inherente al ser humano, en la medida en que los autores
afirman que las acciones altruistas son indicadores de la Gltima. Por lo tanto, al altruismo
también influird de un modo positivo en la transmision de contenido. En cuarto y dltimo
lugar se encuentra la necesidad de crecimiento personal. Se refiere a la comparticion de
contenido como parte del proceso de crecimiento personal intimo. A su vez, se cita a
Robitschek, quien, en su obra “Personal growth initiative: the construct and its measure”
(1998) afirma que la iniciativa del crecimiento personal es un “compromiso activo e
intencional en el proceso de crecimiento personal” 'y que los estudiantes universitarios
suelen tener mayor predisposicién al crecimiento personal que adultos de edad media
debido a que en esa edad hay un crecimiento inherente més palpable (Robitschek, 1998).
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Este crecimiento no solo es bioldgico, sino también profesional, ya que es el momento en
el que las carreras profesionales empiezan a despegar. Como corolario, la hipétesis de
esta cuartay ultimacausa de por queé las personas reenvian contenido online sustenta que
la busqueda del crecimiento personal también se asocia de un modo positivo con la

transmision de contenido.

Se puede observar que, de este cuarteto de causas, las tres primeras son en cierto
modo frecuentes a la hora tratar de explicar las causas de la transmision de contenido, en
cuanto que estan relacionadas con el afectoy las relaciones interpersonales. Sinembargo,
la cuarta causa resulta mas novedosa al centrarse en un tipo de necesidad distinto de los
anteriores. En conjugacion con las anteriores, deriva en un gran aporte para la

investigacion.

2.2.3. Elementos de la viralizacion de contenido: el factor humano y el factor

algoritmico

Para evitar confusiones, es preciso realizar una distincion entre los términos
transmision masivay viralizacion ensentido estricto. EI primero de ellos esta relacionado
con la psicologia y la sociologia. Es el fendmeno por el cual un gran nimero de gente
transmite cierto contenido. Se centra en los motivos por los cuales se produce la
transmision. El segundo va maés alla. Se refiere a la medida en la que este contenido
transmitido masivamente es “aceptado” por el algoritmo, viendo potenciada su difusion.
De este modo, se pueden clasificar en dos los principales elementos de la viralizacion,
interdependientes entre si, siendo el primero de ellos el factor humano y el segundo el
factor artificial oalgoritmico. Se intentara ofrecer una respuesta a cual de los dos goza de

mas importancia.

El primero de ellos es el factor humano. Todo fendmeno de viralizacion comienza
con la transmision masiva de contenido o canciones. Si una publicacién no disfruta de
una difusion masiva por parte de los internautas dificilmente seraviral. El papel que juega
el factor humano en la viralizacion se condensa en el estudio de los factores psicoldgicos
y socioldgicos de la persona, en cuanto que son estos los mdéviles que impulsan a una
persona a transmitir un contenido o por el contrario le instana no hacerlo. Los principales

motivos o causas por las que las personas transmiten contenido ya han sido explicados en
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lineas anteriores.

El segundo de ellos es el factor artificial o algoritmico. En torno a este importante
elemento de la viralizacion de contenido se ha venido generando mucha polémicaa lo
largo de los afios, principalmente por la censura. Uno de los casos mas sonados de estos
altimos afios ha sido la censura masiva en Internet de Donald Trump tras el asalto al
capitolio estadounidense del 6 de enero de 2021. El expresidente de los Estados Unidos
fue silenciadoy bloqueado de las redes sociales mas importantes, lo cual puede ser visto
como una intromision en su derecho a la libertad de expresion. Existe un eterno debate
sobre si los propietarios de las redes sociales deben tener la libertad para restringir el
acceso a ellas libremente. Lo cierto es que, pese a que se trata de empresas privadas, el
contenido que hay en ellas es publico. Por este motivo, algunos autores como Daniel
Laurie consideran que estas decisiones no deben ser tomadas por los CEOs de las
compaiiias, sino que deben florecer de un marco legal definido. En otras palabras, no es
de laincumbenciade Zuckerberg, Pichai y compafiia el juicio de quién o qué puede o no
puede ser publicado en cadared social (Laurie, 2021). Actualmente se puede concluir que
“los algoritmos que toman decisiones sobre el contenido estan simplemente siguiendo
ordenes de sus programadores y desplegando los efectos en las redes sociales ” (Presuel,
2019).

Se puede realizar un cierto paralelismo con la ley de la ofertay la demanda en
economia, ya que generalmente existe consenso social en que al menos debe existir un
minimo de intervencion de las autoridades estatales -marco legal- para garantizar el libre
mercado -libertad de expresion-y que ningun sujeto privado -CEO- explote una situacion

abusiva.

En el plano musical, y siguiendo el paralelismo iniciado con el factor humano,
dificilmente seré viral una cancién o contenido, por muy masivamente transmitido que
sea, si la plataforma en la que esta publicada no quiere que lo sea. El algoritmo se sirve
de una serie de herramientas, tanto de afectacion positiva como de afectacion negativa,
para intentar influir en la transmision de canciones o contenido, bien para potenciar su
transmision, bien para reducirla. Algunas de las herramientas positivas son la
recomendacion de ciertas canciones o contenido, que se lleva a cabo en un apartado que
tiene la préactica totalidad de redes sociales hoy en dia, como pueden ser las

recomendaciones personales en funcidn del tipo de canciones o contenido que consume
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cada persona concreta o las recomendaciones generales que se te pueden hacer en funcion
de los gustos generales de lasociedad. Esto, como es l6gico, multiplica exponencialmente
la viralizacioéndel contenido y hace que la necesidad de aceptacion por parte de cada red
social cobre tal importancia que incluso se podria llegar a considerar que dicha aceptacion
constituiria una condicion sine qua non para que una cancion o un contenido sea viral.
Las redes sociales no dejan de ser empresas privadas y tienen la capacidad de dar méas o
menos visibilidad a lo que consideren oportuno. Las herramientas negativas, por lo
general, suelen ser mucho mas drasticas. Se encuentran desde las mas leves, como puede
ser la ocultacion de dichas canciones o contenido de sitios donde, atendiendo a la
transmisién que haya tenido cada contenido, deberian aparecer; hasta las mas graves,

como la eliminacion de la publicacién o incluso también del perfil de su autor.

Imaginese la siguiente situacion. Se publican dos canciones. La primera es una
oda a la paz, musicalmente brillante, muy trabajada y que inspira una relajacion muy
profunda. La segunda es un tema frenético, en cierto modo violento y critico, rozando el
delito de odio pero sin constituirlo, cuyos aspectos musicales son mejorables, pues han
sido descuidados debido a que el autor se ha centrado mas en la letra revolucionaria.
Posiblemente debido a su bajo grado de activacion, como opinarian los ya mencionados
Berger y Milkman, laprimera cancién no ha calado tanto en lasociedad como la segunda,
energizante y con un alto grado de activacion. Pese a esto, las plataformas en las que
ambos temas se han publicado estdn de acuerdo en que el primero debe ser
“recompensado” o “subvencionado” con el efecto escaparate que dichas redes sociales le
pueden ofrecer por tratarse de temas musicalmente ejemplares y que comparten los
valores de las compafiias. En cambio, segun el parecer de estas firmas, la segunda cancion
tiene una letra peligrosay musicalmente deja mucho que desear, por lo que no desean que
se transmita de maneraeficaz. Planteada la situacion, ¢ cual de las dos canciones seria mas
viral? No cabe duda de que hasta el momento en el que se presenta esta cuestion es el
segundo tema el que es mas viral, pues el factor humano es claramente superior. Sin
embargo, una vez hechas las “correcciones” a base de emplear herramientas de afectacion
negativa sobre el segundo tema y de afectacion positiva por parte de las redes sociales,
probablemente sea la primeralaque, desde ese momento, tenga mayor capacidad para ser
transmitida masivamente, y, en consecuencia, mas viral. La huella que puede dejar el
factor artificial de las redes sociales es tal que “si los mensajes que vemos a través de las

redes son filtrados por algoritmos, dos vecinos pueden vivir en realidades totalmente
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distintas” (Magnani, 2017).

Todo parece indicar que el segundo elemento, el artificial o algoritmico, supera
en importanciaal primero. Si bien esta claro que ambos son importantes, lo cierto es que
las redes sociales o plataformas en las que sucede este fendmeno gozan de un vigor
suficiente como para influir de manera determinante en los resultados. De hecho, el factor
algoritmico influye directamente en el factor humano dando o quitando exposicion

publica segln su conveniencia.

2.2.4. Efectos positivos y negativos de la viralizacion

En general, en términos monetarios la viralizacion de contenido tiene un efecto
positivo. Generalmente, para la mayoria de las industrias suele ser bueno que sus
contenidos se viralicen, siempre que lo hagan por una causa positiva. En practicamente
cualquier sector econdmico la visibilidad se puede convertir potencialmente en dinero.
La exposicion de una marca personal a partir del desarrollo de contenido es importante,
pues la primera aporta a la construccion de la segunda (Tenorio, 2021). En concreto, en
la industria musical, resultatan importante y beneficioso que se viralice una cancién que
hasta es el objetivo de la mayoria de los artistas. Que una cancion se viralice implicamés
conversaciones boca a boca sobre ella, mas noticias, mas criticas, sean constructivas o
destructivas, mas parodias o covers de la misma, mas trends en redes sociales, etc. Todo
esto se traduce en mas reproduccionesy en oportunidades profesionales como pueden ser

conciertos, y, por consiguiente, en ingresos para el autor de la cancion.

Desde la dpticainversa, laviralizacién de contenido, en términos generales, puede
tener consecuencias negativas. El sector periodistico es uno de los méas potencialmente
damnificados por este fenémeno. La facilidad con la que hoy en dia se pueden difundir
noticias a sabiendas de su falsedad o con temerario hacia su verdad ha hecho que muchas
de las redes sociales mas importantes estén recurriendo a agentes verificadores para
contrastar lainformacion. No son pocas las camparias desacreditadoras contra personas o
movimientos que alcanzan una repercusion que no deberian por ser estas falsas. Con la
pandemia del Covid-19 también se han visto numerosos casos de campafias de
desinformacion que se vuelven virales con una simplicidad preocupante. Los

verificadores de la atencidn son también conocidos como fact-checkers. Generalmente,
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el contenido verificado por estas entidades suele tener mayor acogida entre los
internautas. Por tanto, “la generacion de un elevado grado de engagement con los
usuarios es esencial para la visibilizacion de este tipo de contenido en un contexto digital
donde se establece una encarnizada lucha por la atencion” (Garcia-Marin & Salvat-
Martinrey, 2022). De no poner freno a la difusion de contenido falso, toda esta
desinformacion puede ser utilizada con fines controvertidos o con mala fe para abusar de
la inocenciadel receptor. Las fake news son especialmente peligrosas porgue, por la mala
intencion o simple desinformacion de los publicistas, son capaces de provocar un cierto
morbo en el consumidor, al cual, por mero desconocimiento, le puede resultar [lamativo
y novedoso (Montes, 2022). Todo esto ha provocado que se desarrollen estrategias para
crear contenido con el animo de convertirloen viral para contrarrestar la gran expansion

que estan teniendo las fake news.

Desde un prisma particular, atendiendo Gnicamente a la industria musical en
concreto, la viralizacién no tiene importantes efectos negativos. Al fin y al cabo, las
personas a las que simplemente no les gusta una cancion viral hantenido que reproducirla
alguna vez y, las personas criticas con la misma habran hecho lo propio, a la vez que le
dan difusiona través de comentarios, articulos, noticias, o todo tipo de publicaciones. La
viralizacion por causas negativas puede significar una pérdida de confianza por parte de
los consumidores o una campafia de desprestigio que se traduciria en una bajada

sustancial de ingresos.

En el plano personal, de manera separada de los términos econémicos, que una
cancion o contenido se viralice puede tener consecuencias para el autor o el protagonista
de esta, puesto que, inevitablemente, se le da una difusion masiva. Esto ser& bueno o no
en funcion de si la viralizacidn es por causas positivas 0 negativas y de si a la persona o

personas concretas afectadas ven con malos 0jos o no la exposicion publica.

Finalizada la exposicion del marco teérico que sirve de base para adentrarse en las
entrafias del sector musical y del fendmeno de la viralizacion, de manera subsiguiente se
daré origen a una parte eminentemente préactica, en la que se vera en qué medida todos

los preceptos asentados en los Gltimos parrafos se plasman o no en un plano experimental.

25



3. METODOLOGIA DE INVESTIGACION. JUSTIFICACION Y DESCRIPCION
DE LA MUESTRA Y EL EXPERIMENTO

Una vez ha sido expuesto el marco tedrico general sobre el tema de investigacion
en cuestion, se dara lugar, como se ha dicho, a una parte practica dividida en dos

secciones.

La primera seccion consistira en el estudio de un caso real relacionado con la
viralizacion que resulta de gran interés para la investigacion. Por medio de este caso se
busca verificar si se cumplen los presupuestos tedricos analizados en el apartado anterior
y ver como estan reflejados en un contexto practico. Los hechos de mayor interés en
relacion con este asunto estdn comprendidos entre los otofios de 2022 y 2023,
aproximadamente. Las principales fuentes de las que se han extraido los datos de esta
seccion son listas publicadas en Spotify, una de las plataformas de streaming de audio
mas importantes; Instagram o las cuentas en redes sociales del autor de la cancién objeto

de estudio.

En segundo lugar, se ha realizado un estudio empirico a partir de una encuesta
realizada a través de la plataforma Google Forms. Se procurara nutrir este trabajo de
investigacion con un contacto de primera mano con el consumidor musical, que podra
confirmar o desmentir la teoriay arrojar luz sobre otras cuestiones. Para su realizacion,
durante la segunda quincena del mes de febrero del presente afio se ha difundido por
WhatsApp un enlace al cuestionario procurando que sea contestado por perfiles diferentes
de gente. Una vez se ha llegado a noventa respuestas, se ha cerrado para proceder a su
analisis. Se ha contado con un nimero de respuestas que conforman una muestra de un
tamafio considerable a partir de la cual se puede obtener resultados concluyentes. Su
objetivo final es dar respuestaa los objetivos traidos a colacién en la introduccion de este
trabajo.

En definitiva, ademas de dedicar un apartado al establecimiento de un marco
tedrico sobre el consumidor musical y la viralizacion de contenido mediante el empleo de
papers académicos, este trabajo de fin de grado ha contado con una parte practica
realizada a partir de la conjugacion de un caso real de estudio y una encuesta de
elaboracion propia.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS Y VALIDACION DE OBJETIVOS
4.1. Anélisis de resultados
4.1.1. Caso real de estudio: Si No Estas, de Ifiigo Quintero

4.1.1.1. Introduccion

Se ha elegido este caso principalmente por lariqueza que tieney el gran valor que
puede aportar a este trabajo de investigacion. Este caso reflejael poder viralizador de las

redes sociales y en él se pueden apreciar las caracteristicas previamente comentadas.

Como primera aproximacion al caso, se procedera a hacer un breve resumen de
los acontecimientos mas importantes. Ifiigo Quintero es un joven de 22 afios que, con uno
de sus temas, titulado Si No Estas, ha sido el nimero 1 de Spotify con la cancion mas
reproducida durante varias semanas. Ha llegado incluso a alcanzar el nimero 1 mundial
en esta plataforma (Spotify, 2023), convirtiéndose en el primer artista espafiol en solitario
en conseguir ese mérito. Hasta la fecha ha publicado cinco canciones, de las cuales 3 son
en solitarioy 2 son colaboraciones. Pese a que lleva poco mas de un afio de carrera, esta
no ha estado exenta de grandes logros que probablemente ni €l mismo pensaria que

conseguiria en tan solo un afio.

4.1.1.2. La carrera de Ifiigo Quintero en la actualidad

Tras el éxito de Si No Estas, Ifiigo Quintero ha publicado un nuevo tema,
denominado Lo Que Queda De Mi. Consciente de la capacidad que tienen las redes para
guiar las canciones a lo mas alto, ha disefiado una estrategia de marketing previa al
lanzamiento de su nuevo tema para intentar que se viralice lo méximo posible. Antes de
la fecha prevista para el lanzamiento de esta Gltima cancion, Ifiigo Quintero permitié
acceder a la presentacion del tema a los usuarios de redes sociales que subieran alguna
publicaciéna redesen las que apareciera. Los autores de los videos mas originales serian
los seleccionados. Hoy en dia sigue agendando conciertos para los préximos meses.
Habra que esperar al transcurso de las semanas para ver si la carrera musical Ifiigo

Quintero se mantiene a la altura de las expectativas y logros generados con su gran hit.
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4.1.1.3. La historia de Si No Estas

En septiembre de 2022, ifigo Quintero publica Si No Estas, su primera cancion.
Se laensefia a su circulo cercano y tiene la oportunidad de tocarlaen vivo en alguna sala,
pues desde pequefio cuenta con gran habilidad paratocar el piano. A lo largo de los meses,
publica mas canciones. Un afio después de la publicacion de Si No Estas en las principales
plataformas, a principios de otofio de 2023 esta comienza a viralizarse muy rapidamente
en redes sociales hasta conseguir entrar en la playlist del Top 50 de més escuchados de
Spotify en Espafia (Spotify, 2023). En cuestién de dias alcanzaria el nimero 1 a nivel
nacional. Tal es el éxito de esta obra, que empieza a traspasar las barreras del idioma,
llegando a colocarse niumero 1 en paises como Portugal o Suiza, entre otros (Spotify,
2023). Como colofon, la escalada llega a su pico cuando el lunes 23 de octubre de 2023
lograalcanzar el nimero 1 a nivel mundial, superando a artistas del calibre de Bad Bunny
o Drake (Spotify, 2023). Desde entonces, le empieza a surgir un sinfin de oportunidades
profesionales que hacen practicamente imposible que él mismo gestione todas, y tiene
que contratar a un manager. Ha realizado varias actuaciones, entre ellas en el Wizink
Center de Madrid, en la Kings League en Barcelona y en la gala de fin de afio de

Telecinco. En cuestion de semanas su vida ha cambiado radicalmente.

Cabe destacar que antes de ingresar en las listas de Spotify de los 50 mayores
éxitos tanto a nivel nacional como a nivel mundial, Ifiigo Quintero ya habia logrado entrar
anteriormente en la lista de los 50 temas mas virales, lista confeccionada por la misma
compafiia. Esta lista, independiente de la de mayores éxitos, se crea a raiz de datos que
proceden de una serie de variables diferentes. Entre ellas, las reproducciones que el tema
ha obtenido ultimamente, la frecuencia con la que es compartido y la cantidad de gente
que lo ha descubierto hace poco (Spotify, 2024). La entrada en esta listay unos buenos
numeros en ella suelen representar un presagio de que a ese tema le queda mucho por

crecer, como fue el caso de Ifigo Quintero.

Una vez asentada la informacion basica introductoria, es oportuno estudiar varias
cuestiones sobre el temay su intrahistoria para tratar de explicar el porqué de su masiva

viralizacion y subsiguiente éxito.
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4.1.1.4. Analisis de su viralizacién

El primer dato que llama la atencion y resulta cuanto menos curioso es que la
cancion fue publicada en septiembre de 2022 y fue un afio después cuando se hizo
mundialmente viral y conocida. La viralizacion ha sido tan potente que ha conseguido
romper algunos récords que artistas que ya cuentan con un nombre y una trayectoria mas
consolidada, como Rosalia, Quevedo o David Bisbal, no han sido capaces de lograr. A lo
largo de las siguientes lineas, se pretenderéa ofrecer una serie de posibles causas que traten
de explicar el porqué de los nimeros récord.

4.1.1.4.1. El misterio de su significado

El significado de la letra de la cancidn ha sido objeto de debate por ser en cierto
modo abstracto. Este tema puede ser interpretado como una cancién de amor o como una
oda a Dios, entre muchas otras conjeturas. EI hecho de que esto no esté del todo claro
posibilita laidentificacion de muchas personas o su “dedicacién” en una amplia variedad
de contextos. Ademas de esto, se mantiene vivo el misterio de averiguar cuél es el
significado real de la cancidn, lo cual mantiene viva la expectacion. Esto ha hecho que
las redes sociales se llenen de publicaciones indagando acerca del verdadero significado
de esta. Como se ha dicho, una de estas interpretaciones posibles gracias a laambiguedad
de la letra, que sin vacilacion alguna ha influido en su difusion masiva, es que se trata de
una cancién que puede encajar en el prototipo de cancion de amor. Estas son
extremadamente virales en redes sociales, porque muchos usuarios hacen videos con sus
parejas dedicandoles partes de canciones que creen que representan su relacion o que les
parecen bonitas para dedicar. La mayoria de las publicaciones en redes sociales que han

utilizado esta cancién le han otorgado una connotacién amorosa.

4.1.1.4.2. La publicidad de otros influencers

El principal movil y elemento que ha jugado un papel determinante en la
viralizacion de esta cancion han sido las redes sociales. Sin duda uno de los
acontecimientos marcados en rojo en la cronologia de Si No Estés y que la catapultaron
al éxito fue la story que subi6 a Instagram la influencer Maria Pombo sobre la cancion
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(Instagram, 2023). Maria Pombo es una de las celebridades de redes sociales mas
importantes de Espafia y cuenta actualmente con 3 millones de seguidores en Instagram.
Pocos dias después de que la cancidn se empezase a viralizar, esta conocida creadora de
contenido subi6 a sus stories de Instagram una captura de su pantalla del teléfono mavil
en la que se podia ver que se encontraba escuchando este tema. Esto supuso un gran
escaparate para la cancién, ya que una gran parte de sus 3 millones de seguidores
accedieron a los perfiles de redes sociales de ifiigo Quintero a escuchar la cancion y a
seguirle. A fin de cuentas, esto significo para ifiigo una magnificacampafa de publicidad
gratuita e involuntaria, supuso una forma de crecimiento totalmente organica que sin duda

marcd un antes y un después en la popularidad de su hit.

4.1.1.4.3. Los versos virales

Un elemento que la practica totalidad de las canciones que en algin momento se
vuelven virales tienen en comun es una letra que, con independencia de su significado, es
pegadiza. Este es otro factor importante que ha hecho que Si No Estas alcance el estrellato,
pues contiene fragmentos concretos virales. El hecho de que una cancién sea pegadiza no
solamente es importante porque esto provoque que la cancion se reproduzca un nimero
mayor de versos, sino también por el motivo que se explicara a continuacion. Como se
ha dicho, si la cancion es pegadiza, aumentara las reproducciones. Sin embargo, con el
aumento de las redes sociales con formato de videos cortos, como por ejemplo Instagram
o TikTok, ya no es estrictamente necesario que en términos generales la cancion sea
pegadiza, sino que basta con que alguna de sus partes lo sea, ya que realmente el formato
a traves del cual se suele transmitir la mayor parte del contenido que hace virales a las
obras musicales es el video corto, practicamente instantaneo. Cada cancion tiene una parte
que es por la que generalmente se conoce. En el caso de Si No Estas, uno de los versos
del temadice: “Cien complejos sin sentido me arrebatan tus latidos y tu voz . ESte verso,
ademas del coro, es el mas caracteristicoy viral de la cancién, y ha protagonizado una
infinidad de videos en redes sociales. Tal vez por la musicalidad del verso o por su
peculiar letra, lo claro es que se trata de la sefia de identidad del tema, llegando hasta el

punto de que no poca gente conozca esta cancion como “Cien complejos sin sentido ”.
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4.1.1.4.4. La sencillez del tema

Por ultimo, otro de los motivos por los que esta cancion se ha hecho tan viral
puede coincidir con uno los motivos por los que esta cancion ha gustado a los
consumidores de mdusica en general. Como se ha visto en los estudios analizados
anteriormente, estos ultimos meses y afios han estado dominados por musica urbana,
concentrada en el hip-hop y el reggaeton. Generalmente estas canciones tienen muchas
similitudes entre si y utilizan muchos instrumentos sintéticos y voces muy procesadas.
Esto no es algo bueno ni malo, pues no dejan de ser instrumentos con los que se desea
obtener un sonido concreto. Sin embargo, es posible que esté empezando a haber

saturacion en el mercado. Si No Estas ofrece una réplica al panorama actual.

Al contrario que lo que se viene escuchando actualmente, la cancion estrella de
ifigo Quintero suena mucho mas natural. Y es que su voz estd mucho menos cargada de
efectos, es mucho mas pura; y la gran mayoria de los instrumentos de la cancion son
basicosy analdgicos, destacando principalmente el piano que predomina. Se siente como

un tema mucho mas familiar y cercano al consumidor musical.

Tal vez el éxito de este tema sea una materializacion de la reaccion de los
consumidores musicales a la tonica dominante, concretada, como se ha dicho, en la
musica urbana, ya que, de las diez canciones mas escuchadas en Espafia a través de
Spotify, nueve de ellas -las nueve primeras- pertenecen al género urbano. Unicamente

una de ellas -la décima- practica un genero diferente (Spotify, 2023).

4.1.2. Estudio Empirico
4.1.2.1. Introduccion

Para tener un contacto mas cercano con la investigacion del objeto de este trabajo
de fin de grado, se ha realizado una encuesta. Esta encuestatiene como objetivo principal
conocer el comportamiento del consumidor en la industria musical. Para abordar esta
cuestion se han establecido los siguientes subobjetivos: conocer el perfil del consumidor
-principalmente a través del sexo, de la edad, de la ocupacién y del nivel de ingresos de
los encuestados-, conocer el nimero de horas diarias en las que se escucha musica,

conocer en qué situaciones se consume mas musica, conocer a través de qué medios se
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consume mas musica y conocer el papel que juega la viralizacién de contenido y la
comparticion de masica en el consumo de mdsica. A su vez, el estudio de este ultimo
subobjetivo se realizara preguntando mediante qué formas se suele descubrir tanto méas
cantidad como mas calidad de musica -cantidad total de musica descubiertay calidad en
la musica preferida por el participante en la encuesta- e indagando sobre el efecto de las

tendencias sociales musicales en el consumo de masica.

4.1.2.2. Habitos de consumo del consumidor musical

Como pregunta preliminar, la primera aproximacion obtenida es que el 86% de
los encuestados se consideran consumidores habituales de musica. Nétese que este grupo
de personas son consumidores habituales, mientras que un 13% se considera consumidor
esporadicosin llegar a considerarse consumidor habitual pese a que consuman mdsica en
determinados momentos. De este modo, solo el 1% restante no se considera consumidor
musical en absoluto. Del 86% que se considera consumidor habitual, el 42% se considera

consumidor acérrimo de musica.

Gréfica 5) Consideracion como consumidor de masica :@;j
COMILLAS

1) ¢Se considera usted consumidor/a habitual de musica? Conteste posicionando su respuesta en
una escala que va desde el 1 (No se considera co...e considera consumidor/a acérrimo/a de musica):

90 respuestas

40

38
(42,2 %)
30

20 22

0,
(24.4 %) -

(18,9 %)

1 (1.1 %) 1(11 %) 7(7.8 %)
4 (4,4 %)

Fuente: Encuesta de elaboracidn propia. Carlos Martinez Zato, 2024.
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En cuanto al tiempo diario en el que se escucha mdsica, se han establecido
diferentes tramos. El 38% de los entrevistados declara escuchar musica entre 2 'y 3 horas
al dia. Si se amplia la horquillaa de 1 a 3 horas se ve que el 68% de la poblacion se

encuentra en ese tramo.

EN=ps

Gréfica 6) Cantidad media diaria que se escucha musica Co,f?jfms

2) Indique una cantidad media diaria de horas que escucha musica:

90 respuestas

@ Menos de 1 hora

@ Entre 1 horay 2 horas
Entre 2 horas y 3 horas

@ Entre 3 horas y 4 horas

@ Mas de 4 horas

Fuente: Encuesta de elaboracidon propia. Carlos Martinez Zato, 2024.

Con relacion a los habitos de consumo, se han planteado diversas situaciones en
las que, segun gustos personales, puede ser un buen momento para consumir masica. La
primera conclusion es que sin ningun apice de duda la situacion favorita para escuchar
musicaes cuando se viajaen coche o en transporte publico. Un 71% declara que escucha
musica muy frecuentemente en este contexto. Otro dato significativo es que ni una sola
persona ha declarado que no escucha mdsica nunca en coche o en transporte publico, por
lo que los demaés, en mayor o0 menor medida, si lo hacen, considerando lo que se ha dicho

de la muy elevada frecuencia de consumo.

Dos han sido las situaciones planteadas en las que existe una diversidad de
opinionesy sin una tendenciaclara. La primeraes mientras se trabaja o estudia. Sin duda
se trata de la situacion en la que mas equilibradas estan las respuestas. Con gran
probabilidad se debe a la diversidad encontrada en las profesiones y estudios y a las
diferencias entre los habitos de las personas. Es posible que haya profesiones o estudios
que requieran mas concentraciony atencién al entorno y que escuchar musica de manera
simultanea pueda significar una pérdida en la productividad y hay otras que puedan ser

mas mecanicas y que escuchar musica pueda suponer todo lo contrario. La segunda
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situacion en la que ha habido opiniones divididas es en el tiempo libre con plena
dedicacion, sin estar haciendo otra cosa a la vez. De modo similar al caso anterior, no se
aprecia una tendencia clara. Esto se puede deber a que se manifiesten los dos extremos.
Por un lado, puede haber gente que se dedique plenamente a escuchar musica, como por
ejemplo cuando una persona intenta aprenderse la letra de una cancion; y puede haber
gente que consume la musica, se podria decir desde un segundo plano, en tanto en cuanto
en pocas ocasiones se dedica integramente a ello y prefiere hacerlo en compafiia de otras

actividades.

Otra situacion en la que se ha encontrado una clara tendencia a escuchar musica -
aunque no tan pronunciada como en el supuesto anterior- es mientras se realizan
actividades cotidianas que no incluyan el trabajo o estudio. Se procedera aqui a la
explicacion de estasituaciony no siguiendo un orden de intensidad para poder compararla
con lasituacion del trabajoy el estudio. En este supuesto, a diferenciade con el trabajoy
el estudio, si se puede observar una tendencia favorable al consumo de musica. Como se
ha explicado antes, tal vez se pueda deber al nivel de concentracion requerido, siendo
menor en las actividades cotidianas, pues probablemente son consideradas como menos
importantes y trascendentes que las tareas profesionales o académicas. Estas ultimas

probablemente serdn percibidas como mas importantes.

La dltima situacién propuesta es durante el tiempo libre, en compafiia de otras
personas. En este supuesto se puede observar también una propensién al consumo, pese

a que las respuestas estan algo mas centradas que en las anteriores situaciones.

e

Gréfica 7) Situaciones en las que se escucha méas musica co“@fms

-

3) Indique en qué situaciones suele escuchar musica. En cada opcidn, indique la respuesta que més se ajuste a usted:

B Nunca I Rara vez En alguna ocasién [l De vez en cuando [l A menudo [l Frecuentemente [l Muy frecuentemente
60

40

20

Mientras trabaja o estudia Mientras realiza alguna accion Cuando viaja en coche o en Durante su tiempo libre con plena Durante su tiempo libre, en
cotidiana al margen del trabajo o transporte publico dedicacion, sin estar haciendo otra compafiia de otras personas
estudio cosaa lavez

Fuente: Encuesta de elaboracién propia. Carlos Martinez Zato, 2024.
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El siguiente apartado trata de estudiar los medios a través de los cuales se suele
escuchar musica. EI medio que ha resultado ser el favorito es las plataformas de streaming
de audio con suscripcion de pago, como pueden ser Apple Music, Spotify Premium,
Deezer Premium, etc. ElI 66% de los encuestados declaran utilizar estos medios muy
frecuentemente. EI 21% afirmano utilizarlos nunca. Las respuestas a esta pregunta estan
muy polarizadas, agrupando ambos extremos el 87% de las contestaciones. Esto tiene
sentido, pues puede llegar a entenderse como una cuestién dicotobmicaen la que uno puede
estar suscrito a estas plataformas de streaming de audio con suscripcion de pago o puede
no estarlo.

El siguiente medio que estudiar son las plataformas de streaming de audio
gratuitas o en su modalidad gratuita, como pueden ser Spotify Free o Deezer. Del mismo
modo que con las plataformas de streaming de audio con suscripcion de pago, se
encuentran unos resultados polarizados, aunque en menor medida que en el caso anterior.
Esto puede deberse a que, pese a que estar suscrito o no también se trata de una variable
dicotomica, lo cierto es que el hecho de que se trate de una plataformagratuita hace que
uno pueda utilizarlao no segun su conveniencia. Esto puede no suceder asi en el caso de
plataformas con suscripcion de pago, en las que, si una persona esta pagando una cuota
mensual, anual o de la frecuencia que sea, normalmente este sera su principal medio para
escuchar musica debido a que probablemente sea la que mayor calidad le proporcione y

a que en cierto modo puede desear sentir que esta aprovechando ese dinero.

Por otro lado, las personas que se perciben como usuarios de plataformas de
streaming de video no son demasiados, ni tampoco los que no se perciben como tales.
Aqui, los resultados estdn generalmente centrados con una liviana tendencia hacia el

efectivo consumo.

En cuanto al consumo de musica en directo, los datos estan centrados pero
inclinados ligeramente hacia la baja frecuencia. Esto es l6gico, pues generalmente los

conciertos se tratan de experiencias limitadas y ocasionales.

La radio sigue una clara tendencia descendiente, aunque no excesivamente

pronunciada. No cuenta con ningun pico.

Por ultimo, el medio mas perjudicado de este apartado ha sido la adquisicién de

musica. Esta se ha materializado en dos vertientes. La primera abarca lacompra de masica
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en formato fisica, yaseaen CDs, vinilos, etc. La segunda se centraen lacompra de musica
en formato digital, como puede ser a través de plataformas como iTunes, etc. Ambas
gréaficas representan unos resultados parecidos, que son reflejan el infimo interés que
tienen los consumidores de musica en utilizar estos medios. Un 73% declara no adquirir
nunca musica en formato digital, mientras que un 56% hace lo propio con la mdsica en
formato fisico. Los resultados son mas desfavorables en el caso de la madsica en formato
digital, y probablemente se deba a que la irrupcion de otros medios como las plataformas
de streaming hacen posible satisfacer la misma necesidad a un coste muy inferior. Con
respecto a la adquisicién de musica en formato fisico, se aprecia una situacion parecida.
Sin embargo, en este formato algunos consumidores pueden encontrar un valor afiadido
que tal vez no se encuentre con la adquisicion de musica en formato digital, como es el

coleccionismo, especialmente para los mas puristas y nostalgicos.

250
e
Grafica 8) Medios a través de los cuales se suele consumir mas masica CQMILLAS

o

4) Indique a iravés de qué medios suele escuchar musica, En cada opcidn, indique |a respuesta que mas se ajuste a usted

B o vez encuands T Amenuds T Frocactments [T Wy inecusrteant

B (e

[ [ Y Vg 7w

Fuente: Encuesta de elaboracidon propia. Carlos Martinez Zato, 2024.

4.1.2.3. El papel de la viralizacion de contenido y la comparticion de musica

en el consumo de musica

El siguiente apartado de la encuesta esta directamente relacionado con la
viralizacion de contenido. Se intenta arrojar un poco de luz al subobjetivo previamente
enunciado de conocer qué papel juegan la viralizacion de contenido y la comparticion de
musica en el consumo de musica. Como se ha avanzado en la enumeracion de los

objetivos y subobjetivos de la encuesta, se ha dividido esta cuestion en tres preguntas
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diferentes.

La primerade ellas trata de indagar acerca de por medio de qué formas se suele
descubrir mas cantidad de mdusica. Para ello, se plantea una serie de supuestos. Es
importante aclarar que en esta pregunta se trata de averiguar la formaa través de la cual
se descubre més cantidad de mdsica, en términos cuantitativos. Dentro de esta serie de
supuestos planteados, hay dos que podrian encasillarse en un hipotético grupo de “Musica
descubierta con una cierta autonomia individual”. Estos dos supuestos son descubrir
musica a través de la busqueda activa de novedades musicales de artistas y géneros, y
seguir en redes sociales a artistas y descubrir nueva musica por sus publicaciones. En
ambos supuestos se puede apreciar una tendencia a la baja, siendo algo mas clara en el
primero de los casos. Tal vez se deba a que el primero de ellos requiera méas proactividad
del consumidor, en tanto en cuanto procede a realizar la busqueda, mientras que en el
segundo supuesto Unicamente se habla de seguir a artistas y el resto del proceso de
transmisién de musica lo realizan estos ultimos. Los tres supuestos planteados restantes
podrian agruparse en un grupo sobre “Musica descubierta sin una intervencion directa del

consumidor”.

De todas las formas planteadas, la que segun los datos registrados es lamas comun
es una de este segundo bloque, la que incluye la musica descubierta por haberle sido
ensefiada al consumidor por medio de sus amigos o familiares. Tal vez se trate de la forma
mas “clasica” de transmision de musica, debido ala sencillez de la mismay a la confianza
que se tiene en el emisario al tratarse de un amigo o familiar. Uno de los dos supuestos
restantes es descubrir masica por haberla escuchado en algin medio de comunicacion -
como la radio o la televisién- o en algun lugar o local al que ha acudido -como un
restaurante, gimnasio o discoteca-. Esta formatambién ha resultado ser frecuente. Si bien
ha obtenido unos resultados algo inferiores al supuesto anterior, es cierto que en general
la gente se identifica con ella. Por dltimo, se presenta una conjetura en la que el
consumidor descubre la musica porque el algoritmo de una red social se la ha
recomendado directamente o le ha recomendado una publicaciénque la utiliza, como se
puede tratar de los algoritmos de TikTok o Instagram, por ejemplo. Los resultados han
sido elevados, ligeramente inferioresa la transmision surgida de las relaciones familiares
o de amistad. Esto puede deberse a que se trate de la “huella” de este ultimo supuesto, en
el sentido en que un amigo o familiar puede transmitir lamdsica a través de una red social

y a partir de ahi el algoritmo de la misma aprende sobre los gustos musicales de ambos.
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Grafica 9) Medios por los cuales se descubre mas cantidad de musica B

L
5) ¢Por medio de cuél/es de estas formas suele descubrir mas cantidad de musica? En cada opcidn, indique la respuesta que mas se ajuste a
usted:

30 =
B Nunca [ Rara vez En alguna ocasion [l De vez en cuando [l A menudo M Frecuentemente M Muy frecuentemente

0
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Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Carlos Martinez Zato, 2024.

La segunda pregunta es parecida a la anterior, pero con un pequefio matiz
sustancial que hace que afiada un valor diferente al valor aportado por la pregunta anterior.
Se trata conocer la forma a través de la cual se suele descubrir la musica preferida del
consumidor, la que méas consume. A diferencia de la pregunta anterior, esta Ultima se
expresaen términos cualitativos. Se podria decir que no se tratade medir la cantidad total
de latransmisidn, sino la calidad de esta. La primeradiferenciasignificativaentre ambos
supuestos es logica. El primero de los bloques mencionados en el parrafo anterior, el de
la “Musica descubierta con una cierta autonomia individual”, mejora significativamente
sus resultados. Esto cobra sentido porque si una persona busca novedades musicales de
artistas y géneros o sigue en redes sociales a artistas normalmente es porque cree que le
van a aportar valor, o, dicho en otras palabras, musica a su biblioteca. Se ha visto que,
por medio de sus familiares y amigos, el consumidor descubre una importante cantidad
de musica. Pues bien, no solamente descubre mucha cantidad de musica por este medio,
sino también de mucha calidad. Esto también es coherente, pues si un amigo o familiar
comparte musica con alguien normalmente sera porgue conoce sus gustos y cree que esa
cancion le puede gustar. Es respecto a la pregunta que concierne a descubrir musica por
medios de comunicacion o por locales visitados donde se observa el primer cambio de
rumbo con respecto a los resultados cuantitativos. La masica es descubierta por estos
medios con relativa frecuencia. Sin embargo, probablemente la variedad y el infimo

control que tiene el consumidor sobre la musica que suena en medios de comunicacion o
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en locales hace que por lo general la gente no descubra su mdsica favorita de esta manera.
En el caso relativo a la musica descubierta con intervencion del algoritmo, los resultados
ciertamente se polarizan. Una parte de los encuestados declara descubrir una parte de su
musica preferida por esta via y otra parte afirma que no es el caso. Comparando esta
situacion con los términos cuantitativos, se aprecia que la proporcion es algo menor.
Algunas de las posibles explicaciones que pueden tener estos resultados son que los
algoritmos en cuestion tengan defectos y en ocasiones fallen o que el consumo de redes
sociales en las que el algoritmo es importante sea muy alto, y al darles mucho uso haya
maés probabilidades de que también se le sugieran algunas canciones o publicaciones con

canciones que no les terminen de agradar.

. . , . . . a5
Gréfica 10) Medios por los cuales se descubre la mdsica preferida por el consumidor coeé% S
MILLA

6) Parecida a la anterior, pero con un pequefo matiz: ;Por medio de cudl/es de estas formas suele descubrir su musica preferida (la que usted mas
consume)?

B Nunca B Rara vez En alguna ocasion [l De vez en cuando M A menudo M Frecuentemente Il Muy frecuentemente
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Fuente: Encuesta de elaboracidon propia. Carlos Martinez Zato, 2024.

La tercera pregunta de este bloque se ha enfocado de un modo distinto a las dos
anteriores. En estas se ha planteado una serie de supuestos cuyas respuestas se han tenido
que analizar para extraer conclusiones sobre el papel que juega la viralizacion de
contenido y la comparticiénde musica en el consumo de musica. En esta pregunta se ha
ido mas directamente y se ha preguntado a los propios consumidores su grado de
conformidad con la afirmacion de que la mdsica que consumen en cada momento esta
notoriamente condicionada por las tendencias sociales de dicho momento. Los resultados

han sido paradojicos. Si bien de todo lo comentado en los pérrafos anteriores se podria
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extraer fundamento suficiente para inferir que la respuesta a esta pregunta se encuentre
en alguna de sus vertientes positivas, lo cierto es que hasido nada mas lejos de larealidad.
El 4% esta totalmente de acuerdo, el 9% bastante de acuerdo y el 20% simplemente de
acuerdo. Por el contrario, el 16% esta totalmente en desacuerdo, el 18% bastante en
desacuerdoy el 26% simplemente en desacuerdo. Por Gltimo, el 7% restante declara estar
indeciso respecto a cual es su respuesta. En terminos generales, el 33% de los encuestados
se consideran de acuerdo con tal afirmacion, mientras que el 60% se consideran en
desacuerdo. Se observa que los segundos representan casi el doble que los primeros, algo
poco congruente con las conclusiones obtenidas de los resultados reflejados
anteriormente. Tal vez una causa de esto sea que la gente pueda ser reticente a la hora de
admitir que la musica que escuchan los demas tiene un peso significativo en la musica
que escucha cada uno, al poder percibirse esto como falta de criterio y gustos propios o,

en general, algo negativo.

Gréafica 11) Relacion entre el consumo individual de musica y las tendencias sociales ;g;;j
COMILLAS

7) Indique su grado de conformidad con la siguiente afirmacion: “La musica que usted consume en
cada momento esté notoriamente condicionada por las tendencias sociales de dicho momento”:

I Totalmente en desacuerdo [l Bastante en desacuerdo En desacuerdo M Indecision 12 p

20

10

Conformidad

Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Carlos Martinez Zato, 2024.
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4.1.2.4. Perfil del consumidor musical

A continuacion, queda definir el perfil del consumidor musical. Para hacerlo, se
han disefiado cuatro preguntas. La primeraes sobre el sexo de la persona. La segunda es
acerca de su edad. Para ello, se han dividido las respuestas en siete franjas diferentes:
menos de 16 afios, entre 16 y 24, entre 25 y 34, entre 35 y 44, entre 45y 54, entre 55 y
64,y masde 64. La tercerahace referenciaalaocupacion actual. Se han establecido cinco
opciones: estudiante, trabajador/a, trabajador/a de casa, desempleado/a, y jubilado/a. Por
altimo, la cuarta pregunta trata de los ingresos brutos anuales del hogar. También se han
establecido cinco intervalos: menos de 15 000 €, entre 15 000 € y 24 999 €, entre 25 000
€y 34 999 €, entre 35 000 € y 44 999 €, y 45 000 € o mas. El perfil mas repetido ha sido
el de mujer de entre 16 y 24 afos, estudiante,y de 45 000 € o mas de ingresos brutos

anuales en su hogar.

=0

8) Indique su sexo

90 respuestas
@ Femenino
@ Masculino

Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Carlos Martinez Zato, 2024.

20

Grafica 13) Edad del consumidor musical comiLas

i

9) Indique la franja que contenga su edad
90 respuestas

@ Menos de 16 afios

@ Entre 16 y 24 afios
8,9% © Entre 25 y 34 afos
@ Entre 35 y 44 afos
@ Entre 45 y 54 afios
‘——4

@ Entre 55 y 64 afios
@ Mas de 64 aiios

Fuente: Encuesta de elaboracidon propia. Carlos Martinez Zato, 2024.
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Grafica 14) Ocupacion del consumidor musical s
COMILLAS

.

10) Indique su ocupacién actual. Puede marcar hasta un maximo de dos opciones:

90 respuestas

Estudiante —64 (71,1 %)
Trabajador/a —30(33,3 %)
Trabajador/a de casa —2 (2,2 %)
Desempleado/a | —1 (1,1 %)

Jubiladofa | |—2 (2,2 %)

Fuente: Encuesta de elaboracidn propia. Carlos Martinez Zato, 2024.
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Grafica 15) Ingresos brutos anuales del hogar del consumidor musical co:ﬁiAs
DML

11) Indique la franja que contenga los ingresos brutos anuales de su hogar:

90 respuestas

@ Menos de 15 000 €

@ Entre 15000 € y 24 999 €
Entre 25 000 € y 34 999 €

@ Entre 35000 € y 44 999 €

@ 45000 € o mas

Fuente: Encuesta de elaboracidn propia. Carlos Martinez Zato, 2024.

Ahora que se ha definido el perfil del consumidor musical, se procederaa realizar

una recopilacion sobre sus habitos de consumo mas frecuentes. La situacion en la que

mas se suele escuchar musica es viajando en coche o en transporte publico. EI medio a

través del cual se acostumbra a consumir mas musica son las plataformas de streaming

de audio con suscripcion de pago. El consumidor promedio descubre més cantidad de
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musica por medio de comparticiones hechas por sus familiares y amigos. No solamente
es por medio de sus familiares y amigos que el consumidor descubre mas cantidad de
musica, sino también su musica preferida, es decir, la musica que él suele consumir. En
general el consumidor musical suele descubrir musica por intervencién de tercerosy no
tanto por su propia basqueda. Sin embargo, la propia percepcion del consumidor es que
su consumo personal de musica no estd demasiado condicionado por las tendencias

sociales, o, lo que es similar, lo que escuchan los demas.

4.2. Validacion de objetivos

Después de la seccion anterior, en la que se han analizado los resultados obtenidos
a raiz de tanto el caso real como el estudio empirico, se dedicara este apartado a validar

los objetivos en relacion con los objetivos generales de este trabajo de investigacion.

4.2.1. Caso real de estudio: Si No Estas, de Ifiigo Quintero

En cuantoa la primeraseccion de la parte practica, relativo al caso real de estudio,
se ha visto que con Si No Estas se cumplen varios de los presupuestos desencadenantes
del fendbmeno de la viralizacion estudiados. Se puede contemplar, entre otras cosas, cbmo
el elemento afectivo o que busca la reciprocidad esta muy presente en este tema. También
es un tema esencialmente positivo, con un alto grado de activacion. Este elevado grado
de activacién puede haberse obtenido como consecuencia de algunos de los factores
explicados por anterioridad, como por ejemplo su planteamiento disruptivo en cuanto a
su género o elementos musicales que lacomponen, los cuales hacen que este tema choque
frontalmente con el panorama musical del momento; o su letra profunda, que evoca
multitud de emociones, al contrario que las corrientes musicales actuales, con letras

mucho mas superficiales.

En definitiva, Si No Estas representa el perfecto ejemplo de una pieza musical que
se ha visto afectada por el fendmeno de la viralizacién, y lo ha sido de una manera muy
positiva. Como se ha dicho, la viralizacion de este tema ha tenido lugar de forma
ciertamente involuntaria, mas alla de los aspectos esencialmente musicales, por lo que se

trata de un caso que sirve de perfecto modelo de estudio cuando se pretende investigar
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acerca de la naturaleza mas intima de este acontecimiento virtual.

4.2.2. Estudio Empirico

Como se ha introducido con anterioridad, se ha realizado una encuesta por medios
teleméticos que ha sido distribuida hasta alcanzar un total de 90 respuestas. Tan pronto
se ha realizado la encuesta y recopilado los resultados, se analizarasi los datos obtenidos
han posibilitado cumplir su finalidad, es decir, verificar si se ha cumplido el objetivo
principal establecido. Paraello, se disertaré sobre los resultados obtenidos en cada uno de

los interrogantes.

El primeroes el de conocer el perfil del consumidor musical. Como se ha visto en
uno de los parrafos anteriores, el perfil mas frecuente es el de mujer de entre 16 y 24 afios,
estudiante y de 45 000 € o mas de ingresos brutos anuales en su hogar. El segundo
interrogante trata de averiguar el nimero de horas diarias que se escuchamusica. El tramo
en el que se encuentra mas gente es entre 2 y 3 horas, con un 38% de respuestas
favorables. En cuanto a las situaciones en las que hay un mayor consumo, materia del
tercer interrogante, la conclusion es que la situacion en la que una mayor proporcién de
los encuestados declara consumir musicaes al viajar en coche o en transporte publico. El
71% asegura que en estos contextos consume musica muy frecuentemente. El cuarto
interrogante se centra en los medios a través de los cuales se consume mas. EI medio
preferido por los participantes en el estudio son las plataformas de streaming de audio
con suscripcién de pago, con un 66% que manifiesta utilizarlos de manera muy frecuente.
Por ultimo, como se ha dicho, el altimo de los interrogantes tiene tres ramas distintas. La
primera, que analiza las formas a través de las cuales se suele consumir mas cantidad de
musica, concluye que en términos cuantitativos el consumidor musical promedio conoce
méas musica por influencia de sus familiares y amigos. Al mismo resultado se arriba al
analizar la segunda rama de este objetivo, que tiene como movil conocer mediante qué
formas se suele descubrir la musica preferida por el consumidor. Es decir, masica
descubierta en términos cualitativos y no cuantitativos. Por medio de la terceray ultima
rama, dedicada a analizar el efecto de las tendencias sociales musicales en el consumo de
musica, se contempla que la mayoria de gente considera que su consumo personal de
musica no esta muy condicionado por las tendencias sociales musicales del momento.

Esto resulta paradojico, porque no es muy congruente con otras respuestas dadas en
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preguntas anteriores, que reflejan que si existe esta influenciay en algunos casos se podria

calificar de palmaria.

Como colofén a este estudio empirico, se puede afirmar con seguridad que este ha
sido fructifero, en la medida en que ha logrado dar luz a cada uno de los subobjetivos,
posibilitando la extraccién de conclusiones que aportan un gran valor. En concreto, el
objetivo principal de conocer el comportamiento del consumidor en la industriamusical
se ha cumplido. A partir del analisis de los resultados obtenidos en todos los diferentes
subobjetivos es posible comprender varios aspectos esenciales del comportamiento del
consumidor musical y también aportar unas pinceladas al porqué del fendmeno de la

viralizacion de contenido, estableciendo la relacion entre los consumidoresy este efecto.
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5. CONCLUSIONES

El objetivo nuclear alrededor del cual orbitaba este trabajo de investigacion era
conocer el comportamiento del consumidor en la industria musical. Para cumplirlo, se ha
establecido una serie de subobjetivos concretos para adquirir un conocimiento mas

profundo.

El marco tedrico del trabajo se ha estrenado con un primer contacto con diferentes
definiciones del término “consumidor” en general. EI denominador comun al que se llega
a partir de las definiciones vistas es que es consumidor el que adquiere un producto o
servicio para uso y disfrute personal, como “acto de consumo”. A la hora de inmiscuirse
de lleno en el analisis de la industriamusical, no cabe duda de que la primera conclusion
que se formula es que el consumo de mdasica ha sufrido un proceso de digitalizacion
durante los Gltimos afios. Los consumidores prefieren este formato frente al fisico
tradicional. Una de las principales manifestaciones de este cambio de tendencia ha sido
la decantacion del consumidor por las plataformas de streaming con suscripciones de
pago o gratuitas, especialmente las primeras. La situacionen la que mas se acostumbra a

recurrir a la muasica es en el coche o en algun otro medio de transporte.

En cuanto a mediante qué vias se descubre la musica, la mayor parte del total del
contenido musical en términos cuantitativos que recibe el consumidor musical se debe a
terceros o a factores externos. Por el contrario, como parece logico, para el
descubrimiento de la musica preferida por el consumidor, este suele tener un papel mas
activo, como por ejemplo realizando un seguimiento a sus artistas o géneros preferidos.
Lo cierto es que, pese a que el consumidor musical promedio se resigne a reconocerlo,
existe una influencia considerable de terceras personas a la hora de configurar la

biblioteca musical del consumidor.

Sea como fuere, el sector musical en el mundo esta en crecimiento, especialmente
en Espafia, ya que los integrantes de una proporcion mayuscula de la sociedad se
consideran consumidores de musicay en términos globales se escuchan mas horas totales

que en los ultimos afios.

Una estrecha relacion en la conformacion de bibliotecas musicales, y actuando
como causa-efecto, también la tiene el fendmeno de la viralizacién de contenido. Se ha

concluido que, en lo que al factor humano se refiere, en gran medida se debe a moviles
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primitivos. La necesidad de pertenecer a determinados grupos sociales, la de sentirse
diferente de los demés y la tendencia a la positividad son imperativos naturales arcaicos
presentes, en mayor o en menor medida, en la constitucion de todo ser humano. No
obstante, estos impulsos humanos deben someterse a un control superior y mucho mas
fuerte en intensidad, que es la aprobacion o el rechazo de los grandes magnates de las
redes sociales, en la medida en la que el contenido transmitido encaja 0 desentona de sus
idearios. Si el contenido se ajusta, 0 mas bien no discuerda de la doctrina de estas

empresas, se dara luz verde a su propagacion multitudinaria como la de un virus.

A diferencia de lo que ocurre con los virus, los efectos de la viralizacion de
contenido no siempre ni Unicamente son negativos. La viralizacion de contenido, musical
0 no, puede suponer para su creador una oportunidad de oro para consolidar una marca
personal muy reputada y acercarse a sus objetivos. Existen riesgos a los que el hacedor
se puede enfrentar, pero normalmente solo en los supuestos en los que el contenido en

cuestion es de mala calidad o creado con mala intencién.

Como se ha visto, esta claro que detras del fenédmeno de la viralizacién de
contenido hay muchas variables que pueden influiry a veces puede suceder de manera
repentina. En ocasiones puede darle un giro de 360 grados a la vida del causante, como

es el caso de ifigo Quintero.

Definitivamente la viralizacion de contenido juega un papel trascendental y
determinante en el consumo de musica. ElI consumidor, aunque al parecer de manera
inconsciente, como se reflejaen los resultados de la encuesta de elaboracion propia; ve
su consumo afectado en considerable medida por los patrones de consumo que tienen

terceras personas, es decir, otros consumidores.

Con una alta probabilidad, este cenit en el que se encuentra actualmente la
industria musical deriva en gran parte de las innovaciones tecnoldgicas, que multiplican
las posibilidades de consumir y compartir muasica, y dan pie a que se produzcan

fendbmenos como la viralizacion de contenido.

47



Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en Trabajos Fin
de Grado

Por la presente, yo, Carlos Martinez Zato, estudiante del Doble Grado en Derecho y
Administraciony Direccion de Empresas (E-3) de la Universidad Pontificia Comillas al
presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "Comportamiento del Consumidor en la
Industria de la Musica y su Influencia en la Viralizacion de Contenido” declaro que he
utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras similares

de IAG de codigo solo en el contexto de las actividades descritas a continuacion:

1. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender

literatura compleja.

2. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informaciony contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigaciony esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrarioy se han
dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he
explicitado paraque se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente
de las implicaciones académicasy éticas de presentar un trabajo no original y acepto las

consecuencias de cualquier violacidn a esta declaracion.

Fecha: 20 de marzo de 2024

Firma: Carlos Martinez Zato

48



6. BIBLIOGRAFIA
6.1. Articulos académicos

e Baumeister RF, Leary MR. The need to belong: desire for interpersonal attachments
as a fundamental human motivation. Psychol Bull 1995;117(3):497-5209.

e Berger, J., & Milkman, K. L. (2012). What makes online content viral?. Journal of
marketing research, 49(2), 192-205.

e Chamorro, J. (2014). Viralizacién de contenidos y memes en Internet. Santiago De
Chile: Universidad De Chile.

e David Tenorio, L. E. (2021). Exposicion de marca personal por medio de redes
sociales. Tendencias, 22(2), 107-129.

e Estrada, K. C. LAS REDES SOCIALES COMO PORTAL PARA LOS NEGOCIOS.

Viralizacion y Calidad de la Informacion.

e Garcia-Marin, D., & Salvat-Martinrey, G. (2022). Viralizar la verdad. Factores
predictivos del engagement en el contenido verificado en TikTok. Profesional de la

informacion/Information Professional, 31(2).

e Ho, J. Y., & Dempsey, M. (2010). Viral marketing: Motivations to forward online
content. Journal of Business research, 63(9-10), 1000-1006.

e International Federation of the Phonographic Industry (IFPI). Engaging with music.
(2023).

49



International Federation of the Phonographic Industry (IFPI). Instantanea del interés

por la masica en Espafia. (2023).

Laurie, D. (2021). Redes sociales, algoritmos y censura. Futuro Hoy, 2(1), 11-12.

Lasarte Alvarez, C. (2007): Manual sobre proteccion de consumidores y usuarios
(Madrid, Dykinson).

Magnani, E. (2017). Big data y politica: El poder de los algoritmos. Nueva sociedad,
(269).

Montes Chila, S. V. (2022). Estrategias de viralizacion de las noticias y sus efectos:
Caso Teleamazonas 2021 (Bachelor's thesis, BABAHOYO: UTB, 2022).

Olén, H. S. (2015). El concepto de consumidor en el ordenamiento juridico europeo
y espafiol. Ars boni et aequi, 11(2), 167-201.

Presuel, R. C., & Sierra, J. M. M. (2019). Algoritmos y noticias: Redes sociales
como editores y distribuidores de noticias. Revista de comunicacién, 18(2), 261-
285.

Reichstein, T., & Brusch, I. (2019). The decision-making process in viral marketing—
A review and suggestions for further research. Psychology & Marketing, 36(11),
1062-1081.

Robitschek C. Personal growth initiative: the construct and its measure. Meas Eval
Couns Dev 1998;30(4):183-98.

Vignoles VL, Chryssochoou X, Breakwell GM. The distinctiveness principle:
identity, meaning, and the bounds of cultural relativity. Personal Soc Psychol Rev

50



2000;4(4): 337-54.

6.2. Legislacién

Directiva 93/13/CEE, sobre clausulas abusivas

Directiva 2000/31/CE, sobre comercio electrénico

Directiva 2002/65/CE, sobre contratos de servicios financieros

Directiva 2005/29/CE, sobre précticas comerciales desleales

Directiva 2008/48/CE, sobre al crédito al consumo

6.3. Otras fuentes de datos

Comparacion entre las ventas de musica en formato fisico y digital. Statista (2023)

Diccionario Panhispanico del Espafiol Juridico. https://dpej.rae.es/

Instagram. https://www.instagram.com/mariapombo/?hl=es

Listas de éxitos. Spotify (2024) https://support.spotify.com/es/artists/article/charts/

Most Popular Music Styles 1910-2019. Data is Beautiful, 2019 (Discogs, Billboard,

Spotify) https://www.youtube.com/watch?v=eP88FUL7d_8

Top Canciones 2023 Espafia. Spotify (2023)
https://open.spotify.com/playlist/37i9dQZF1DXdo9ilZiH7LB

Quintero, 1. (2022) Si No Estas. Sencillo.

51


https://dpej.rae.es/
https://support.spotify.com/es/artists/article/charts/
https://www.youtube.com/watch?v=eP88FUL7d_8
https://open.spotify.com/playlist/37i9dQZF1DXdo9iIZiH7LB

ANEXOS

- Encuesta de elaboracion propia del Estudio Empirico

Plataforma

Google Forms

Titulo de la encuesta

Comportamiento del Consumidor en la Industria de la Musica y su Influencia en la

Viralizacion de Contenido

Mensaje de presentacién

jHola! Mi nombre es Carlos y estoy en altimo curso de carrera. Para hacer mi TFG me
seria de mucha utilidad que contestara a este cuestionario. Es totalmente anénimo y la
informacion recopilada se utilizara integramente parael fin del trabajo. No le llevard méas

de 5 minutos. jMuchas gracias!

Preguntas

1) ¢Se considera usted consumidor/a habitual de musica? Conteste posicionando su
respuesta en una escala que va desde el 1 (No se considera consumidor/a de musica
en absoluto) hasta el 7 (Se considera consumidor/a acérrimo/a de musica). Escala

lineal.

2) Indique una cantidad media diaria de horas que escucha musica. Varias opciones.
e Menos de 1 hora
e Entre 1 horay 2 horas
e Entre 2 horasy 3 horas
e Entre 3 horas y 4 horas

e Mas de 4 horas

3) Indique en qué situaciones suele escuchar musica. En cada opcién, indique la
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respuesta que mas se ajuste a usted. Cuadricula de varias opciones.

Filas

Mientras trabaja o estudia

Mientras realiza alguna accidn cotidiana al margen del trabajo o estudio

Cuando viaja en coche o en transporte publico

Durante su tiempo libre con plena dedicacion, sin estar haciendo otra cosa a la vez

Durante su tiempo libre, en compafiia de otras personas

Columnas

Nunca

Rara vez

En alguna ocasion
De vez en cuando
A menudo
Frecuentemente

Muy frecuentemente

4) Indique a través de qué medios suele escuchar musica. En cada opcion, indique la
respuesta que mas se ajuste a usted. Cuadricula de varias opciones.
Filas

A traves de plataformas de streaming de audio de pago (Apple Music, Spotify

Premium, Deezer Premium, etc.)

A través de plataformas de streaming de audio gratuitas o en su modalidad gratuita
(Spotify Free, Deezer Free, etc.)

A través de plataformas de streaming de video (YouTube, TikTok, Instagram Reels,
etc.)

A través de la radio

Compra la musica en formato fisico (CDs, vinilos, etc.)

Compra la musica en formato digital (iTunes, etc.)

Presencia musica en directo (conciertos, etc.)
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Columnas

Nunca

Rara vez

En alguna ocasion
De vez en cuando
A menudo
Frecuentemente

Muy frecuentemente

5) ¢Por medio de cual/es de estas formas suele descubrir mas cantidad de musica? En
cada opcion, indique la respuesta que mas se ajuste a usted. Cuadricula de varias
opciones.

Filas

Usted busca activamente novedades musicales de artistas o géneros

Usted sigue en redes sociales a artistas y descubre su nueva musica por sus
publicaciones

Se la ensefian amigos o familiares

La ha escuchado a través de algin medio de comunicacion (radio, television, etc.) o
en algun local al que ha acudido (restaurante, gimnasio, discoteca, etc.)

El algoritmo de alguna red social se la ha recomendado directamente o le ha

recomendado alguna publicacién que la utiliza (TikTok, Instagram Reels, etc.)

Columnas

Nunca

Rara vez

En alguna ocasion
De vez en cuando
A menudo
Frecuentemente

Muy frecuentemente
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6) Parecida a la anterior, pero con un pequefio matiz: ¢;Por medio de cual/es de estas

formas suele descubrir su mdsica preferida (lague usted mas consume)?

Cuadricula de varias opciones.

Filas

e Usted busca activamente novedades musicales de artistas o0 géneros

e Usted sigue en redes sociales a artistas y descubre su nueva mdsica por sus
publicaciones

e Se la ensefian amigos o familiares

e La haescuchado a través de algiin medio de comunicacion (radio, television, etc.) o

en algun local al que ha acudido (restaurante, gimnasio, discoteca, etc.)

e El algoritmo de alguna red social se la ha recomendado directamente o le ha
recomendado alguna publicacion que la utiliza (TikTok, Instagram Reels, etc.)

Columnas
e Nunca
e Raravez

e Enalguna ocasion
e De vez en cuando
e A menudo

e Frecuentemente

e Muy frecuentemente

7) Indique su grado de conformidad con la siguiente afirmacion: “La musica que usted
consume en cada momento esta notoriamente condicionada por las tendencias

sociales de dicho momento”. Cuadricula de varias opciones.

Filas

e Conformidad
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Columnas

e Totalmente en desacuerdo

e Bastante en desacuerdo

e En desacuerdo

e Indecision

e De acuerdo

e Bastante de acuerdo

e Totalmente de acuerdo

8) Indique su sexo. Varias opciones.

e Femenino

e Masculino

e Otro. (Indiquelo)

9) Indique la franja que contenga su edad. Varias opciones.

Menos de 16 afios
Entre 16 y 24 afios
Entre 25y 34 afios
Entre 35y 44 arios
Entre 45y 54 afios
Entre 55y 64 arios

Mas de 64 afos

10) Indique su ocupacion actual. Puede marcar hasta un maximo de dos opciones.

Casillas.

e Estudiante

e Trabajador/a

e Trabajador/a de casa

e Desempleado/a
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e Jubilado/a

11) Indique la franja que contenga los ingresos brutos anuales de su hogar. Varias

opciones.
e Menos de 15 000 €
e Entre 15000 €y 24 999 €
e Entre 25000 €y 34 999 €
e Entre 35000 €y 44 999 €
e 45000 € o mas
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