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1. Introduccion

Este Trabajo de Fin de Grado parte de la idea de intentar reflexionar sobre el futuro de
ciertos tipos de eventos después de una pandemia como ha supuesto la COVID-19 y su
impacto a nivel mundial en el ambito socioeconédmico. Los eventos estudiados y que
mas abajo se detallan desde el punto de vista tedrico, de situacién real en Espaia y de
analisis en la parte mas practica de la investigacién seran aquellos que, hasta el inicio de

la pandemia, eran de caracter presencial y con gran cantidad de asistentes.

Nuestra investigacidon se desarrollard en torno a aspectos relativos a este tipo de
ceremonias, tales como su evolucion a lo largo de la historia, la transformacién completa
de ciertos tipos a raiz de la pandemia de 2020 y el formato con el que funcionan en la
actualidad. Asimismo, se destacard y comentard el factor tecnolégico como actor clave

de todos estos cambios.

Alo largo de este trabajo se presentard de igual modo una serie de propuestas de mejora

y de adaptacion a las nuevas circunstancias.

Para lograr el objetivo principal de analisis en el presente trabajo, hemos consultado
bibliografia sobre eventos masivos y, en particular, sobre los musicales, asi como sobre

la pandemia generada por la COVID-19 y cémo esta ha afectado a dicho sector.

El objetivo principal serd demostrar cdmo el futuro de los eventos puede cambiar de
forma efectiva incorporando las nuevas tecnologias y adaptandose al nuevo escenario
gue ha traido la pandemia. En las conclusiones concretamos como puede suceder este
cambio y ademas mencionaremos varias propuestas que se adaptan convenientemente

al porvenir de este sector.



2. Razones del estudio

No hay ninguin otro momento en la historia en el que los eventos y las reuniones sociales

hayan estado tan desarrolladas y tecnolégicamente tan avanzadas como en la actualidad.

La globalizacidn, por su parte, ha permitido que la sociedad pueda asistir a todo tipo de
eventos sociales en cualquier parte del mundo, ya sea de forma presencial o telematica.
Por otro lado, la capacidad de los espacios destinados a estos actos masivos ha

aumentado en los ultimos afios.

A medida que los eventos masivos tales como pasarelas de moda, bodas y festivales de
musica han alcanzado una popularidad mayor a lo largo de los afios, los recintos han
ampliado sus dimensiones de forma notoria. Ademas, esto ha llevado consigo un

aumento en el nimero de eventos culturales y turisticos (Reverté F. G., 2017, pag. 341).

Este nivel de crecimiento lo muestra también la cadena hotelera NH en su estudio de
mercado realizado en 2019: La batalla por la relevancia (Mottard, 2019, pag. 5). En este

se indica codmo el sector ha aumentado su crecimiento hasta 2019.

En concreto, en el afio 2018, el sector de eventos alcanzé un aumento del 3.8 %, y en
2019 se estimd que, a pesar de que el crecimiento descenderia al 2 %, seguiria
consoliddandose de forma muy positiva (Mottard, 2019, pdg. 6). No obstante,
precisamente cuando el sector de los eventos habia llegado al nivel de desarrollo e
impacto indicado mas arriba, la pandemia COVID-19 ha obligado a cambiar los
parametros y las reglas sociales para su celebracion, tal y como se muestra en la

siguiente tabla:



llustracion 1 Numero total de casos confirmados de coronavirus en Espana entre el 25

de febrero de 2020 y el 22 de enero de 2021.
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Nota: Aumento en el nimero de casos confirmados en Espafa debido a la pandemia COVID-19

desde 25 de febrero de 2020 a 18 de marzo de 2021.

Fuente: Statista por Abigail Orus, 2021.

Como vemos en la Figura 1, los contagios se incrementan y, para combatir esto, las
medidas estan siendo cada vez mds estrictas (Lea, 2020, pags. 11-15). Las consecuencias
gue han derivado estan afectando a todos los aspectos de nuestra existencia personal y
colectiva. En efecto, al hecho de que las sociedades se hayan visto obligadas, en tiempo
récord, a convivir con el virus en su dia a dia, se afiade la enorme repercusién que esta

teniendo en los sectores econdmicos que se trataran en este trabajo (Sanidad, 2020,

pag. 2).

Se ha elegido el sector de los eventos como objeto de estudio porque, al resultar
especialmente perjudicado por el enorme alcance y el perjuicio socioecondmico de esta
pandemia, ha debido reinventarse y desarrollar dindmicas nuevas de gestion.
Precisamente es la singularidad de esta pandemia que impide la presencialidad en los
eventos, requisito que hasta el momento parecia indispensable, el factor que ha

provocado la reinvencién antes referida.



Dado que el problema mencionado mas arriba se ha planteado recientemente y que
estos sectores de actividad ya han ideado diferentes formas de abordar la cuestién, mas
adelante en el trabajo se presentan las alternativas que algunas empresas han elegido

para hacer frente a la COVID-19.

Por otra parte, se ha considerado interesante incluir en las conclusiones de este trabajo
algunas reflexiones internas sobre el futuro de dichos eventos en cada uno de los
sectores comentados. No obstante, cabe destacar que el objetivo prioritario de esta
investigacion conforma analizar la forma en que estos tres dmbitos de eventos
colectivos han sido capaces de enfrentarse a la pandemia en la que nos encontramos

inmersos.

En efecto, en la actualidad existe un importante interrogante que la sociedad se plantea:
como sera capaz de enfrentarse la cultura a este cambio. A pesar de que no se disponga
de datos concluyentes en relacién con el impacto de la pandemia en el sector de los
eventos, si podemos observar como se han cancelado centenares de conciertos,
celebraciones familiares y desfiles de moda a lo largo de estos meses. En particular,
hablamos de los eventos que tenian planificado desarrollarse ante numerosos asistentes

y con interaccién personal.

Desde la pandemia, resultaba necesario preguntarse hasta qué punto un desfile de
moda sin publico y sin celebridades en primera fila podria tener sentido, asi como un

festival de musica sin audiencia en directo.

Respecto a las celebraciones matrimoniales y religiosas, el hecho de que en fechas tan
sefialadas como supone la estacién de verano se tuvieran que realizar con un nimero
muy reducido de invitados, o incluso sin ellos, hacia que pareciera imposible celebrarlas

durante la pandemia.

Sin embargo, como ya han comprobado algunas empresas centradas en la organizacion
de este tipo de celebraciones, la pandemia por la COVID-19 no ha supuesto el fin de los
eventos y las reuniones sociales, sino tan solo una oportunidad para reconducir la
dinamica de la puesta en practica y para proponer nuevos enfoques dentro de estos

sectores socioecondmicos.



3. Estado de la cuestion

Los estudios sobre la repercusién de la epidemia COVID-19 en el sector de eventos y
ceremonias aln no cuenta con la suficiente investigacién socioldgica ni econdmica que
permita extraer conclusiones sobre su evolucién y proyeccidn futuras. Esto se debe al
hecho de que la pandemia es un acontecimiento extremadamente reciente y, todavia,

no ha cesado.

Durante nuestra investigacion solo hemos podido consultar unos pocos los articulos
centrados en los posibles cambios y la adaptacién a corto plazo que podria adoptar la
industria de los eventos. Todo este material de opinidon se basa en predicciones

personales de profesionales del sector.

Como se observa mads adelante, muchos coinciden en diversas adaptaciones y
transformaciones que deberian asumir los diferentes eventos y ceremonias, pero aun
no existen resultados basados en un estudio exhaustivo ni detallado de lo que sera el

futuro de estas areas socioecondmicas.

During the COVID-19 pandemic, the meetings and events sector has the
following options: Cancel your meetings or events for the rest of the year,
postpone or reschedule for smaller meetings or events that meet the CDC
guidelines of physical distancing, postpone or reschedule your meetings or
events for a better period of no infection, organize hybrid meetings or events (i.e.,
a live and virtual event at the same time), plan all virtual (digital) event to replace
the live event. Making a decision based on any of the above choices is not easy
because of the economic impact and the number of internal and external
stakeholders affected. Regardless, many organizations have no choice but to

cancel or postponed their meetings or events. (Ogbeide, 2020, pag. 36).

Por otro lado, actualmente si que se dispone de suficiente informacién publicada con
respecto a la propia pandemia, asi como sobre el efecto que esta teniendo actualmente

en algunas de estas areas, tal y como se mencionard mas adelante en el marco tedrico.

En cualquier caso, no resulta posible conocer los datos exactos que confirmen la
intensidad real del impacto final que ha provocado la pandemia hasta que esta no pase.
Por tanto, dado que dicha informacién puede variar en un futuro préoximo, nos
apoyaremos en la informacion disponible en la actualidad.
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4. Marco Tedrico

A continuacién, expondremos la evolucién de los eventos hasta la actualidad con el fin
de poder observar cdmo han cambiado a lo largo de los afios hasta llegar al punto que

conocemos hoy en dia.

Por otro lado, también comentaremos lo que estd sucediendo actualmente, en qué
situacidon nos encontramos desde el punto de vista del sector y las medidas que han

afectado de forma directa al sector de los eventos.

Por ultimo, analizaremos la comunicacion de crisis, marketing y responsabilidad social,
asi como la importancia de estas en nuestro caso de estudio y el apoyo para superar

esta crisis en el sector.

4.1. Evolucidon de los eventos hasta la actualidad

Empezaremos definiendo el concepto de «relaciones publicas» como la ciencia que se
encarga de gestionar la comunicacién entre una organizacién y la sociedad, con el
objetivo de construir, administrar y mantener su imagen positiva (Porto, 2008) . Dentro
de esta, encontramos un gran sector, la organizacién de eventos. Se trata del proceso
de disefo, planificacién y produccion de congresos, festivales, ceremonias, fiestas,

convenciones o cualquier otro tipo de reuniones sociales.

Cuando se habla de los eventos sociales y de la evolucidn a lo largo de la historia de este
tipo de ceremonias, resulta dificil precisar sus origenes desde el punto de vista

cronolédgico.

El ser humano es conocido por ser una especie comunicativa y social. EI Museo
Smithsoniano de Ciencias Naturales data el inicio de la interaccién humana masiva hace

130.000 anos:

Over time, humans began interacting with social groups located far from their
own. By 130,000 years ago, groups who lived 300 km (186 mi) apart were
exchanging resources. Social networks continued to expand and become more
complex. Today, people from around the globe rely on one another for

information and goods. Modern humans are part of many communities that



encourage sharing and cooperation, sometimes among people who have never
even met. These alliances enrich our lives and enable us to share expertise and
the risks of survival. They can also pose serious conflicts among people of

different communities. (Human Origins. Social Life, 2018)

Teniendo en cuenta la cita anterior, se puede afirmar que los humanos siempre han
tenido esa necesidad intrinseca de compartir, reunirse e interactuar juntos como un
todo. Nuestra necesidad de estar juntos ha evolucionado a lo largo de los afos y ha ido

transformado esta actividad apoyada también por el proceso de globalizacién:

El desarrollo de la globalizacién, la internacionalizacion de las empresas y de las
economias, la mundializaciéon de los mercados, la rapidez en la transmisidon de la
informacién y de los conocimientos y la movilidad de las personas, del capital, de los
bienes y servicios han hecho que vivamos en un mundo dominado por una serie de flujos

gue han desplazado a los caracteristicos lugares que nos servian de referente.

La globalizacidn conlleva continuas deslocalizaciones y relocalizaciones de las
actividades econdmicas, creandose un nuevo orden y sistema mundial. Los
escenarios econdmicos, sociales, culturales y politicos se transforman, rdpida y

radicalmente. (Gomez, 2006, pag. 4)

Sorprendentemente, aunque la evolucidon ha tenido mucho que ver en nuestras
reuniones sociales tal y como las conocemos hoy en dia y nuestras interacciones diarias
son mas «sofisticadas» que antes, en el fondo, el ser humano continla comportandose

como hace 130.000 anos, ya que seguimos necesitando esa interaccién en la actualidad:

Es evidente que el paso de una sociedad industrial a una sociedad basada en la
informacién y el conocimiento, es un cambio fundamental. Esta revolucion de la
informacién incide en la forma de vivir, pensar, aprender y trabajar de las
personas, en el desarrollo de las regiones, lugares y territorios, en la manera de
actuar de las Instituciones y gobiernos que ahora interactian con la sociedad

civil. (Gémez, 2006)



Aristoteles ya planted esta necesidad en el libro | de su Politica «De todo esto es
evidente que la ciudad es una de las cosas naturales, y que el hombre es por naturaleza

un animal social» (Aristoteles, 1998, pag. 50).

En esta investigacion se presentardn 3 dreas de sectores socioecondmicos en las que los
eventos y la socializacidon desempenan un papel muy destacado: la moda, la musica y las
celebraciones familiares. A continuacién, mencionaremos periodos de la historia que
pueden considerarse de gran importancia y un punto de inflexion en cada uno de los

acontecimientos mencionados.

4.2, Lamoday el siglo xix

Charles Frederick Worth (Londres, 1825-1895). Charles Frederick Worth es considerado
el primer gran referente del mundo de la moday el primer modisto de la época moderna.
Worth no solo fue el pionero en anticipar las tendencias de cada temporada y establecer
lo que hoy conocemos como «colecciones de temporada», sino que fue la primera figura
de la moda que expuso sus creaciones en un ambiente mas «abierto al publico», o lo
mas parecido a una pasarela; de ahi su relevancia para nuestra investigacion. (Carvalho

& Montagna, 2019, pég. 288)

Este evento tuvo lugar en el Palacio de Cristal de Paris en 1851 y supuso un importante
acontecimiento para el futuro de la historia de la moda. Aflos después seran muchos los
disefiadores que utilizaran este modo de presentacién del producto al publico para

potenciar y difundir sus creaciones.

We highlight Worth’s role as a great fashion and entrepreneur. He was the first
one to know how to withdraw from the client the power of choice over creation,
assuming himself the role of trendsetter and the ostentatious styles of the elites.
He was the main responsible for the revolution in the process of creating Fashion.
[...] London’s Great Exhibition (1851) is referred to the first in a row of major
international venues to display the wonders of technical and artistic

achievements to the public (Carvalho & Montagna, 2019, pdg. 289)



No obstante, fueron los hermanos Enrich quienes concibieron en 1903 la forma candnica

del desfile de moda en los Grandes Almacenes Enrich. (Polan, 2009, pégs. 5-7)

A lo largo de las décadas estos desfiles han ido sofisticandose, haciéndose mas
complejos hasta lo que hoy conocemos como las «semanas de la moda» o «Fashion
Weeks»: Eventos con una duracion de una semana, donde participan centenares de
disefadores (entre ellos los mds reconocidos) que exhiben sus colecciones en las

grandes capitales del mundo.
Essentially, there are 3 ways of interpreting when each “fashion week” began.
e When fashion shows began to become clustered seasonally

e When the words “fashion week” began being used to describe these events (in

the English-speaking capitals)

e  When an organization stepped in and began organizing some — or all — of these

shows. (Fashion Week Online, s.f.)

4.3. Los festivales de musica y el siglo vi

El titulo propuesto «Los festivales de musica y el siglo vi a. C.» puede parecer un
interesante choque de conceptos. Al estar acostumbrados a ver los festivales de musica
como experiencias relacionadas con eventos masivos, con carteleras muy completas y
una duracién extensa, no parece posible que pudiera existir una relacidn actual con un

evento de hace mas de 2000 afios.

Sorprendentemente, los Juegos Piticos, cuyo origen se remonta al siglo vi a. C., no solo
promovian la competicion entre diferentes deportes, sino que también incluian Ila

musica como parte de esta:

The first known music festival was the Pythian Games, a precursor of the
Olympics, which was held from the late sixth century BC at the sanctuary of
Apollo at Delphi. A general celebration of all things beautiful, it included a day

of musical competitions. (History Extra, 2015)

La primera manifestacién de estos eventos asimilable a lo que hoy en dia conocemos se

identifica en el siglo xix, concretamente en la celebracién de los Mods escoceses.



Los Mods eran (y siguen siendo) una forma de manifestacién de las artes, la musica y la
cultura gaélicas. Ya en 1892, Oban fue la primera tierra escocesa en celebrar este festival.
(Ceol nan Gaidheal, 2021) Desde entonces, diferentes localidades celebran estos de
diferente naturaleza en todo el territorio. En consecuencia, el nimero de asistentes
aumenta cada afio. De hecho, el mas conocido es el Royal National Mod, que se celebra

en toda la Escocia de las Tierras Altas y las Tierras Bajas. (Newton, 2014, pag. 140)

Los informes econdmicos muestran que su ultima edicién (2019), que tuvo lugar en
Glasgow durante el 11 y el 19 de octubre, acogié a mdas de 12.000 personas (Morgan,
2020, pag. 58). Ademas, el 81 % de los turistas que visitaron la ciudad durante ese

periodo fueron exclusivamente para el Royal National Mod (Morgan, 2020, pag. 20).

Cabe anadir que los anteriormente mencionados no se pueden considerar «festivales de
musica» como los que se celebran hoy en dia, debido a que los Mod y los Juegos Pitiusos
eran (y siguen siendo) competiciones. En cambio, se podria afirmar que el parecido entre
estos, asi como los que concebimos como festivales de musica modernos, se basan en
la cantidad de gente que se reunia en torno a ellos y la presencia de la musica

(Glastonbury Festival, s.f.).

No obstante, en los inicios, la musica la razén principal por la cual los asistentes acudian,
a diferencia de los eventos de este tipo en la actualidad cuyo nucleo central es este arte.
Partiendo de este contraste, podemos considerar que el primer festival de musica
moderno masivo fue el Woodstock Music Festival, que tuvo lugar en 1969 en Nueva York
y congregd a medio millon de personas (History Extra , 2015, pag. parr.6). Aunque se
data que hubo otro anterior en 1967, California’s Monterey Pop Festival, es el festival

de Woodstock es mas reconocido (History Extra, 2015, parr.5).

Al afo siguiente, Glastonbury Music Festival celebré su primera edicién con 1.500
asistentes. Fue un evento acogido como homenaje a Jimmy Hendrix después de que el
legendario musico falleciera ese mismo afio. En 197,1 este festival de musica congregd
a 12.000 personas y solo 30 afios después de su primera edicidon, 100.000 asistentes

ocuparon Worthy Farm. (Glastonbury Festival, s.f.)
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4.4. Llasbodasy el siglo xx

La popularidad y el desarrollo social que con el tiempo ha ido adquiriendo este tipo de
celebraciones es un fendmeno de relieve socioldgico sobre el que merece la pena

detenerse.

Antes de la Segunda Guerra Mundial, las bodas eran mas intimas y su desarrollo
dependia del estatus y la riqueza de la familia. La celebracién de eventos como un baile
de bodas exhibia prosperidad y opulencia. Para los novios no tan pudientes, la casa de
la familia de los conyuges se convertia en el espacio de la boda. En consecuencia, el
numero de asistentes estaba vinculado a la capacidad de la residencia elegida (Callaway,

2021, parr. 3).

Resulta curiosa la importante funcidn que el cine ha desempefiado en el nacimiento las
ceremonias matrimoniales. Ya antes de la Segunda Guerra Mundial, el cine de
Hollywood propuso una serie de titulos que hicieron de la boda su acontecimiento
central, tales como Mi noche de bodas (1961), Matrimonio a la italiana (1964), Guerra y
Paz (1956), Los caballeros las prefieren rubias (1953), El Cisne (1956). Estas producciones
llegaron a ofrecer a los espectadores un modelo de celebraciéon aspiracional e
inspiracional que encontrd la aceptacién masiva del publico. Dichas peliculas de tema
romantico exhiben la imagen de este acontecimiento como el dia mas especial para los

contrayentes y sus familias.

Todo ello se tradujo en que, después de la Segunda Guerra Mundial, el nimero de
enlaces, asistentes y lugares de estas celebraciones aumentaron en importancia a

distintos niveles:

Weddings were not nearly as extravagant a century ago. In Western culture, up
until World War Il, wedding celebrations were typically held in the bride's home
and the family's financial standing dictated the style of the reception. A wealthier
family might host a fancy ball, while a middle-class family might host an

afternoon luncheon and tea. (Callaway, 2021, parr.4)

Junto con la influencia de la ficcidon cinematografica en este cambio de perspectiva, cabe
mencionar el caso de los enlaces reales que tuvieron en su dia gran audiencia y que, a

dia de hoy, se siguen recordando. Es el caso la boda de Grace Kelly con el Principe
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Rainiero Il de Mdnaco en 1956, que resultd un acontecimiento innovador en este

aspecto (Gay.D, 2019, pag. 1).

La opinidn publica mostré el enlace de estas dos personalidades como la transformacién
en realidad de lo que se consideraba una ficcién hollywoodiense. Una de las actrices mas
conocidas del mundo cinematografico en aquel momento se casaba con un miembro de
la realeza europea: la pareja perfecta habia nacido. Otra singularidad de este
acontecimiento fue la presencia masiva de los medios de comunicacién y, especialmente,

de la television.

Personas de todo el mundo pudieron ver todos y cada uno de los detalles de lo que
algunos llamarian «La boda del siglo». El vestido, el velo, la lista de invitados y la fiesta

fueron una se grabd en la retina de los testigos de Mdnaco y de los televidentes:

The couple exchanged vows in front of 700 guests, the veil was made of tulle and
more than 80 meters in length, Grace Kelly’s gown was crafted by Academy
Award-winning costume designer Helen Rose, who had designed Elizabeth
Taylor’s gown for her first wedding. The bride had six bridesmaids. After their
wedding, the newlyweds drove through the streets of Monte Carlo in a Rolls-
Royce convertible, a gift from the people of Monaco. The couple’s towering

wedding cake featured six tiers and weighed 225 kilograms. (Gay.D, 2019, pdg.
1)

4.5. Los eventos sociales en el afio 2020: La pandemia de la COVID-19.

Como se ha observado mas arriba, los festivales de musica, los desfiles de moda vy las
celebraciones religiosas (como las matrimoniales de caracter masivo) no solo aportan
importantes beneficios econdmicos, sino que también forman parte de nuestra vida
cotidiana. Su evolucidn a lo largo de los siglos ha ido introduciendo los eventos sociales

en el dia a dia de nuestras costumbres y tradiciones.

No obstante, todos ellos han cambiado de forma ciertamente radical desde enero de
2020: El perjuicio que ha generado la aparicién y propagacion acelerada de la pandemia

de la COVID-19 ha afectado en gran medida a todos los sectores econdmicos,
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especialmente a aquellos que estaban basados en concentraciones sociales, ya que la

pandemia se propaga facilmente a través de una interaccién cercana entre humanos:

El COVID-19 es la enfermedad producida por la infeccidn del virus SARS-CoV-2,
gue se transmite de persona a persona a través de gotas respiratorias y el
contacto directo o con superficies contaminadas, siendo el riesgo de transmisién
proporcional a la cercania y la intensidad de la interaccidon entre una persona
infectada y una persona susceptible. Los eventos o actividades multitudinarias
son reuniones en el interior o al aire libre, donde un pequefia o gran nimero de
personas pueden estar en contacto cercano. Estos eventos o actividades
multitudinarias pueden tener diversas motivaciones como los eventos religiosos,
culturales, deportivos, festivales o conferencias y pueden contribuir a la
transmision de enfermedades como el COVID-19, si no se toman las medidas
oportunas. Se consideran situaciones de riesgo debido a la cantidad de
asistentes, la intensidad del contacto y la posible dificultad para mitigar los
riesgos asociados. En el contexto de la pandemia de COVID-19, es recomendable
gue estos eventos incluyan en su planificacion medidas de prevencién y control

adecuadas para reducir el riesgo de transmision. (Ministerio de Sanidad, 2020,

pag. 5)

Debemos diferenciar entre aquellos eventos que se consideran de alto, medio y bajo
riesgo. Asi es como lo indicd el Ministerio de Sanidad del gobierno de Espana en sus
Recomendaciones para eventos y actividades multitudinarias en el contexto de la nueva

normalidad por COVID-19 en Esparfia, publicadas en septiembre de 2020:
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llustracién 2 Caracteristicas del evento para considerar el nivel de riesgo de un evento

Alto Riesgo

Medio riesgo

Bajo Riesgo

Alto porcentaje de participantes
de otras areas con mayor
incidencia

Porcentaje moderado de
participantes de otras areas con
mayor incidencia

Bajo porcentaje de participantes
de otras dreas con mayor
incidencia

Alto porcentaje de participantes
considerados vulnerables

Porcentaje moderado de
participacion de vulnerables

Bajo porcentaje de participantes
de vulnerables

Alto porcentaje de participantes
realizan actividades de alto
riesgo durante el evento (cantar,
contacto fisico, compartir
materiales, etc.)

Porcentaje moderado de
participantes realizan
actividades de alto riesgo
durante el evento (cantar,
contacto fisico, compartir
materiales, etc.)

No se realizan o bajo porcentaje
de participantes realizan
actividades de alto riesgo
durante el evento (cantar,
contacto fisico, compartir

materiales, etc.)

No es posible mantener la
distancia fisica en ningin
momento

No es posible mantener la
distancia fisica en todo
momento

Es posible mantener la distancia
fisica en todo momento

En espacio interior sin
ventilacién o con ventilacion
insuficiente

En espacio interior pero con
ventilacion suficiente o ambos
(interior y exterior)

En espacio exterior

Alto porcentaje de los
participantes estan de pie en
movimiento durante todo el

evento

Alto porcentaje de los
participantes estan sentados o
de pie inmoviles durante todo el
evento

Alto porcentaje de los
participantes se mantienen
sentados durante todo el evento

Nuimero elevado de lugares
donde se puede producir un

Namero moderado de lugares
donde se puede producir un

Nimero bajo de lugares donde
se puede producir un contacto

contacto estrecho contacto estrecho estrecho
Alto porcentaje de consumo de Hay consumo minoritario de No hay venta ni consumo de
alcohol alcohol alcohol
Evento de larga duracidn (>2 Evento de duracidn entre 1-2 Evento de corta duracidn (<1
horas) horas haora)

Fuente: (Sanidad, 2020, pag. 3)

Tal y como se puede observar en la tabla anterior, el sector de los eventos sociales se
vio obligado a cancelar y posponer todas aquellas actividades que estuvieran en la
agenda para su celebracién en formato presencial y que incluyeran un extenso nimero
de personas en el lugar de desarrollo de dicha actividad. Ademas, se indica que aquellos
gue duraran mas de una hora seguian estando permitidos, pero se enmarcaban en un
grupo de riesgo mayor cuanto mas largo fuera dicho evento. Es por ello que el nivel de

actividad en esta area se vio reducido muy significativamente:

En Espafia se estima la cancelacién de alrededor de 1.100 eventos (muchos
internacionales) y el cambio de fechas de otros 1.300. Va a ser muy dificil que
en 2020 se celebren grandes congresos multitudinarios de cardcter

internacional, ya que muchos paises seguirdn restringiendo eventos con gran
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asistencia de publico y la movilidad aérea sera mucho mas limitada que antes

de la crisis sanitaria. (ICEX, 2020, parr.4)

En consecuencia y como respuesta a este cambio drdstico en el desarrollo de los eventos
gue durante décadas se habia consolidado, muchas empresas relacionadas con el sector
vieron desde el inicio de la crisis sanitaria de 2020 la necesidad de reinventarse y de

adaptar a la situacidén actual su participacién en estos eventos masivos.

Esta situacién también es la que en la actualidad muchos denominan «nueva
normalidad», e incluye medidas excepcionales, tales como la obligatoriedad del uso de
mascarilla en espacios publicos, la distancia social de seguridad y determinadas medidas
de prevencion e higiene en el espacio laboral —geles, mascarillas, guantes— (BOE, 2020,

secc. lll, parr. 23).

La consigna en todo momento y desde el inicio de la pandemia era mantener vivo este
sector socioecondmico y sobreponerse a los estragos de la crisis provocada por la
COVID-19. Por ello, varias fueron las asociaciones que se formaron en mitad de la
pandemia por la necesidad de aunar sus fuerzas y su voz, y asi actuar de forma sincrona
frente al problema que estaban experimentando. Es el caso por ejemplo de la Asociacién

de Profesionales de Bodas de Espafia o APBE, cuyo objetivo principal es:

La representacion, fomento, defensa y promocidn de los intereses econémicos,
sociales, profesionales y comerciales generales, y comunes de sus asociados en

el sector econémico en que desarrollan su actividad. (APBE, 2020, pags. 1-2)

En este sentido, algunas marcas y empresas han sido mas rapidas que otras a la hora de
concebir nuevas formas de presentar sus productos. Algunas, con éxito (como las que
expondremos en este trabajo de investigacion), han conseguido servir de guia y de

esperanza para otras.

4.6. Tipos de crisis: Las fases de Coombs

Timothy Coombs es un autor muy reconocido en la actualidad en el area de

comunicacidn de crisis. Este investigador presenté en diversas publicaciones desde 1995
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la Teoria de la comunicacién de crisis situacional (Situational Crisis Communication

Theory, SCCT, por sus siglas en inglés).

En ella, Coombs habla de las tres fases que toda crisis posee para que pueda analizarse

y manejarse. Estas tres fases serdn claves para nuestro analisis posterior; no obstante,

en primer lugar, debemos presentar los cuatro tipos de crisis que el autor elabora y

detectar cual se adapta mas a nuestro caso de estudio (Coombs, 1995, pags. 455-456):

1.

2.

3.

4.

4.7.

Faux Pas: Crisis iniciada por agentes externos que deciden enfrentarse a una
organizacién teniendo en cuenta un error que esta ha cometido. Aprovechan
ese «fallo» para generar una confrontacidon. Este caso podria ser, por
ejemplo, el de una compaiiia que en la actualidad fabrica su producto con

aceite de palma y recibe denuncias por ello.

Accidentes: Evento no intencional que ocurre durante el desarrollo normal
de sus operaciones organizacionales. Los eventos naturales o los errores
propios de la condicién humana se incluyen en este grupo. Este caso podria

ser, por ejemplo, el de una crisis econdmica mundial.

Violaciones: Acciones que lleva a cabo una organizacién con conocimiento
de las consecuencias y los efectos. Este caso, por ejemplo, podria

considerarse el de una evasién de impuestos por parte de una compaiiia.

Terrorismo: Actores deciden dafiar la organizacién de forma intencionada
para herir su reputacidon de manera directa. Este tipo de crisis podria ser la
de un grupo de personas que decide asaltar las oficinas de la compania y

destrozarlo todo.

Introduccion a la crisis en la industria musical

Los festivales y los conciertos musicales han pasado a ser ya parte de nuestra culturay

una fuente de ingresos turisticos que ha ido en aumento a nivel mundial con el paso de

los afios (Fouce, 2009, pags. 411-413).
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Los propios artistas se benefician de esta situacién privilegiada a titulo econémico, ya
que los conciertos en si suponen actualmente una fuente de ingresos imprescindible en

su profesion.

El informe anual de Billaboard Money Makers de 2018 expone el caso de los musicos
gue mas ingresos obtuvieron ese afo, y el grupo U2 encabeza la lista. En él se muestra
que la banda gand un total de 54,4 millones de délares en su gira de 2017, de donde el
95 % provenia exclusivamente de su gira de conciertos y, de forma significativa, el 4 %

correspondia a la venta de discos y el streaming (Billabord Magazine, 2018).

En esta lista aparecen otros 49 artistas cuyo porcentaje de ingresos se desglosa junto
con la cantidad de millones de ddlares obtenidos por giras y conciertos. En todos los
casos, los ingresos por este concepto (las giras musicales) siempre resulta
significativamente superior al de streaming y al de la venta de albumes (Billabord

Magazine, 2018, pag. 1).

Los datos anteriores resaltan la importancia econémica de las giras y los conciertos para
los artistas, con el fin de subrayar el terremoto que ha supuesto el impacto de la

pandemia COVID-19 en los eventos presenciales de la industria musical.

Las consecuencias inmediatas en la pandemia en esta industria no se hicieron esperar:
se multiplicaron las cancelaciones de los grandes festivales y, una tras otra, fueron
cerrando salas de conciertos. A modo de ejemplo, destacamos la cancelacién de famoso
eventos musicales como el Festival de Glastonbury en Inglaterra, Coachella en California,
Primavera Sound en Barcelona, el Festival South by Southwest (SXSW) en Austin (Texas),
Fuji Rock Festival en Japén, Corona Capital en México, Tomorrowland en Francia y, a dia
de hoy, el mundo sigue a la espera de aquellos que todavia no han confirmado la misma

decisién para 2021. (Billabord Staff, 2020, pag. 1)

Por otro lado, el anuario musical de la agenda de la musica en vivo de 2020 ha publicado
ya las cifras relacionadas con el impacto de la pandemia en la industria musical en vivo,
gue asciende a pérdidas de hasta 764 millones de euros para este sector en toda Espafia.
De forma paralela, indica que el comienzo de la recuperacién no se iniciara hasta finales

de 2022 (Esmusica, 2020).
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Teniendo en cuenta cifras tan significativas como las anteriores, podemos llegar a
comprender cédmo la crisis de la COVID-19 ha afectado de manera muy significativa a la

cultura en general.

Tal y como ya se comento, en el caso de los artistas musicales, quedé demostrado que
la mayor parte de sus ganancias provienen de estas giras y conciertos que, hasta la fecha,
parecian no poder existir de otra forma que no fuera presencial. Por ello, resulta
indudable concluir, como ya han publicado varios, que el 2020 ha sido el peor afio de la

industria musical:

All sectors of the music industry have been and will continue to be affected by
the COVID-19 crisis. Yet they are reacting in differing ways. For example, concert
promoters immediately lost all sales revenue due to cancelled or postponed
programming. Despite this loss of revenue, promoters most likely did not
decrease their employment in the short term as they scrambled to reschedule
concerts in an uncertain future. However, this loss of revenue is unsustainable
for more than a 30 to 60-day period. As the crisis continues threatening live
events into 2021, retaining employees will be difficult. Conversely, in the face of
an abrupt halt to sales revenue, many music venues immediately laid off staff.

(Seman, 2020, pdg. 1)

4.8. Comienzos de la comunicacion de crisis

Histéricamente, la palabra crisis como tal puede remontarse a la Antigua Grecia (krisis).
Esta se empleaba en diferentes areas: medicina, religion y tragedias griegas. En estas
Ultimas, resulta curioso como en los momentos clave de la toma de una decision, las
luces del escenario cambiaban enfocando a los protagonistas. Esto puede interpretarse
como un momento de cambio, algo importante que sucedia en ese momento, algo que

podia cambiar los acontecimientos.

El propio simbolo de la palabra crisis en chino estd compuesto por dos caracteres
diferentes, el primero de ellos se traduce como ‘peligro’ y el segundo como
‘oportunidad’. El concepto de crisis mas cercano que conocemos hoy en dia se presenta
como tal en los siglos xvii y xviil, en los que pasa a aplicarse también a otros ambitos

como el sociopolitico, en el que por analogia con la medicina designard las
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enfermedades de los «organismos sociales». (Gonzalez, Marketing preventivo: La
comunicacion de crisis en la empresa [Presentacion de Power Point], 2014, pag.

diapo.12)

En cambio, en la actualidad sabemos que, dependiendo del drea de estudio, cada una
tiene definiciones diferentes y propias: crisis econdmica. crisis politica, crisis social etc.
(Gonzélez, Marketing preventivo: La comunicacion de crisis en la empresa [Presentacién
de Power Point], 2014, pdag. diap. 13). En el ambito corporativo, las crisis son fuente de
desequilibrios en las organizaciones empresariales. En este sentido, son numerosas las
definiciones proporcionadas por los expertos en estas situaciones de crisis. En este

trabajo expondremos dos de ellas al considerarlas lo suficientemente descriptivas.

El catedratico de teoria de la comunicacion, Luis Pifiuel, define las crisis

organizacionales como:

Un cambio repentino entre dos situaciones que pone en peligro la imagen y el
equilibrio natural de una organizacién, porque entre las dos situaciones (la
anterior y la posterior a la crisis) se produce un acontecimiento subito
(inesperado o extraordinario) frente al cual una organizacidon tiene que
reaccionar comprometiendo su imagen y su equilibrio interno (como
organizacion) y externo (como institucion) ante sus publicos (Pifiuel, 1997, pag.

167)

Por otro lado, destacamos la definicidn de crisis corporativa expuesta por De la Cierva,

director de comunicacién de crisis en Proa comunicacion:

Situacion que amenaza los objetivos de la organizacidn, altera la relacion
existente entre esta ultima y sus publicos y requiere de una intervencion
extraordinaria de los responsables de la empresa para minimizar o evitar
posibles consecuencias negativas. Ademas, dicha situacién restringe el tiempo
de respuesta a disposicion de los ejecutivos y habitualmente produce niveles de
estrés que no se presentan en situaciones normales. (Gonzalez, Marketing

preventivo: la comunicacion de crisis en la empresa, 1998, pag. 30)

A la luz de las definiciones anteriores, consideramos que la comunicacién de crisis es
una herramienta utilizada por las empresas para poder afrontar un evento inesperado

de la forma mas efectiva posible.
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Lo éptimo seria poder anticipar ese tipo de situaciones y llevar a cabo un plan de accion
para resolverlas de forma correcta de tal modo que la reputacidon de la empresa no
quede danada (Jiménez, 2013, pag. 1). Sin embargo, muchas veces no resulta posible
anticiparse a los hechos, por lo que la solucién consiste una vez mas en poder, a través
de la comunicacion, minimizar su impacto en la empresa, tanto a nivel interno como

externo:

La gestion de la comunicacién durante una crisis tiene una incidencia evidente
sobre el desarrollo de los acontecimientos, su perdurabilidad y su gravedad.
Anticipar un episodio complejo, disponer de una estrategia de comunicacién y
de unos procesos previamente contrastados, son aspectos decisivos para la
supervivencia de cualquier organizacién. (Deloitte Touche Tohmatsu Limited,

S.F, parr.1)

Uno de los casos de estudio mas representativos sobre cdmo afrontar una crisis y la
importancia del uso la comunicacién como instrumento para minimizar dicho impacto

es el caso Tylenol de Johnson & Johnson de 1982.

Tylenol era uno de los productos de la multinacional con mds éxito comercial. No
obstante, dicho afio, encontraron que varios lotes del medicamento habian sido

contaminados con cianuro y estaban siendo comercializados:

Tylenol was the absolute leader in the painkiller field accounting for a 37 percent
market share, outselling the next four leading painkillers combined, including
Anacin, Bayer, Bufferin, and Excedrin. Had Tylenol been a corporate entity unto
itself, profits would have placed it in the top half of the Fortune 500.

(Department of defense USA, s.f, parr.1)
Este sabotaje llegd a provocar 7 muertes en Chicago que obligaron a que la compafiia
tuviera que enfrentarse a una de las peores crisis corporativas hasta aquel momento:
No solo se veria afectado su producto estrella, sino también y de forma instantanea su
reputacion.
Johnson & Johnson intentd responder de la forma mas eficaz posible, y retiré 300.000

millones de lotes y anuncié una emergencia a nivel nacional. Asimismo, cred un nuevo

packaging mas seguro para dichos productos:
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Critics of the iconic Johnson & Johnson Tylenol crisis believe that a product recall,
and rollout of tamperproof packages and caplets, was a vital part of the
response efficacy. Both the efficacy of the company and its customers were
bolstered by that move. The company said it knew what to do and was willing to
do that which made customers safer. That action gave its customers increased

self-efficacy to maintain their health and safety. (Heath, 2006, pdg. 247)

La experiencia de Johnson & Johnson se convirtié en un caso de estudio para actuar en
una situacién de crisis empresarial solucionada de forma efectiva gracias a la gestion
centrada en el area de Comunicacioén. Alli se disefié un plan estratégico para afrontar el
problema de forma transparente y fluida de cara a los consumidores. Ademas, se
establecieron lineas exclusivas de atencidn al cliente para aquellos usuarios que tuvieran

dudas o se encontraran entre los afectados.

It established a tollfree number for consumers to call with questions or concerns.
It held regular press conferences from company headquarters. Johnson &
Johnson leadership, particularly chairman James Burke, took extraordinary steps
to communicate with customers and get it right. Many credits his transparency
and calm demeanor with stopping the crisis from growing, allowing the company
to regain 95% of market share within a few months, and ultimately enhancing

the company’s reputation. (Argenti, 2020, pdg. 1)

El caso anteriormente descrito es un claro ejemplo de laimportancia de la comunicacion
de crisis. Se puede observar que dicha comunicacion puede ser realmente eficaz
llegando incluso a mejorar la reputacién de la propia compaiiia. Toda crisis puede ser
una oportunidad y, bien afrontada, puede resultar en beneficio de la empresa (Uribe-

Salazar, 2002, péag. 155).

4.9. La RSCy el marketing como complemento de la comunicacion de crisis

durante la COVID-19

En numerosas ocasiones, los departamentos de crisis y de marketing de las empresas
parecen ir de la mano. Esto se debe a que la comunicaciéon comprende un elemento de

extrema importancia en ambas areas.
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Son varios casos en los que una crisis puede resolverse a partir de una campafia de
marketing, o viceversa, donde una campafia de marketing puede surgir a partir de una
crisis. El objeto de estudio que nos ocupa en el presente trabajo constituye un claro
ejemplo de como afrontar una crisis haciendo que tanto la gestion de comunicacion

como de marketing se complementen y sean eficaces:

Los profesionales del marketing y la comunicacién han de saber hacer frente [...]
a las situaciones de crisis e integrar su gestion en el trabajo diario. El marketing
preventivo implica el desarrollo de estrategias de comunicacidn de crisis en las
qgue los conceptos de prevision y planificacion ocupen un papel fundamental.
(Gonzalez, Marketing preventivo: la comunicacion de crisis en el sector turistico,

1997, pag. 27)

Por otro lado, la responsabilidad social corporativa (RSC) comprende un elemento clave
en estos tiempos de pandemia. Actualmente, se ha exigido por parte del gobierno a los
ciudadanos una serie de responsabilidades para afrontar esta crisis. De igual manera, en
esta situacion de emergencia, las empresas necesitan desempefiar una importante

funcién en la sociedad, ya que sus objetivos se han visto modificados:

Therefore, the crisis resulting from the pandemic has caused a change in the way
that corporations pursue their economic, social, and environmental objectives,
giving greater importance to the role they must play in society. In this new
scenario, firms need to adopt their CSR strategies in order to stablish a business
commitment to society and vulnerable groups, especially those closest to them,
which is the local environment associated with the country of origin of the firms
or territories in which companies operate and have a greater presence. The
equilibrium of profit and common good will be the more adequate strategy in
order to survival in the long term. (Garcia-Sdnchez & Garcia-Sdnchez, 2020, pdg.

1)

Los departamentos de Marketing y de Responsabilidad Social Corporativa se han
convertido en dreas indispensables y complementarias en la actualidad, y no solo en
casos puntuales de crisis. Asi lo propone Morillo en su ensayo Hacia una gestion de
marketing socialmente responsable: Decisiones de compra y de comunicacion (2008), en

el que también da especial importancia a la comunicacion:
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Las organizaciones tienen una responsabilidad mayor que la de los
consumidores en cuanto a las decisiones de compra mas dptimas. Estas poseen
mdas conocimientos e informacidén que el consumidor y, por tanto, es su
responsabilidad ofrecer productos y servicios saludables y menos
contaminantes. Los medios de comunicacion y las estrategias comunicaciones
no deben transmitir la contracultura o solamente el sensacionalismo, sino los

aspectos positivos en beneficio de la sociedad. (Moreno, 2008, pag. 189)

De este modo, extrapolando la reflexion anterior al contexto actual y al ambito que
estudiamos de los eventos, podemos interpretar que es responsabilidad de los
departamentos que organizan dichos eventos el ofrecerlos como un producto que
cumpla con las necesidades actuales impuestas por las restricciones implantadas dentro
del contexto de la COVID-19. En otras palabras, esta RSC ilustra el camino que debe
seguir el marketing de la propia empresa al presentar como elemento clave la
satisfaccion de las necesidades del consumidor de manera segura y, ante todo, de forma

responsable (Moreno, 2008, pags. 194-198).
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5. Metodologia

Para llevar a cabo este estudio de caso sobre el cambio que ha sufrido el sector de los
eventos sociales a raiz de la COVID-19, se vio necesario comenzar con una consulta
bibliografica sobre temas relacionados, tanto desde el punto de vista histérico y
evolutivo del sector objeto de investigacion como del impacto que, a corto plazo, han

sufrido como consecuencia de la pandemia.

Un esbozo del marco descriptivo de los conceptos fundamentales en los que se basa

este trabajo ha dado como resultado varias dreas basicas de estudio:

e Los festivales de musica, los eventos de moda y las celebraciones (su evolucion e
introduccidn en el nuevo panorama).

e Las limitaciones y los obstdculos a los que se han visto obligados a hacer frente
como consecuencia del COVID-19.

e Las medidas que estan resultando necesarias implantar en la nueva era

pandémica y pospandémica.

En las pdginas anteriores hemos incluido desarrollos tedricos y fuentes estadisticas
elaboradas por estudios independientes y organismos oficiales, asi como diversos

articulos publicados por expertos en los distintos campos.

Una vez recopilada esta informacién general, se ha estudiado la posibilidad de articular
y promover diversas medidas en funcidn de las diferentes areas introducidas
anteriormente. Para ello, nos hemos basado en estudios de casos ya existentes y
efectivos que han tenido lugar con anterioridad o durante la pandemia de la COVID-19.
Casos como el que desarrollaremos de Travis Scott y Fortnite, el cual hemos analizado
partiendo del video de Youtube que subid la empresa EpicGames en el que aparece la

retransmision del evento en diferido:

[https://www.youtube.com/watch?v=wYeFAIVC8qU&ab channel=TravisScott

(Travis Scott, 2020)

Los siguientes apartados resultan de singular importancia, ya que pueden servir de
ejemplo o modelo para las organizaciones y las marcas que ahora se esfuerzan por

aportar ideas originales y practicas para superar la crisis en la que nos encontramos a
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nivel mundial. Asimismo, establecen una visién completa que combina la informacién
(Travis Scott, Travis Scott and Fortnite Present: Astronomical (Full Event Video),
2020)tedrica con los desarrollos ya realizados y que puede servir de guia para los

objetivos de esta investigacion.

Cabe mencionar que no ha sido posible llevar a cabo un andlisis de cada area de estudio
como se habia propuesto en un primer momento por razones de ausencia de tiempo de
espacio. En su lugar, se ha optado por centrar el presente trabajo en un Unico caso como
modelo del éxito empresarial y corporativo a la hora de afrontar la pandemia y las

consecuencias sociales y econdmicas que estd generando.

A pesar de lo anterior, se observard mas adelante como resultado y conclusidn la razén
por la que consideramos que, efectivamente, este caso de estudio es satisfactorio, asi
como el motivo por el que puede marcar un antes y un después en la industria que se

ha seleccionado como objeto de estudio.
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6. Analisis y discusion

A continuacién, se expondra un analisis del caso de estudio seleccionado dentro del

ambito de la industria musical.

Para ello realizaremos, en primer lugar, una breve descripcidn de dicho sector y de los
actores involucrados; seguidamente nos detendremos en presentar un desarrollo
pormenorizado del caso aplicando la teoria de Coombs acerca de las fases de una crisis

corporativa.

Por otra parte, el caso elegido presenta la peculiaridad que afecta tanto a una empresa
como a un artista, Travis Scott, y a su entramado empresarial. Posteriormente, se
expondra en este apartado la importancia del caso en el area de marketing y

comunicacioén de crisis.

Por ultimo, se presentaran los resultados tangibles en forma de datos cuantitativos, asi

como los intangibles en el terreno de la responsabilidad social corporativa (RSC).

6.1. Presentacion del caso de estudio: Astronomical

Del veinticuatro a veintiséis de abril de 2020, el juego online Fortnite, creado por Epic

Games, se unié a Travis Scott (rapero estadounidense) para crear Astronomical.

Astronomical se define en la propia pagina oficial de Fornite como un «viaje musical y

experiencia extrasensorial» (Epic Games I., 2020, pag. parr.1)

Por lo tanto, este fue un evento de cardcter virtual en forma de videojuego donde el
usuario con el avatar que normalmente utiliza en Fortnite, fue capaz de presenciar en
una de sus partidas online un concierto de Travis Scott quién también aparecia en la

escena de la partida con su propio avatar o personaje virtual.

Los mundos virtuales se pueden definir como «a place described by words or projected
through pictures which create a space in the imagination, real enough that you can feel

you are inside of ity (Damer, 2008, pag. 2).

Dicho evento virtual en forma de videojuego fue creado para presentar el nuevo tema

del rapero de una forma original. Esta experiencia no se basaba exclusivamente en la
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presentacion del tema, sino que consistia en un «concierto a pequefia escala» con una
duracién de diez minutos en el que Travis Scott aparecia cantando cuatro de sus temas
con la skin (trajes con los que se visten los personajes) de un personaje de videojuego

animado.

Entre los temas interpretados por el cantante se encontraban Sicko mode, Highest in the

room, Goosebumps, Stargazing y el estreno exclusivo de su tema inédito: The Scotts.

Los jugadores ademas tenian nuevos accesorios y objetivos que podian adquirir en
exclusiva, asi como trajes y gestos (bailes y movimientos que pueden realizar los

jugadores con su personaje) totalmente nuevos y basados en la estética del artista.

Fortnite ofrecid a los usuarios un total de cinco fechas adaptadas a los distintos husos

horarios en el mundo (Epic Games I., 2020).

Esta experiencia puede considerarse lo mas parecido a una gira de conciertos que haya
podido realizar un artista desde el estallido de la pandemia y, ademas, ha sido de manera

virtual.

Teniendo en cuenta que la duraciéon era corta y que casi 28 millones de usuarios
participaron en el evento, se podria adelantar que ha sido el concierto virtual mas corto
con mayor numero de asistentes, mayor impacto econdmico y mayor repercusiéon en

linea:

With nearly 28 million unique participants tallying more than 45 million views,
setting Twitch on fire while live gaming, merch sales reportedly in the tens of
millions of dollars and a No. 1 single the week after with "The Scotts," a
collaboration with one of his major influences Kid Cudi on Epic Records [...] is next

level music industry business. (Gensler, 2020, pdg. 1)

Por otro lado, las cifras de las que hablaremos posteriormente a lo largo del trabajo
indican el impacto que tuvo este evento no solo en lo que se refiere a la asistencia de
usuarios (teniendo en cuenta una vez mas que se retransmitié en linea durante una

pandemia), sino también desde el punto de vista econdmico.
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6.1.1. Introduccion a Travis Scott

Antes del inicio de la pandemia, Travis Scott era de los raperos mds conocidos y mejor
cotizados a nivel mundial. Su patrimonio neto era de 39,5 millones de délares en 2020,
segln la revista Forbes. Con 28 aios este artista ya estaba situado en los 30 under 30 de
la musica de la revista Forbes y, en 2020, fue nombrado uno de los 100 famosos mejor

pagados, situdndose en el puesto nimero 82 (Forbes, 2020, pag. 1).

Scott no solo es reconocido rapero de esta generacion, sino que ademds es compositor
y productor de musica. Su productora Cactus Jack Records es la que utiliza desde 2017
para autoproducir sus creaciones. Cactus Jack es una marca en si con su propio
merchandising, y cuyo foco principal es el descubrimiento de nuevos artistas que no

tienen la capacidad de financiar sus propias creaciones musicales.

El 3 de agosto de 2018, Travis Scott presenta Astroworld, el tercer disco del artista. El
album estd producido por Cactus Jack junto con otros 10 otros productores, lleno de
colaboraciones con otros catorce raperos, tales como Kid Cudi, Frank Oceany 21 Savage,
entre otros. Este disco consigue posicionarse en el nimero uno de Billabord durante

cuatro meses consecutivos:

In its first week, Astroworld earned a total of 537,000 equivalent album units,
and of that sum, 270,000 were traditional album sales. Though the bundles
boosted album sales, the record remained stable on the albums chart and didn’t
plummet after the introductory surge. In fact, it stayed in the top 10 for the

entirety of its seventeen weeks on the album listing. (Alvarez, 2018, pdg. 1)

El concepto de Astroworld parte de la idea de basarse en un parque de atracciones al
gue solia acudir el propio Scott cuando era pequefio. El cantante busca transmitir la

sensacion de evasidn hacia otro mundo, lo que da lugar a la fantasia de Astroworl/d.

A partir de dicha idea, se desarrollardn otros aspectos que acompanan a la promocion
del album y que conseguirdn hacer que se mantenga en lo mas alto de las listas
musicales durante meses. Nos referimos a un merchandising lleno de color,
colaboraciones con otras marcas, tales como Champion, Nike y su propia productora
Cactus Jack, una escultura de grandes dimensiones de su cara que se presentd en

diferentes localidades de Estados Unidos (evocaba a la entrada de una atraccion a través
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de su boca), el disefio de escenarios en la gira, los efectos especiales que utilizé en sus
giras y varios conciertos en Madison Square Garden, un documental emitido por Netflix
sobre su vida privada y sobre la produccién de Astroworld hasta su fecha de lanzamiento
(Travis Scott: Look Mom | Can Fly) y una gira de ocho meses denominada Wish you were

here, a lo largo de la cual el protagonista dio un total de 57 conciertos.

El disco Astroworld estuvo nominado a numerosos premios, entre ellos a los Grammys
de 2019 por la categoria de mejor dlbum de rap. Entré en el puesto nimero 28 de los

200 albumes del fin de la década de los 2010 por Billabord. (Grammy Awards, 2018)

Finalmente, tanto este dlbum como la gira fueron todo un éxito: A dia de hoy, ha
superado los 4 millones de reproducciones en Spotify: «Travis Scott's Astroworld tour

grossed 553.5 million in 2019, the year's top hip-hop road show» (Forbes, 2020).

Como se puede apreciar, antes de la pandemia Travis Scott era un artista que habia
conseguido labrarse un nombre en el plano musical, no solo por su musica, sino también

gracias al concepto que crea alrededor de los albumes.

Scott sabe cémo sacar el maximo beneficio de su musica y consigue hacer que todos sus

proyectos y marcas giren en torno al album que publica.

Las giras y los conciertos eran una parte muy importante de sus ganancias. Estos ultimos
son objeto de alabancia por parte de los criticos, y el artista se centra mucho en que la

experiencia sea «de otro planeta».

Al ser estos eventos presenciales, el artista llegaba a reunir a miles de seguidores en una
misma localizacion, donde cantaba todos y cada uno de sus temas. Sin embargo, este
formato no puede ser posible sin ese equipo de marketing y comunicacién que lleva
toda la campafia de lanzamiento a un nivel Astroworld, recogiendo el concepto

publicado por el artista.

Scott ha creado una imagen de tales dimensiones que ha conseguido que todo lo que
toca «se convierta en oro». Tanto es asi, que McDonald’s lo fiché en 2020 para hacer el
«Menu Travis Scott», el que se hablara en el siguiente apartado, y que ha resultado todo

un éxito. (McDonalds, 2020)

Cabe mencionar que el festival Coachella 2020 habia incluido a Travis Scott como cabeza
de cartel junto con su compafiero de profesién, Frank Ocean.
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Por si fuera poco, el artista tenia su propio festival de musica, Astroworld, que se
celebraba en Houston, Texas. La primera edicidn tuvo lugar en 2018, y todo estaba
ambientado en un parque de atracciones. Este proyecto plasma los suefios del artista
por intentar reconstruir aquel reciento de ocio y rememorar el tiempo de su infancia:

”

We wanted to differentiate Astroworld from other festivals in many ways,
Scott’s manager and general manager of Cactus Jack Records, David Stromberg,
said via email. “We don’t announce the lineup until day-of because we want to
bring back the surprise and excitement from kids at Astroworld or any theme

park. (Payne, 2019, pdg. 1)

A pesar de no anunciar el cartel hasta el dia anterior, el festival hizo un sold out en 2019
de 50.000 entradas en cuestidon de semanas; el afio anterior vendieron 40.000 (Payne,

2019, pag. 1).

Una vez mas, cabe la necesidad de resaltar que la operaciéon de marketing vy
comunicacion del proyecto fueron impecables, pues consiguié llevar su imagen hacia

fronteras totalmente nuevas y creativas, dando un nuevo aire a la industria musical.

La experiencia del rapero permite subrayar la importancia de las estrategias de
marketing y comunicacidn en la musica y eventos de esta naturaleza. Ademas, como se
ha mencionado, Scott es reconocido por el engagement que crea con sus fans: El artista
siempre escribe sus tuits en mayusculas y eso ha pasado a convertirse en parte de su
imagen. Siempre intenta mostrar su afecto y agradecimiento a los que le apoyan en

forma de estos mensajes, y también actua tras leer sus sugerencias y necesidades.

Un ejemplo de ello es la iniciativa que llevé a cabo en 2018 con Cactus Jack para mandar
dinero a algunos fans que él mismo asegura que selecciond. Los usuarios tan solo tenian
gue tuitear sus canciones favoritas del nuevo album; esta iniciativa es lo mas parecido a
un sorteo o, como ahora se conoce en redes sociales, un giveaway. Este tipo de
concursos suelen hacerlos las marcas que se encuentran en las redes sociales para dar
visibilidad a sus productos, pero hacerlo con dinero y como forma de promocién de un
nuevo album resulta una actuacién muy novedosa y que nunca antes se habia visto en

el panorama de promocién musical:

Artists have a lot more leg room and creative freedom to engage with fans, but

other brands, companies, entertainers should take notice of the simplistic
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approach Travis takes when using social media to connect with fans. Short
messages, quick videos and sharing announcements as he receives them is a

modern-day approach to successful brand engagement. (Price, 2018, pdg. 1)

Un elemento esencial de la presencialidad y triunfo en las redes sociales constituye el
hecho de contar con una comunidad de seguidores en linea. En el caso de Scott, nos
encontramos con el grupo de usuarios que se hacen llamar ragers. Actualmente el perfil
de Instagram de Scott (@travisscott) cuenta con 37,7 millones de ragers, y el perfil de

Twitter (@travisXX) con 10,4 millones de seguidores.

En Instagram, el artista sube exclusivamente fotos de sus conciertos, algunas de su dia
a dia, imagenes de portadas en revistas y colaboraciones. Sabe diferenciar muy bien
entre las distintas plataformas: Separa el contenido que sube a cada una de las redes.
Se puede seguir al cantante en Instagram y tener acceso a documentos graficos de todo
lo que concibe en su dia a dia respecto a su marca como artista; por otro lado, se puede
saber mas sobre él a titulo personal mediante su cuenta en Twitter, donde es habitual

encontrar tuits en los que interactiia con su comunidad.

En conclusién, podemos afirmar que antes de la crisis Travis Scott era un artista
reconocido a nivel mundial: ya contaba con mucho potencial artistico, con una
nominacion en los Grammys a mejor album de rap por Astroworld, una gira de 57
conciertos con entradas agotadas en cada uno de ellos, ganancias que superaban los
53,5 millones de ddlares a partir de estos eventos y un documental en Netflix. Ademas,
logré hacer historia en Internet con el lanzamiento de Astroworld, y consiguid
mantenerlo en lo mas alto de las listas durante meses. Por si fuera poco, contaba con
un engagement muy alto y una comunidad de ragers muy fiel tanto a la obra como al
artista en si. Por Ultimo, tenia pensado llevar a cabo su famoso festival Astroworld en
2020, del cual consiguidé vender todas las entradas en poco tiempo en las dos anteriores

ediciones.

No obstante, este momento culmen en la carrera de Scott no pudo prolongarse con el
mismo formato de gira de conciertos presenciales porque, como a tantos otros, le
sorprendié la pandemia, lo que le obligd a adaptarse a la situacién y a crear un nuevo

formato que analizard a mas adelante.
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6.1.2. Introduccion a Fornite

A pesar de que nos hubiera gustado hacer hincapié en la importancia que ha tomado
Fortnite desde su fundacion hasta la actualidad, la extensién del trabajo nos ha obligado
a limitar el contenido y a resumir de la mejor forma posible la informacién necesaria
para entender el andlisis realizado sobre el caso de estudio. Por ello intentaremos
explicar de la forma mas concreta y completa qué es esta plataforma y por qué tiene

tanto éxito.

Fortnite es un videojuego fundado por Epic Games. Se trata del videojuego mds emitido

de la plataforma de retransmision en directo Twitch.

Fortnite ha conseguido aunar a millones de jugadores con intereses diferentes. Los 100
jugadores que conforman una partida no son iguales; probablemente haya diferencia de
edad y gustos. Algunos disfrutaran mds en sus ratos libres con Call of Duty y otros con
Pokémon o con League of Legends. ¢ Cudl seria en este caso el nexo? Fortnite (Serrano,

2018, pag. 8).

Se trata un videojuego multiplataforma, en linea, gratuito y que esta de moda entre los
streamers (jugadores en linea). Dentro de los tipos de videojuegos que existen en la
actualidad, este se considera un battle royale cuya diferencia con respecto al resto de
géneros es que el objetivo principal es la supervivencia del propio jugador frente a
cientos que estan luchando por lo mismo. El juego finaliza una vez que sobrevive el
ultimo jugador. Para amenizar la partida, existe una zona hacia la que el jugador debe
de moverse para no morir y estar seguro pues, de lo contrario, el campo magnético

provocara su muerte y descalificacion (Choi & Kim, 2018).

El auge en los ultimos afios de Fortnite ha hecho que se sitle actualmente como uno de
los juegos en linea mas influyentes del mercado. Kevin Webb, un periodista
especializado en gaming, lo calificd en un articulo para la revista Business Insider en 2019
como el videojuego con mayor influencia de la Ultima década e incluso de la que viene.

Son mas de 250 millones de jugadores los que han pasado por estas pantallas:

The sandbox shooter created by North Carolina-based Epic Games has brought
in more than 250 million registered players and reportedly generated no less

than 52.4 billion in 2018. "Fortnite" is totally free to play, but players spend
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billions on in-game microtransactions and other rewards — a testament to

.n

“Fortnite's" ever-engaging weekly updates. (Webb, 2019, pdg. 1)

Es tan relevante su éxito que actualmente incluso algunas universidades ofrecen la
posibilidad de tener acceso a una beca para aquellos que destacan en este juego virtual

(Serrano, 2018, pag. 8).

Fortnite ha dado un paso mas y sus creadores han visto una oportunidad para realizar
en formato virtual eventos que, hasta la fecha, se emitian de forma presencial. El
videojuego en cuestién ha ido adquiriendo bastante renombre a lo largo de los afios al
proponer este tipo de eventos virtuales de una forma muy ambiciosa —uso de graficos

sorprendentes— consiguiendo romper récords de asistencia.

En el caso de Travis Scott, este no fue el pionero en realizar un concierto a través de esta
plataforma, sino que fue el artista de musica electrénica Marshmello quien presenté
este formato el afio anterior. Se estima que 10,7 millones de jugadores participaron en

dicho evento, cuyas criticas fueron también muy positivas (Webster, 2019, pag. 1).

6.2. Ejemplo de éxito: Crisis como oportunidad en el caso de estudio

En 2020, Travis Scott tenia planificada una gira de conciertos a nivel internacional de su
Tour Astroworld, asi como la tercera edicién de su propio Festival Astroworld Festival.

Sin embargo, esta no pudo llevarse a cabo debido a la Pandemia COVID-19.

El artista se manifesté en su cuenta personal contrariado, pero consciente de la
importancia de respetar las medidas de seguridad establecidas: «See you next year... at

Astrofest can’t wait to turn the f*ck up! — T. [Stay safe]». (AstroworldFest, 2020)

Este contratiempo acelerd el proyecto que ya estaba en marcha entre el rapero y la

compaiiia de videojuegos. (Gensler, 2020, pag. parr.2)

El resultado del proyecto mencionado es el que se analiza a continuacidn, teniendo en

cuenta las limitaciones de espacio.
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6.2.1. La crisis «de accidente» del evento Astronomical

Una vez expuestos en el marco tedrico los cuatro tipos de crisis presentados por Coombs
(1995, pdags. 455-456) y previa introduccion contextual del caso de estudio, cabe
mencionar en unas pocas lineas que la crisis descrita y resuelta de forma satisfactoria
en este caso de estudio comprende la de «accidente», pues una pandemia mundial
como la COVID-19 se considera un evento natural que la propia organizacion no puede

evitar.

Ni la compaiiia Epic Games ni la organizacion construida a partir de la figura e imagen
de Travis Scott pudieron prever ni evitar la pandemia mundial que les afectaria de forma

directa, por lo que nos encontramos ante una crisis en forma de accidente.

6.2.2. Resolucidn de la crisis

En proyecto conjunto de Travis Scott y Fortnite, es posible que ambas partes vieran una
oportunidad de contrarrestar la crisis provocada por la COVID-19 durante el afio 2020
que estaba afectando (y que sigue haciéndolo en 2021) de forma tan abrupta al sector

de la musica en vivo.

En vista de las restricciones que se estaban aplicando en todos los sectores al inicio de
la pandemia, la falta de certidumbre con respecto al futuro de los festivales y los
conciertos y la necesidad del Scott de seguir promocionando su disco, el estadounidense
decidié dar un giro a la situaciéon y resolver dicha crisis de una forma completamente
revolucionaria: realizar un concierto virtual. La mejor forma de poder llevar a cabo dicha
idea debia ser a través de una plataforma que ya tuviera éxito y que pudiera ofrecer los
medios para realizarlo. Su éxito conllevaria una nueva forma de ver el futuro de la

musica en vivo.
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6.2.3. Comunicacién y Marketing

La estrategia comunicativa que establecié poseia como objetivo crear una expectacién
sustancial a nivel internacional, y que esta se tradujera en el deseo de los espectadores

por la llegada de aquel dia para «asistir» al evento.

Para lograr este objetivo, Fortnite colocd un punto rosa en el cielo del mundo virtual de
la plataforma durante todas las partidas en las semanas previas al concierto. Esto
consiguié que los usuarios supieran que algo sucederia, pero sin saber exactamente lo

que podria ser (Agence Anguis, 2020, pags. 1-2).

Se trata de una estrategia previamente muy planificada para conseguir que el evento se
comentara y propagara entre la comunidad gamer, lo que generaria una expectacion
generalizada y masiva, pues se estima, como indica la Figura 1 a continuacion, que en
mayo de 2020 fue un total de 350 millones de personas las que se descargaron este

videojuego:

llustraciéon 3 Usuarios de Fortnite registrados a nivel mundial (en millones)
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Fuente: (Clement, 2021)
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Fornite se encuentra disponible en todas las plataformas, tales como PC/Mac,
PS4/PS5/Xbox One/Xbox Series X|S y Android/iOS/Nintendo Switch (Epic Games, S.F).
Esto quiere decir que el campo de usuarios que puede alcanzarse aumenta de manera

exponencial.

Fortnite es de los pocos juegos que ha solucionado el tradicional obstaculo de la
incompatibilidad de las consolas, haciendo que cualquiera que quiera pueda colaborar
con la plataforma para, asi como ocurre en nuestro caso de estudio, lograr una difusiéon

masiva.

Esta creacion de contenido desde el punto de vista de marketing y de comunicacion es
realmente novedosa. Por otro lado, el evento en cuestidon se publicé posteriormente a
la plataforma YouTube para que los usuarios pudieran vivirlo o revivirlo las veces que

quisieran.

A dia 11 de marzo de 2021 (casi un afio después del lanzamiento) este video de YouTube

poseia un total de 139 millones de visualizaciones.

YouTube es una plataforma que permite una mayor difusion del contenido que se
publica en Internet, ya que no solo resulta importante el hecho de seguir adquiriendo
visualizaciones una vez el evento ha tenido lugar, sino que permite que otros usuarios o
youtubers puedan continuar subiendo «videos-reacciones» (en los que una persona o

un grupo reaccionan a un video grabando su respuesta) comentando el propio evento.

Como ejemplos de «videos-reaccion» de dicho evento, se encuentran los publicados por
youtubers como EIRubius, TheGrefg o Ninja, que tienen 11 millones, 7,3 millones y 13
millones de visualizaciones, respectivamente. (Youtube, 2020). Las cifras anteriores nos

indican que, de este modo, el alcance fue mayor que incluso el del propio evento.

Los usuarios que originalmente no se habian interesado por el evento en Fortnite de
Travis Scott, llegaron a conocer tanto al artista como al evento de Astronomical a través
de los «videos-reaccion» de sus youtubers favoritos. Estos demostraron despertar en los
usuarios del mundo influencer de Youtube cierto interés hacia la plataforma de Fortnite

y hacia el muisico estadounidense en cuestion.

Por ultimo, desde un punto de vista comunicativo, cabe mencionar el nombre del evento:

Astronomical, que genera un juego de palabras con respecto al nombre del album del
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artista, Astroworld, y que mantiene esa linea de «fuera de este mundo» que evoca la

propia palabra y que tanto caracteriza al album.

Si desglosaramos todo el evento y los detalles que lo diferencian en el terreno del
marketing y de la comunicacién (al margen del evento en si), nos faltaria demasiado
espacio en el presente trabajo para poder explicarlos todos, e incluso cabria la
posibilidad de pasar mds de uno por alto. No obstante, a continuacién se nombran

aquellos que se consideran diferenciadores y de mayor interés:

Por un lado, destacamos la introduccion del logo Cactus Jack tatuado en la espalda del
personaje del artista durante el concierto en vivo, asi como sus zapatillas cuyo disefio
son una de sus famosas colaboraciones con la marca Nike. Se trata de una forma sutil
de dar también publicidad a la productora. Asimismo, se mencionan las skins exclusivas
que Fortnite puso a la venta por dicho evento, asi como los nuevos movimientos
desbloqueados para los personajes con el objetivo de disfrutar del concierto de forma

mas real.

Tampoco podemos obviar el parque de atracciones que aparece en uno de los cambios

de escenario en honor a Astroworld.

Por su parte, los efectos especiales del evento dentro del videojuego son casi tan
espectaculares como el fin del evento, con la explosion del propio artista convirtiéndolo
en un punto de luz rosa como si fuera una estrella que se autodestruye: «More than an
explosive and terribly effective communication campaign, this event illustrates the born

a new way to imagine marketing» (Agence Anguis, 2020, pag. 1).

6.3. Resultados del caso de estudio: etapa «poscrisis»
En este apartado nos centramos en dos puntos de vista: uno mas tangible con datos
objetivos y otro de valor afiadido, como es el de la responsabilidad social corporativa.

Antes de comenzar a valorar ambos aspectos, debemos mencionar que, desde un punto
de vista mas intangible, la empresa Epic Games demostro a través de este evento que

no solo es capaz de hacer videojuegos con éxito, sino que van un paso por delante y
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estan abiertos a innovar con ellos e interactuar con otros sectores como es, en este caso,

el de la industria musical.

Por otro lado, desde el punto de vista de la marca de Scott y de la industria musical, se
puede decir que el artista ha establecido una manera novedosa de presentar musica con
el componente adicional de demostrar que verdaderamente es posible hacer conciertos
de forma segura y con una gran acogida del publico, incluso en una época de pandemia

como la que vivimos en la actualidad.

6.3.1. Resultados tangibles: Datos cuantitativos

Los datos muestran que el concierto virtual de nueve minutos fue todo un éxito, y asi lo
indica la revista Forbes, que dedicé en noviembre de 2020 un numero especial a este

artista:

For Epic, he conceived a new type of performance art, playing a live concert
within Fortnite that drew 12 million viewers. [...] Scott grossed roughly 520
million for it including merchandise sales, according to a source, much more than

what his concerts typically gross. (Brown, 2020, parr. 7)

Resulta interesante observar cédmo las ganancias a raiz del evento han sido tales

teniendo en cuenta que la organizacién no cobrd por la entrada al «concierto».

Se especula que en un futuro quizas Epic Games comience a establecer estos conciertos
de forma regular y con pago por acceso, asemejandolo ain mas al formato tradicional
de eventos musicales que conociamos hasta ahora. Dichas especulaciones resultan poco
fiables y no se han utilizado como referencia en el trabajo de investigacion, pero si se
considera interesante tener en cuenta la posibilidad de que no resultaria descabellado
gue este dato se hiciera realidad para asi adquirir un mayor beneficio por parte de la

empresa y del artista.

Uno de los tuits que publico el perfil verificado de Fortnite una vez terminado el evento

mostraba las cifras oficiales de asistentes, lo que demostré que su acogida fue un éxito:
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Thank you to everyone who attended and created content around the Travis
Scott event! Over 27.7 million unique players in-game participated live 45.8
million times across the five events to create a truly Astronomical experience.

(@FortniteGame, 2020)

A dia de hoy este tuit posee un total de 6.163 retuits, 1.793 tuits citados y 74,5 mil
identificativos de «me gusta», lo que muestra una vez mas que el alcance y la difusién
no solo permanecen en el momento del evento, sino que aumentan incluso tras su
celebracidn en lo que podemos etiquetar como fase de «poscrisis» (@FortniteGame,

2020).

A raiz de la colaboracidon Scott-Fortnite han aparecido otras, tales como la mencionada
previamente con McDonald’s, que culminé con la introduccién del Menu de Travis Scott

en su oferta de productos.

Otra participacién posterior de Scott, de nuevo en el mundo de los videojuegos, fue la
anunciada en octubre de 2020 con PlayStation. A partir de lo anteriormente explicado,
se deduce el especial interés que posee artista por el ambito virtual. El propio rapero ya
ha mencionado que todo lo que estd haciendo en la actualidad representa una
oportunidad para alcanzar su maximo potencial y romper las barreras de la industria
musical, lo que demuestra que tanto su creatividad como la de su equipo no entiende
de obstdaculos. Siempre estan dispuestos a ofrecer una diversion interminable (Brown,

2020, parr.21-22).

6.3.2. Resultados intangibles: Responsabilidad social corporativa

Teniendo en cuenta un punto de vista «poscrisis», podemos percatarnos que en esta
singular experiencia ha proyectado una imagen del musico como persona socialmente

responsable.

Travis Scott dio un paso mas en el aspecto de RSC con su companiia Cactus Jack. Decidid
sacar merchandising acorde con los tiempos de pandemia: mascarillas corporativas, gel
desinfectante de manos y una herramienta «antitacto» son algunos de los productos

gue formaban parte de este set que denomind: Cactus Jack Health.

39



Una vez mas quedd demostrado su interés por la responsabilidad social y, desde un
punto de vista de marketing, vemos la capacidad de la empresa del rapero para obtener
beneficio de un momento de crisis, convirtiéndolo asi en ganancia comercial (Jordan,

2020, pag. 1).

Dentro de este valor intangible, el artista ayudd en febrero de 2021 a los residentes de
su ciudad natal, Houston, cuando una ola de frio la arrasé durante la pandemia. Lo hizo

a través de su fundacidn solidaria Cactus Jack, activa desde julio de 2020.

Scott distribuyé comida de emergencia a los residentes durante semanas; para ello
contd con el apoyo del Ayuntamiento de Houston con el fin de repartir un total de
50.000 comidas. Distribuyd también juguetes a los mas pequefios de la comunidad y

llevé a su hija Stormi para ayudarlo:

The Cactus Jack Foundation mission is to empower and enrich the lives of youth
by providing access to education and creative resources to ensure long term
success. The foundation believes the youth should not be prevented from
attaining their lifetime goal and is committed to extending educational
opportunities to all, regardless of their circumstances to achieve their dreams.

(Nobetternina, 2020)
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7. Conclusiones

Tal y como se ha ido observando a partir de la anterior exposicién de caso de estudio,
los eventos musicales poseen un gran potencial para poder desarrollarse como

experiencias virtuales y seguir generando grandes beneficios econdmicos.

Travis Scott ha demostrado la efectividad que tienen los conciertos y festivales con esta
modalidad, asi como la posibilidad de generar una colaboracién con otro tipo de

industria de gran auge hoy en dia como es la de los videojuegos.

Cabe destacar en estas conclusiones que el caso Travis Scott X Fortnite puede
extrapolarse a otros eventos masivos. A modo de ejemplo, si quisiéramos incorporar el
mundo de los videojuegos, como hizo Scott, al terreno de los eventos empresariales
(como conferencias corporativas), propondriamos una medida totalmente innovadoray
realizable como seria el uso de gafas de realidad virtual (VR). Asi, a través de ellas, se
podria visualizar a los asistentes como avatares, tal y como ocurre en el videojuego

Fortnite.

A pesar de que este tipo de experiencias no resultan completamente comparables ni
equiparables a la asistencia presencial, si se ha demostrado que permiten evitar la
cancelacion de este tipo de eventos que mueven a tantas personas y que generan una

importante inversién econdmica.

En la primera parte del trabajo ya expusimos nuestro deseo de haber podido estudiar
otros dos casos de eventos multitudinarios de éxito realizados de forma virtual durante
la pandemia. Con el objetivo de demostrar el interés y la posibilidad de dar continuidad

a la presente linea de estudio, los nombramos en estas conclusiones:

En primer lugar, enmarcado en el ambito de moday de los desfiles mencionamos el caso
de Hanifa y Balmain, cuyas colecciones fueron expuestas tanto de manera virtual como

en formato bimodal.

Por otro lado, en el sector de las bodas, hubiera resultado de gran interés entrevistar a
la creadora del blog Casilda (se casa) para abordar la situacion actual en su sector, asi
como para estudiar las soluciones que se llevan aplicando (y modificando) desde el inicio

de la pandemia y el porvenir del sector.
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Asi pues, con esta investigacion hemos querido demostrar que, aunque la COVID-19 ha
supuesto un obstaculo importante para la realizacién de eventos masivos, resulta
posible llevar a cabo iniciativas que los mantengan «vivos», al igual que ha ocurrido con

el estudio de caso analizado en el presente trabajo.

Existe la posibilidad de que a partir de ahora se mantengan ciertas costumbres que la

sociedad se ha visto «obligada» a ir adaptando a lo largo de estos tiempos de pandemia.

Por otro lado, se menciona brevemente y de forma particular el fenémeno (ya bastante
extendido) de la bimodalidad «virtual-presencial» como alternativa para que se lleven a

cabo muchos eventos a distintos sectores y dmbitos de vida de la sociedad.

La adopcidn de esta forma bimodal posee la ventaja de poder aunar a los asistentes en
linea con las personas presentes en una localizacion que cumplirian las medidas de

seguridad exigidas por el tamafo de la sede del evento.

De esta manera, se abre una solucién hoy en dia ya totalmente viable (si se dispone de
la infraestructura), al poder ampliarse la asistencia sin necesidad de que aumenten

excesivamente los gastos o se ponga en riesgo la seguridad de los asistentes.

Para finalizar, se cierra este trabajo mencionando que el hecho de aplicar nuevas (y
novedosas) estrategias frente a crisis corporativas podra traer consigo en el futuro
beneficios e infinidad de oportunidades. Ha quedado demostrado que la colaboracién
entre sectores de la creacidn y de la industria, a priori posiblemente considerados
divergentes, podria generar un beneficio mutuo y crecer juntos en mitad de crisis tan

importantes como la que vivimos en la actualidad.

Como se ha recalcado a lo largo de estas paginas, los limites creativos no existen en el
sector de los grandes eventos: Esta crisis ha estimulado la imaginaciéon de algunos
actores de dicho sector, abriendo caminos hacia oportunidades de reforma, mejora y

evolucion.
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