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Resumen

Con la popularizacion de Internet, el videoclip
mainstream se ha transformado en la mercancia
cultural mds consumida por la juventud global,
por encima de libros, peliculas, programas de TV
o videojuegos. Por esa misma razén, estos
productos de alcance internacional influencian
las cosmovisones y las ideologias de los
adolescentes y los j6venes adultos que forman su
target. Sin embargo, hasta la fecha, es
practicamente nula la bibliografia que haya
tratado este tema analizando una muestra lo
suficientemente significativa para llegar a sugerir
una propuesta que supere el rango de hipdtesis.
El presente articulo se dispone solventar este
vacio académico. Teniendo en cuenta el
funcionamiento oligdrquico y la propiedad
privada de las principales empresas
multinacionales que constituyen la industria de la
musica pop, analizamos el contenido audiovisual
de los videos dominantes en relacién con la
creacion de un universo simbdlico entre los mds
jévenes favorable a la reproduccién del sistema
socioeconémico de donde surge. De este modo,
tras analizar los 500 videoclips mds vistos de
YouTube, llegamos a la conclusion que la mayoria
de su contenido refuerza la reproduccion de
hdbitos culturales e ideologias funcionales para la
renovaciéon del poder y la hegemonia de la clase
capitalista.
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Abstract

With the spread of the Internet, mainstream music
videos have become the most consumed
cultural commodity by youths globally, ahead of
books, movies, TV shows and video games. For
this very reason, these internationally reaching
products influence the cosmovisions and
ideologies of the teenagers and young adults
that they target. But, to date, there has been
practically no literature created that addresses
this subject by analysing a sample that is
significant enough to propose a theory that goes
beyond a hypothesis level. Taking into account
the oligarchic functioning and private ownership
of the main multinational companies that make
up the pop music industry, we have analysed the
audio-visual content of the most dominant videos
in relation to the creation of a symbolic universe
amongst the younger generation that favours the
reproduction of the socio-economic system it
derives from. In this way, after an analysis of
YouTube's 500 most viewed music videos, we
conclude that the majority of content reinforces
the reproduction of cultural habits and functional
ideologies that renew the power and the
hegemony of the capitalist class.
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1. Intfroduccién
1.1. Propésito y objetivo

El propdsito del presente articulo es contribuir a solventar el vacio académico existente en relacién a la
ausencia de investigaciones que analicen el contenido del videoclip mds comercial desde una
perspectivaideoldgica en relacion al sistema econdmico con una muestra suficiente. Ademds lo haremos
bajo una perspectiva materialista tanto econdmica (Guerrero, 1997 y 2002; Astarita, 2009; Shaikh, 2009 vy
Marx, 2009 y 2010) y cultural (Wiliams, 1977; Eagleton, 1997; Harvey, 1998; Gramsci, 2000 y Adorno, 2009)
como desde la comunicacion (Smythe, 1983; Mattelart, 2006 y 2013; Mosco, 2010; McChesney, 2013 y
Mirrlees, 2013), atendiendo no sdélo a la funcionalidad econdmica del video musical sino a su vertiente
sociopolitica.

El objetivo del articulo es demostrar que gran parte del contenido del flujo del videoclip mainstream es
claramente ideoldgico y partidista pese a su aparente “apoliticismo” en favor de una clase, la capitalista,
y un estrato, su oligarquia dirigente.’ La Ultima, elite hacedora de la cultura de masas que es, no
paraddjicamente, quien posee, financia y administra las industrias culturales que crean este flujo de
videoclips dominantes.

1.2. ;Por qué andlizar el videoclip bajo la perspectiva critica de la economia politica? Problemdtica,
situacion y contribuciones

Gran parte de la bibliografia existente sobre el videoclip ha centrado el andlisis de contenido en sus
caracteristicas formales (Vernallis, 1998 y 2004; Reiss, S. y Feineman, 2000; Sedefio, 2002 y 2015 y ViAuela
Sudrrez, 2009), la perspectiva de género (Roberts, 1991; Seidman, 1992; Kalof, 1997; Zhang, Dixon y Conrad,
2010; Aubrey vy Frisby, 2011; Wallis, 2011; Guarinos, 2012), la representaciéon de determinadas minorias
(Brown, 1990; Naficy, 1998; Wingood et al, 2003), una mezcla de los dos anteriores (Brown y Campbell,
1986; Rich et al., 1998; Bryant, 2008; Railton y Watson, 2011; Frisby, 2012), la sexualidad (Hansen y Hansen,
1990; Arnette, 2002; Levande, 2008; Zhang, Miller y Harrison, 2008; Kistler y Lee, 2009, Aubrey, Hopper y
Mbure, 2011 o Van Ouytsel , Ponnet y Walrave, 2014), la violencia (Sherman y Dominick, 1986; Durant et all.,
1997a y 1997b; Smith y Boyson, 2002) o el consumo de drogas (Durant et al., 1997, Gruber et al., 2005).
Excepto algiun apunte o esbozo, nada se ha dicho sobre el contenido ideoldgico del videoclip mds
comercial en relacién al sistema capitalista de donde surge.

Pese a que no pocos autores que han tratado el videoclip han seialado su componente ideoldgico como
parte del sistema (entre ofros: Frith, Goodwin y Grossberg, 1993; Sedeno, 2002 y Sadnchez-Lépez y Garcia
Gomez, 2009) hasta la fecha nadie habia realizado un andlisis mixto de este hecho con una muestra tan
extensa (500 videoclips) ni significativa (los mds vistos de YouTube globalmente). Las tentativas de andlisis
que se habian producido poseian un cardcter mds bien propositivo cuando no ensayistico y carecian de
una muestra lo suficientemente significativa para llegar a defender una tesis. Lo cual, ni mucho menos, les
resta interés, porque precisamente gracias a ellas se han forjado investigaciones como la presentada en
este articulo.

Sin embargo, no fue hasta lllescas (2011 y 2014), que se analizd el texto audiovisual de los videoclips
atendiendo a su relacion con la ideologia (Eagleton, 2005) vy el sistema-mundo capitalista (Wallerstein,
2005y 2010), bajo criterios acotados y coherentes atendiendo a su popularidad en torno a lo que se definié
como videoclip mainstream en tanto subgrupo del videoclip comercial (llescas 2014 y 2015). A partir de
estos estudios, se produjeron otros que ahondaban o tenian en cuenta esta perspectiva socioecondmica
(Carballo Rodriguez y Diaz Dominguez, 2016; Garcia Pérez, 2016; Mordn Vilches, 2016; Osorio Ferndndez y
Ananias Gémez, 2016). Nuestra investigacion partié de estas investigaciones. Sin embargo, el mayor
andlisis cualitativo de tendencia mixta (procuantitativo) de lllescas (2014) se basaba en una muestra de
50 videoclips estrenados a lo largo de un lustro, es decir, una décima parte de la muestra expuesta en la
investigaciéon que estamos tratando que fue el resultado de casi una década de visualizaciones.

Asi pues, aliniciar la investigacion nos preguntamos: scudl serd la ideologia de estos videoclips mainstream
respecto al sistema capitalista de donde surgen y a las clases en que se compone la sociedad a la que
alude?

1.3. Importancia del objeto de estudio

Con la extensién de Internet entre amplios sectores de la juventud mundial y la definitiva mudanza de su
consumo offline a online, el videoclip mainstream (que también llamaremos indistintamente “dominante”
precisamente por ser el mayoritario) ha adquirido una relevancia socioeconémica desconocida hasta la
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fecha (lllescas, 2015: 37/41). Como ejemplo de ello baste decir que Vevo, el principal canal de videoclips
de las grandes discogrdficas en YouTube, “la MTV del siglo XXI", facturd en 2013 (cuando tan sélo llevaba
dos afos de existencia) unos beneficios netos de 150 millones de ddlares y actualmente trabaja
conjuntamente con mds de 1.100 marcas en sus mds de 100.000 videos musicales de su repertorio
(McIntosch, 2016: 488). Sin embargo, qué mejor muestra para indicar la importancia del videoclip
dominante que en la propia YouTube, los 10 videos mds vistos de cualquier tipo son todos ellos videoclips
(llescas, 2015:40).

Ante esta renovada popularidad, el formato del video musical permite la generacién de nuevos espacios
para la inversion de capital excedentario proveniente del sector financiero y un lugar perfecto para la
promocion multiplataforma de ofras mercancias exdgenas a la industria musical gracias, entre otras
estrategias, al product placement (lllescas, 2015). Frente al declive de las ventas de dlbumes, en una
época donde la industria musical vuelve a la primacia de la venta del single (esta vez online, mediante
venta directa como en iTunnes o por servicios de streaming con publicidad como YouTube), el videoclip
se ha transformado en parte esencial de la estrategia promocional en la construcciéon de imagen de las
celebrities musicales como reconocen los profesionales del sector (Schwartz, 2007 e lllescas, 2014). Y no
sélo de ellas sino de todas las mercancias relacionadas con la imagen de marca de los artistas.

El flujo del videoclip mainstream es consumido por cientos de millones de jévenes y sus estrellas
protagonistas son algunas de las personalidades mds reconocidas y admiradas de todo el sistema-mundo
sin importar barreras nacionales o de clase. Las estrellas del videoclip son seguidas, amadas u odiadas,
pero en todo caso (re) conocidas por encima de presidentes de gobierno, deportistas, estrellas de
Hollywood o lideres religiosos como demuestran los andlisis de las principales redes sociales internacionales
(Facebook, Twitter, Instagram, etc.) (lllescas, 2014 y 2015).

Por todo ello, el videoclip se constituye como un privilegiado dispositivo reproductor de cultura e ideologia,
especialmente entre su publico objetivo: la juventud mundial. Tanto es asi que incluso el Ministerio de
Defensa de los Estados Unidos ha utilizado este formato para sus fines propagandisticos y/o de
reclutamiento militar. Asi ocurrié con la fructifera colaboracién que mantuvo con la cantante
norteamericana Katy Perry, una de las estrellas mds importantes del pop internacional y primera cuenta
por niumero de seguidores de Twitter del mundo, con la coproduccién de uno de sus videos musicales
(Part of Me, Ben Mor, 2012) (lllescas, 2015: 350/354).

1.4. Hipotesis

En los Ultimos afos el videoclip mainstream se ha transformado en una mercancia cultural privilegiada
dentro de las industrias culturales dominantes para reproducir la ideologia y la cultura hegemdnica entre
la juventud del sistema-mundo. Esto ha sido asi tanto por el atractivo y la funcionalidad de sus
caracteristicas ideoldgico-culturales de su contenido como por sus caracteristicas econémicas; tanto por
su valor de uso como por su potencial para realizar el valor de otras mercancias asociadas y garantizar la
reproduccion ampliada de capital.

1.5. Justificacién

Sélo tres grandes empresas discogrdficas multinacionales (Universal, Sony y Warner) controlan la mayoria
de la produccion y difusién (mediante YouTube/Vevo) del videoclip mainstream. Debido a la estructura
de la toma de decisiones estrictamente piramidal que rige en el interior de estas enormes industrias
culturales con su escalaféon de gatekeepers perfectamente jearaquizada (Passmann, 2012; Tannenbaum
y Marks, 2012 e lllescas, 2015), el poder de decidir qué tipo de artistas, canciones y videos llegardn a las
masas radica en unos pocos individuos de lo que se ha venido a llamar la oligarquia medidtica (lllescas,
2015). Mds especificamente en un élite capitalista-medidtica que con sus decisiones influirdn
notablemente en la formacién y reproduccién de las cosmovisiones e ideologias de los jévenes de todo
el mundo.

Esta influencia en la juventud ha sido vastamente reconocida tanto mediante entrevistas en profundidad
o grupos de discusiéon realizados a jovenes de diverso capital cultural y econémico (siguiendo la acepcién
de Bourdieu) como por diversos musicos e importantes gestores de la industria musical (lllescas, 2014 y
2015). Independientemente de la edad de los jovenes, el sexo, los ingresos, el sustrato cultural y la situacién
geogrdfica, el videoclip es parte de la vida de todos ellos?.

Y a partir de esta reiterada exposicidn a los contenidos de la industria cultural sostenida por el gran capital
hacedor de la cultura mainstream, los jévenes reproducen los comportamientos que observan en
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personas o personajes que los medios y el resto de industrias culturales muestran como deseables. Esta
influencia ha sido largamente estudiada, no sdlo en la muisica pop, sino en diversos productos culturales
orientados principalmente a adolescentes como los videojuegos (Schute, Malouff, Post-Gorden, Rodasta,
1988; Bartholow y Anderson, 2002; Kirsch, 2003, Greenfield, 2014 y Greitemeyer y MUgge, 2014). En relacion
a la reproduccion de comportamientos violentos, por ejemplo, segin un estudio de la Asociacion
Americana de Psicologia, se sostiene que cuando los chicos escuchan musica con letras agresivas, se
vuelven mds agresivos (Anderson y Carnagey, 2003). Respecto al sexo, se demostrdé que exponer a los
jévenes a videoclips con alto contenido sexual provocaba que estos tuvieran mds relaciones sexuales
prematimoniales y mds permisivas a la par que desarrollaban una actitud respecto al sexo basada en la
doble moral (Zhang, Miller y Harrison, 2008). Otra investigacién subrayé como aquellos espectadores de
videoclips donde se objetualiza el cuerpo de la mujer son mds permisivos con la violencia de género y el
acoso sexual (Aubrey, Hopper y Mbure, 2011). Como demostraron los experimentos iniciados por Albert
Bandura con “el muieco Bobo”, los nifios y los jbvenes son muy permeables a las acciones que ven en los
mayores, sobre todo, de aquellos que perciben con poder social (Bandura, A., Ross, D. y Ross, S.E., 1961y
1963). Y aquellos que perciben con mds poder social son los que aparecen en los medios de
comunicacién, también para los mds adultos (Loye, Gorney y Steele, 1977; Black y Vevan, 1992; Anderson
y Dill, 2000).

Es algo tan elemental como entender que, si la industria cultural y las estrellas de la mUsica no influyeran
a los jévenes, las empresas no introducirian publicidad en sus videoclips ni, por ejemplo, las vestirian con
sus marcas para que luego los chicos compraran lo que promocionan sus idolos. El rapero Dr. Dre,
descubridor de Eminem y uno de los hombres mds ricos de la industria, a diferencia de algunos profesores
de universidad, lo tiene claro cuando recuerda la influencia en los fans de su grupo N.W.A:3 “Todos los
chicos del gueto estaban a la escucha y querian vestirse como nosotros y decir lo mismo que nosotros”
(Hasted, 2003: 207). De la misma opinién era Carlos Rioyo, director de televisién del Grupo Prisa (propietaria
de Los 40 Principales y segundo conglomerado medidtico mundial en lengua castellana) cuando afirmd
en una entrevista en profundidad que “[Para los jbvenes] Hay dos influencias: la de los deportistas (...) y
la de los idolos del pop™ (lllescas, 2014:99). Sin duda, en ningun otro momento de la vida consciente, las
neuronas espejo estdn mds abiertas al ejemplo de los idolos musicales, pues a mayor empatia emocional
y respuesta mediante la seduccién/el reclamo sexual, mayor imitacion (lacoboni, 2009: 163; Castells, 2011:
200; Levitin, 2011: 246/248).

2. Metodologia

Para analizar los videoclips y construir las categorias nos basamos en una perspectiva principalmente
cudlitativa pero apoyada sobre una base cuantitativa con la utilizaciéon de la Teoria Fundamentada en
los Datos (Grounded Theory). Esta teoria basa su metodologia en la comparacién constante y el muestreo
tedrico:

A través del método de la comparacion constante el investigador recoge, codifica y analiza datos
en forma simultdnea, para generar teoria (...) estas tareas no se realizan en forma sucesiva sino
simultdnea, y no estdn dirigidas a verificar teorias, sino solo a demostrar que son plausibles
(Vasilachis de Gialdino, 2006: 155).

Este proceso se realiza mediante dos procedimientos: el de ajuste y el de funcionamiento. El primero
garantiza que las categorias surjan de los datos y sean facilmente aplicables a los mismos. La segunda
garantiza que las categorias sean significativamente apropiadas y capaces de explicar la conducta en
estudio.

Partiendo de esta aproximacion metodolégica analizamos el contenido audiovisual de los 500 videoclips
mads vistos de YouTube desde su estreno en Internet hasta el final de la investigacion. Es decir, desde el 23
de abril de 2005 hasta el momento en que finalizd el recuento de la muestra, el 2 de febrero de 2015.
Préacticamente una década, los primeros diez afos de existencia del canal de streaming mds consumido
internacionalmente en Internet: YouTube, propiedad del gigante norteamericano Google.

Para realizar este andlisis se disefaron una serie de preguntas cerradas que dieran cuenta del contenido
semdntico de la muestra, tanto visual como audiovisual. Los videoclips fueron seleccionados partiendo
del nUmero de visualizaciones (de mayor a menor) y de la siguiente definicion de “videoclip” o “video
musical”: “Un videoclip es un cortometraje basado en el desarrollo de una composicién musical previa
que fundamenta el despliegue de un conjunto de imdgenes, las cuales, unidas a la muUsica, dan lugar a
un nuevo discurso estético” (llescas, 2015: 41).
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Bajo esta definiciéon se encontraban desde los videoclips amateurs hasta los comerciales y, dentro de estos
Ultimos, aquellos que reciben la atencidn de la investigacién de donde se deriva este articulo, es decir, los
mainstream o dominantes:

El videoclip mainstream [o dominante] es aquel videoclip comercial producido y difundido por las
industrias culturales hegemaonicas con la intencién de conquistar un pUblico mayoritario dentro de
una o varias franjas de edad en un territorio determinado, usualmente, de amplitud transnacional
(llescas, 2015: 42).

A continuaciéon, observaremos la tabla 1 donde aparecerdn los primeros 100 videoclips de los 500
analizados en la muestra. El objetivo de mostrarla es que el lector se haga una idea del tipo de videos que
fueron analizados. Por razones obvias fue imposible colocar toda la lista en el presente articulo:

Tabla 1. Lista con los primeros 100 videoclips de YouTube de los 500 analizados en la muestra.

Puesto | N° de visudlizaciones Videoclip Artista
1 2.224.529.841 Gangnam Style PSY
2 1.132.776.845 Baby Justin Bieber con Ludacris
3 811.009.213 Party Rock Anthem LMFAO
4 806.165.078 On the Floor Jennifer Lopez
5 802.892.622 Love the Way You Lie Eminem con Rihanna
6 800.614.961 Waka Waka (This time for Africa) Shakira
7 794.711.689 Dark Horse Katy Perry con Juicy J.
8 790.059.089 Gentleman PSY
9 775.299.278 Roar Katy Perry
10 742.287.330 Wrecking Ball Miley Cyrus
11 687.338.672 Bailando Enrique Iglesias con Descemer
Bueno y Gente de Zona
12 645.933.546 Thrift Shop Macklemore y Ryan Lewis con
Wanz
13 639.290.165 Danza Kuduro Don Omar con Lucenzo
14 638.505.465 Call Me Maybe Carly Rae Jepsen
15 637.670.915 Counting Stars OneRepublic
16 612.936.368 Bad Romance Lady Gaga
17 611.785.868 Ai Si Eu Te Pego Michel Teld
18 601.743.898 The Lazy Song Bruno Mars
19 599.447.756 Rolling in the Deep Adele
20 598.756.428 What Makes You Beautiful One Direction
21 596.193.340 Somebody that | Use to Know Gotye con Kimbra
22 584.012.831 Not Afraid Eminem
23 571.678.107 Propuesta indecente Romeo Santos
24 562.753.873 Happy Pharrell Williams
25 551.567.257 All About That Bass Meghan Trainor
26 550.777.589 Rain Over Me Pitbull con Marc Anthony
27 542.599.051 Wake Me Up Avicii con Aloe Blacc
28 540.482.861 Opa Is Just My Style (2° version del PSY con Hyuna
Gangnam Style)
29 527.915.398 Shake It Off Taylor Swift
30 525.733.150 Diamonds Rihanna
31 525.712.581 Firework Katy Perry
32 519.411.367 Let Her Go Passenger
33 511.468.642 The Gummy Bear Song Gummibdér
34 508.075.979 Timber Pitbull con Ke$ha
35 507.099.774 El Pollito Pio Pulcino Pio
36 501.471.862 We Can't Stop Miley Cyrus
37 499.281.900 Just the Way Your Are Bruno Mars
38 495.315.336 Chandelier Sia
39 487.421.728 The Fox (What Does the Fox Say?) Ylvis
40 472.253.499 Animals Martin Garrix
41 471.898.855 Can't Remember to Forget You Shakira con Rihanna
42 466.670.459 Darte un beso Prince Royce
43 466.336.091 Lalala Naughty Boy con Sam Smith
44 466.078.842 Wiggle Jason Derulo con Snoop Dogg
45 461.714.672 Super Bass Nicki Minaj
46 456.619.378 Never Say Never Justin Bieber con Jaden Smith
47 449.896.260 La La La [Versidn en inglés] Shakira con Carlinhos Brown
48 448.982.717 Fancy Iggy Azalea con Charli XCX
49 447.123.880 Beauty and a Beat Justin Bieber con Nicki Mingj
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50 441.272.566 Twinkle Twinkle Little Star Super Simple Songs
51 439.054.902 Someone Like You Adele
52 436.433.841 Party in the USA Miley Cyrus
53 435.550.964 Scream & Shout will.i.am con Britney Spears
54 431.467.611 Last Friday Night (T.G.L.F.) Katy Perry
55 429.358.293 Blank Space Taylor Swift
56 428.652.285 Burn Ellie Goulding
57 426.799.897 We Found Love Rihanna y Calvin Harris
58 418.031.502 Royals Lorde
59 414.596.613 Give Me Everything Pitbull con Ne-Yo, Afrojack y Nayer
60 410.036.483 What's my name Rihanna con Drake
61 408.124.957 Grenade Bruno Mars
62 401.352.667 International Love Pitbull con Chris Brown
63 397.920.042 Problem Ariana Grande con Iggy Azalea
64 389.943.994 One Time Justin Bieber
65 382.057.177 Price Tag Jessie J. con B.o.B.
66 381.987.965 Anaconda Nicki Minaj
67 379.728.547 You Belong with Me Taylor Swift
68 378.661.228 Boyfriend Justin Bieber
69 376.593.770 Only Girl in the World Rihanna
70 375.872.099 23 Mike WILL Made-It con Miley Cyrus,
Wiz Khalifa y Juicy
71 373.858.159 All of Me John Legend
72 373.470.331 Rude MAGIC!
73 365.590.806 One Thing One Direction
74 364.730.126 Titanium David Guetta con Sia
75 363.841.295 Summer Calvin Harris
76 363.047.386 Blurred Lines Robin Thicke con T.l. y Pharrell
77 358.831.957 Just Give Me a Reason Pink con Nate Ruess
78 356.472.550 Stay Rihanna con Mikky Ekko
79 354.582.969 Live While We're Young One Direction
80 353.228.301 Single Ladies (Put a Ring on It) Beyoncé
81 350.494.945 Paradise Coldplay
82 335.707.187 We Are One (Ole Ola) Pitbull con Jennifer Lopez y
Claudia Leitte
83 332.116.864 November Rain Guns N’ Roses
84 330.042.838 Wide Awake Katy Perry
85 328.464.983 Limbo Daddy Yankee
86 327.742.821 One More Night Maroon 5
87 322.584.348 Story of My Life One Direction
88 319.853.707 Mirror Lil Wayne con Bruno Mars
89 318.907.469 E.T. Katy Perry con Kanye West
90 314.347.374 Best Song Ever One Direction
921 314.203.307 Locked Out of Heaven Bruno Mars
92 314.114.785 Come & Get It Selena Gomez
93 312.057.056 Sexy and | Know It LMFAO
94 310.521.549 Let It Go (from "Frozen”) Demi Lovato
95 308.932.002 Dance Again Jennifer Lopez con Pitbull
96 304.228.781 Man Down Rihanna
97 301.454.710 Play Hard David Guetta con Ne-Yo y Akkon
98 298.429.943 We Are Young Fun con Janelle Monée
99 297.264.500 She Wolf (Falling to Pieces) David Guetta con Sia
100 293.938.233 Somebody to Love Justin Bieber con Usher

3. Resultados

A continuacién, examinaremos algunos de los resultados mds significativos que enconframos para el
objeto de nuestro estudio en la muestra analizada de los 500 videoclips mds vistos de YouTube. Aunque el
andlisis no tenia por objetivo mostrar ninguna evolucién diacrénica sino mds bien realizar un andlisis
sincrénico de los videos musicales mds vistos, alli donde encontramos diferencias estadisticas sustanciales
entre los videos producidos de 2005 a 2015 y los videos producidos con anterioridad incluidos en la muestra
por haber sido de los mds vistos del periodo acotado, las sefalaremos con la Unica intencidn de indicar a

Fuente: Elaboracion propia.

los investigadores posibles vias de investigacién:
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3.1. ;Grandes, indies o contenidos autoproducidos?

De los 500 videoclips mds vistos de YouTube, un 92,4% son distribuidos por tres grandes multinacionales,
también llamadas The Big Three (Universal Music Group, Sony Music y Warner Music Group) mientras que
tan solo un 6,4% lo eran por companias independientes que oscilaban desde pequefias empresas con
unos pocos trabajadores a grandes independientes con oficinas en diversos paises. Respecto a los videos
autoproducidos, sélo llegaban al 1,2% del total y muchos eran copias o parodias del flujo dominante.

3.2. Hegemonia anglo-estadounidense

Pese a que una sola de las tres majors es estadounidense (Warner), un 90% de los videos estaba basado
en canciones cantadas en inglés, seguidos muy lejos del castellano (6%) y el coreano (1,8%). Respecto a
la simbologia, la principal bandera que aparecia en los videoclips era la de Estados Unidos (del 18,4% de
videos donde aparecian en un 61,5% de estos eran estadounidenses, multiplicando por seis la frecuencia
del siguiente pais: Reino Unido).

3.3. Caracteristicas fenotipicas de los protagonistas de los videos

El 83,4% de los protagonistas de los videos tenian una edad comprendida entre los 18 y 39 afos. El 43,3%
de los fenotipos protagonistas eran de predominio eurodescendiente (es decir, “blanco”) llegando al
73,1% cuando compartian protagonismo con personajes con diferentes fenotipos. En el caso de los
afrodescendientes, los porcentajes de videos donde los protagonizaban a solas alcanzaban el 15,9%,
llegando al 46,6% de los videoclips cuando compartian las cédmaras principales con algin personaje con
otro fenotipo.

Si analizamos la cantidad de casos donde en los textos visuales aparecian personas con un fisico distinto
al gue la sociedad considera como modélicamente atractivo, con una larga lista de posibles tipos
comunes y corrientes como: obesos, muy delgados, con fealdad facial manifiesta, discapacitados, tullidos
o personas de tercera edad; nos encontramos que sdlo en aproximadamente 1 de cada 4 videos
aparecian (25,5%). Por supuesto, siempre con roles secundarios o de figurantes. Sin embargo, lo quizds mds
llamativo fue comprobar que dentro de esos videos, los personajes con fisico diferente al predominante
de bellos modelos, en mds de la mitad de sus apariciones interpretaban el rol de malvados o perdedores
de la tframa.

3.4. Apologia al consumo de drogas legales e ilegales

Un 39,8% de los videoclips realizaba una apologia al consumo de drogas legales (en su mayoria el alcohol)
y en mds de uno de cada diez (11,4%) al consumo de drogas ilegales como marihuana, anfetaminas,
cocaina, etc. Lo cual, en el caso del segundo tipo de narcéticos, significa un consumo que dobla
holgadamente el reconocido en el mundo real por la propia Oficina de las Naciones Unidas contra la
Droga y el Delito (2015: 3).

3.5. La tfriple naturaleza mercantil del videoclip mainstream llegé con el product placement

En los Ultimos tiempos el video musical, al igual que otras mercancias audiovisuales como los diferentes
programas de television o los filmes, ha empleado con frecuencia la estrategia comercial del
emplazamiento publicitario o emplazamiento del producto (product placement). Con esta estrategia la
publicidad no espera a los intermedios sino que se cuela enfre los contenidos de los propios programas
para evitar que el pUblico cambie de canal o abandone su exposicién a la pantalla.

De este modo, como en los videoclips, por regla general y debido a su duracién, no hay intermedios, se
transforman en una de las mercancias audiovisuales donde el product placement encuentra su mayor
productividad. No en vano, el 47,4% de la muestra de videoclips dominantes realizados durante la Era
YouTube (443 de la muestra de 500) contenian product placement en sus textos audiovisuales, mientras
que de todos aquellos realizados antes, sélo un 30% tenian este tipo de contenido (un 25% para aquellos
estrenados con anterioridad al ano 2000).5 En el caso del Top 50 de los producidos en la Era YouTube, el
porcentaje se elevaba al 62,5%.
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3.4. Lariqueza es la felicidad y por debajo de la clase media, no hay nada (ni nadie)

En casi fres de cada cuatro videos (74,2%) los sujetos protagonistas son de ingresos medios-altos o superior,
pero si analizamos los 50 mds vistos (y por ende, en su mayoria, mds promocionados por la industria) nos
encontramos que el porcentaje asciende al 86,7%. Sin embargo, la clase media no es la principal
protagonista de la frama de los videos musicales sino los magnates. Sorprendentemente, por su infimo
porcentaje en el mundo real, los multimillonarios se hallan sobrerrepresentados y son asi los que mds videos
protagonizan con un 27,6%, seguidos por un empate entre la clase media y la clase alta (22,3% cada una).
Pero es que ademds en casi la mitad de videos (44,5%) aparecen mercancias sunfuarias como reclamo
visual, como coches de alta gama, mansiones, yates, jets privados, etc.

En los videos mds abiertamente procapitalistas el culto al dinero es explicito, ocurre en poco mds de uno
de cada cinco videos (21%). Es el caso de Pour It Up de Rihanna (dirigido por ella misma en 2013), donde
el metraje versa sobre la importancia que tiene el dinero para la vida de la cantante, cémo le sirve de
fuente incesante de poder y satisfaccion. Merece la pena consultar la letfra completa, pero aqui
sefalaremos sélo algunas partes como:

Valet cost a hundred bills/I still got my money/Gold all up in my grill/l still got my money/Who cares
how you haters feel/And | still got my money/Call Jay up and close a deal/! still got my money/My
fragrance on and they love my smell/l still got my money/So who cares bout what | spend/I still got
my money (Rihanna, 2013).

A continuacién en el estribillo se repite varias veces: "Ohhhh/All | see is signs/All | see is dollar
signs/Ohhhh/Money on my mind/ Money, money on my mind". Estos versos ejemplifican hasta qué punto
alcanza el fetichismo monetario en los mensajes de algunos videoclips y el tipo de artistas que la industria
promociona hasta el Olimpo del Pop. No en vano, el 40,3% de los videos de la muestra tenian contenidos
que promovian el culto a la riqueza.

Llamativamente, frente a este culto por la acumulacién material y el despilfarro (los mensajes que
promovian el consumismo ascendian al 44,8% de la muestra), sélo un 13,2% de los videoclips eran
protagonizados por miembros de las clases populares (entfre los que se incluyd a personas humildes que
aparentemente no sufrian necesidades vitales) y sélo un 0,5% por personas pobres (con necesidades
vitales de envergadural). Asi, mientras que en Estados Unidos el porcentaje de la poblacién por debajo del
umbral de la pobreza alcanzaba el 15,4% en el momento del fin del recuento de visualizaciones, en el
videoclip dominante aparece con un porcentaje casi treinta veces menor (0,5%) (Proctor, Semega, y
Kollar 2016).

3.7. Las crecientes desigualdades no existen y el cambio climatico tampoco

NingUn videoclip de los 500 md&s vistos en YouTube durante su primera década de existencia tenia como
tematica la crisis econdmica. Crisis que azotaba y azota al gigante estadounidense, donde se producen
la mayoria de estos videoclips. Sélo un 0,6% de los videos aludia a la crisis de forma tangencial. Ninguno
en el caso de los mds promocionados. O lo que es lo mismo, el 99,4% de los videos no trataban el mayor
problema social acaecido en los principales paises del mundo durante el periodo de la muestra, pero es
que el 100% de los producidos y estrenados durante el periodo de la muestra no hacian siquiera menciéon
aella.

Entre los 500 mds vistos de YouTube sélo habia un 4% que mostraban, aunque fuera por un instante y de
la manera mds tangencial posible, algun tfipo de conciencia de las desigualdades sociales (como por
ejemplo la apariciéon durante unos segundos de una persona sin hogar pidiendo limosna). Sélo un 4% de
videoclips en un periodo que durante ocho afos vivié la peor crisis econdmica internacional desde la
Gran Depresion de 1929 y donde amplios sectores de la clase media se hundieron en la miseria. En
realidad, sélo el 0,9% mostraban signos de denuncia de esa situacion de desigualdad social. Precisamente
cuando la juventud es el sector demogrdfico mds golpeado por la crisis, donde las cifras de paro en
determinados paises doblaban las medias nacionales.

Por otra parte y atendiendo a una perspectiva socioecolégica, advertimos que sdlo un 0,6% de los videos
hacian referencia a algun tipo de conciencia de los problemas medioambientales que enfrenta el ser
humano en este planeta (cambio climdtico, desertificaciéon, agujero en la capa de ozono, etc.). Dentro
de este porcentaje bastaba una mencién por muy breve que fuera para incluirlo dentro de ese 0,6% para
los que, al menos, existia esta problemdtica antropoldgica.
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3.8. Compitiendo contra todos (1° parte): violencia y agresividad

En un 31,8% de los videos (subiendo al 44% entre los 50 mds promovidos por la industria) aparecen escenas
de violencia explicita o implicita contra personas tanto en la letra como en/o las imdagenes del videoclip.
Y no nos referimos a violencia simbdlica, sino a agresiones interpersonales. Es curioso que se llegue a un
porcentaje tan significativo de violencia en productos audiovisuales que por lo general tienen un tono
alegre y hedonista, lo que podria producir una banalizacién de la violencia en la mente del espectador
que, edulcorada entre sonrisas y escalas armdnicas mayores, facilitara su naturalizacion.

Otras veces se utiliza la violencia contra objetos como un modo de expresar la violencia que se desea
ejercer contra ciertas personas o para pagar la frustracion y la rabia que se siente contra uno mismo. En
un 37% de los videoclips mainstream se produce violencia visual de este tipo (sube al 46% en los mds
promovidos por la industria).é En relaciéon con lo apuntado, ademds, el 53,8% contenia agresividad de
algun tipo, casi siempre retratada como algo positivo, mientras que se alcanzaba el 64% en los 50 mds
vistos producidos en la Era YouTube.

3.9. Compitiendo contra todos (2° parte): el amor y la fraternidad pierden terreno frente al sexo y la
competencia

Si una parte predominante de los videoclips mainstream del siglo XX versaba sobre el amor
(predominantemente pasional aunque también a veces fraternal y/o paternofilial) y, dentro de ellos,
muchos lo hacian sobre la felicidad que producia el sentirlo; en la actualidad esta situacién ha cambiado
notablemente (lllescas, 2014: 864/868). En los videoclips mainstream del presente la mayoria de las veces
el amor se retrata como fuente de sensaciones negativas, como generador de dolor y frustracién. En la
actualidad sélo el 29,6% de los videoclips mainstream contienen expresiones de afecto relacionadas con
el amor, por un 55,5% relacionadas con el sexo. El placer sexual, directa o indirectamente, es la temdtica
preferente en la produccién actual. Sicomparamos aquellos videoclips con contenidos sexuales explicitos
frente a los que contienen simbolos, gestos o signos referentes al amor de pareja, nos encontramos con
unas frecuencias del 81,2% frente al 24,4%. Ademds, si comparamos aquellos videos en que el amor es
visto bajo un prisma positivo frente a los que los caracterizan como fuente de dolor, debilidad o inforfunio
nos encontramos con un 18,4% de los videos a favor y un 27,4% en confra. Pero es que adicionalmente
resulta significativo que los Unicos tipos de videoclip dominante que versan sobre el amor como algo
positivo (incluso aungue sea un amor muy superficial basado en el aspecto fisico, que se podria entender
como encantamiento o atraccién) no suman mds del 9,2% del total de videos. Cercano porcentaje, por
el contrario, a los videoclips donde aparecian o se insinuaban la realizacion de orgias sexuales (8,6%).

En este contexto, para dilucidar el fipo de relacién de pareja que el videoclip dominante mostraba como
deseable a los jdvenes, analizamos un 71% de los videos donde habia un referente ideal claro del tipo de
relaciones afectivo-sexuales propuestas. Denfro de este porcentaje, el 46,8% proponian como modelo
deseable las relaciones estables mientras que el 53,2% se mostraba favorable a la promiscuidad como
situacion ideal constante.

Sumado a esto, en un 66,8% de los videos se puede detectar una actitud positiva o negativa, de confianza
o desconfianza, respecto al resto de congéneres, esto es: al ser humano como especie. Dentro de este
conjunto de videos, aquellos que transmitian una actitud de confianza eran el 25,4% frente a la mayoritaria
de desconfianza que ascendia hasta el 74,6%. Lo que refuerza la idea de competencia entre iguales. No
en vano, en uno de cada dos videos pudimos observar mensajes a favor de la competencia o de la
fraternidad entre los seres humanos y de ellos, el 76,5% fomentaba la competitividad por un 23,5% a favor
de la fraternidad. Sin embargo, en la comparacion entre el Top 50 de los videos producidos durante la Era
YouTube las diferencias todavia eran mds notables: en el primer caso 91,3% en favor de la competitividad
frente a 8,7% en favor de la fraternidad. En cambio, en el Top 50 de los videos producidos antes de
YouTube incluidos en la muestra, las cifras en favor de la segunda tenian mds peso que en las dos
anteriores: un 66,7% frente a un 33,3% respectivamente.

3.10. Cosificacion de los cuerpos, sexismo y emancipacion

En el 48,6% del contenido visual de los videoclips analizados se producia una cosificacion y fragmentacion
del cuerpo. O lo que es lo mismo, se mostraban planos de partes erdbgenas del cuerpo humano
descontextualizadas sin mostrar el rostro de la persona. Por su parte, el patriarcado visual del videoclip
dominante (lllescas, 2014 y 2015) todavia se demuestra en datos como los siguientes: por cada “harén”
de hombres controlados por una mujer se muestran mds de cinco harenes de mujeres confrolados por un
hombre (78,54% de mujeres frente a 13,70% de hombres y 7,76 de ambos). Es cierto que en los anos
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noventa habia harenes de mujeres pero ninguno de hombres (lllescas, 2014), sin embargo todavia estamos
lejos de la igualdad. Aunque nos refiramos simplemente a una igualdad objetualizadora y cosificadora,
que es la Unica que nos puede aportar este tipo de videos producidos por el gran capital privado.
Ahondando en el citado patriarcado visual, por cada hombre que se muestra en banador o ropa interior,
aparecen 2,5 mujeres y del mismo modo (19% frente al 46,5% del total). Este tipo de contenidos suele ser
frecuente en los videoclips de rap y reguetén.

Por otra parte, los videos protagonizados exclusivamente por hombres suman el 48,1% del total mientras
que los protagonizados sélo por mujeres se quedan en el 31,2% (excluidos los mixtos). Pese a que la
diferencia todavia es importante merece la pena senalar dos realidades. La primera es el avance con
respecto a los videoclips del siglo pasado. Si comparamos los 50 mds vistos en la era anterior a YouTube
con el Top 50 de la Era YouTube nos percataremos que las mujeres protagonistas pasan de un 16% a un
31,3%, casi el doble de representacion. Ademds, la segunda realidad es sefalar que si en la actualidad
atendemos al nimero de seguidores de los protagonistas de los videoclips dominantes (las estrellas del
pop) en las redes sociales, constatamos que de las diez cuentas mds seguidas de Twitter de celebrities de
la musica, ocho pertenecen a mujeres.”

3.11. Pasividad y conformismo politico

Aunqgue la mayoria de videoclips mainstream no tratan el tema politico de un modo explicito, una parte
importante del mismo naturaliza las relaciones de desigualdad y fomenta el conformismo politico. De los
que tratan el tema politico (sélo el 4,2%), hay dos tipos principales: uno categorizado como videoclip
critico/social (3,6%) y ofro como propagandistico (0,8%) (lllescas, 2015: 227/228). Sin embargo, en un 36,3%
de ellos hay referencias a las jerarquias y en casi el mismo porcentaje (33%) son favorables. En el caso de
los videos producidos antes de la Era YouTube (2005) incluidas en la muestra por haber sido de los 500 mdas
vistos en el periodo analizado de los aflos 2005/2015, el porcentaje caia hasta el 22%. Ese 33% de videoclips
que contenian mensajes propicios a las jerarquias sociales era muy semejante a aquellos que contenian
referencias explicitas y positivas a la importancia y la valia de que un determinado individuo alcanzara el
éxito (monetario) y la fama (33,5%).

Sumado a lo anterior, mientras que el 15,2% de la muestra contenia simbolos patridticos (como banderas,
escudos, monumentos paradigmaticos, etc.) sélo un 11,6% de los videos tenian alguna referencia politica
en su contenido audiovisual. Curiosamente, estos porcentajes todavia se reducian mds el Top 50 de videos
pertenecientes a la Era YouTube (hasta el 6%), mientras que en el Top 50 previos a esta era, la frecuencia
ascendia hasta el 29,2%. Lo que podria sugerir que en los videoclips del siglo XX se trataba el tema politico
de un modo mds frecuente o, al menos, existian mayores referencias al mismo. Es mds, la tipologia del
videoclip critico/social mencionado anteriormente, llegaba al 10,6% en los videoclips anteriores a la Era
YouTube convirtiéndose en la segunda tipologia de videoclips con mds videos en el Top 500 (mientras que
en el conjunto con el resto de videos, como dijimos anteriormente, este tipo sélo alcanzaba el 3,6%).

Analizando la adscripcién ideoldgica del contenido de los videoclips en tres grandes grupos siguiendo a
Raymond Williams (1973), observamos que el 87,2% tenian una ideologia hegemonica (subiendo al 91,3%
entre los 50 mds promovidos por la industria producidos en la Era YouTube), el 11,6% expresaban una
ideologia alternativa (bajando al 8,7% en la Era YouTube) y nada mds que el 1,2% defendian una ideologia
confrahegemonica (ningln caso entre los 50 mds promovidos por la industriac musical en el periodo
2005/2015).

4. Discusién

Que solo tres grandes empresas (Universal, Sony y Warner) controlen el 92,4% del flujo de los videoclips
dominantes (subepigrafe 3.1) dice mucho sobre el mercado oligopdlico realmente existente. Pese a que
desde aproximaciones liberales se clama por el fin de los monopolios y el empoderamiento del
consumidor, ahora transformado en prosumidor, lo cierto es que precisamente por la inmensa oferta de
la que podemos disponer en Internet gracias al abaratamiento de las tecnologias de produccién cultural,
es mds necesario que nunca disponer de grandes capitales que posicionen los productos en lugares
(islotes) destacados en un mar de competencia. En otras palabras, es mds necesaria que nunca la
industria publicitaria, las estrategias de marketing y las relaciones publicas que sélo las grandes pueden
costear (Passmann, 2012: 70). De donde se deduce el enorme poder que las tres grandes vy
Google/YouTube con sus respectivos directivos tienen para conformar el flujo del videoclip hegemodnico.
Aquel que influird/condicionard/determinard (segin los casos) la aprehensién cultural e ideoldgica de la
juventud mundial.
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La observada hegemonia estadounidense  (subepigrafe 3.2) o, mds concretamente,
angloestadounidense, no sélo se debe buscar en la propiedad de las principales discogrdficas. Pues sélo
una es norteamericana, aunque es cierto que también lo es el principal canal de videos en streaming:
Google/YouTube. A lo anterior hay que anadir varios factores. Uno de ellos es la superestructura legal de
Estados Unidos por dos razones. La primera es que su legislacion estd francamente especializada para los
negocios internacionales de las industrias culturales, ademds de que este pais americano tiene las
universidades con mds experiencia para formar a los creativos asalariados (por salario o a destajo) que
serdn los encargados de crear el videoclip mainstream en sus diversas fases (lllescas, 2015: 231/233). La
segunda razén es geopolitica, gracias al papel de gendarme mundial que todavia detenta Estados Unidos
tanto en el sistema-mundo como en Occidente. Y por Ultimo cabria anadir una tercera: la solidez
aristocratica de su sistema presidencialista-bipartidista, que asegura al mundo de los negocios la
continuidad y la rentabilidad de sus inversiones practicamente al margen de los vaivenes politicos.

En cuanto a los fenotipos dominantes (subepigrafe 3.3), es normal que la juventud sea la edad mds
habitual en los personajes del videoclip mds comercial. Esto se debe a dos causas principales: 1) el pUblico
objetivo es joven y 2) la juventud es la edad del individuo en la que mayor plenitud erégena alcanzan sus
atributos fisicos. Estos Ultimos son los que mds llaman la atencién visual de los espectadores en plena
revolucién hormonal. Sin embargo, lo mds llamativo fue detectar y mensurar la representacion
asfixiantemente artificial y homogénea que el contenido del videoclip dominante plantea. Asi es, pues en
sus textos presenta al joven espectador un mundo habitado exclusivamente por “guapos”. Sélo en un
25,5% de videos aparecen (no como protagonistas, por supuesto) personas que difieren del canon de
belleza de modelos, es decir, entre otras: personas obesas, muy delgadas, con fealdad facial manifiesta,
discapacitadas, tullidas o de tercera edad. A todas estas personas normales, sélo las encontramos en
aproximadamente 1 de cada 4 videos y siempre con roles secundarios o de figurantes. La dictadura de
los guapos, sin concesiones, de la mano de la dictadura del dinero que trae adosada la dictadura cultural
del flujo del videoclip dominante. Algo que puede ser peligroso tanto para las expectativas sexuales de
los jbvenes como para la confianza en sus propios atributos tal como han apuntado algunos autores
(Mulgrew, Volcevski-Kostas y Rendell, 2014).

Respecto al consumo de drogas (subepigrafe 3.4), cabe sefalar que cuando nos referimos a una apologia
favorable a su consumo, se englobd desde los casos donde los cantantes o los protagonistas beben bajo
un prisma positivo relaciondndolo con la diversion, la desconexidén de una vida aburrida o el sexo facil,
hasta los casos donde se hace una apologia directa del alcoholismo. A veces, incluso, por artistas
pUblicamente reconocidos como alcohdlicos (como el surcoreano PSY) bajo las presiones del product
placement (lllescas, 2015:338 y Idmina 3). De este modo, en la “moral” que el videoclip dominante vende
a los jovenes basada en una nueva religion llamada hedonismo, es I6gico que anime a consumir de un
modo compulsivo mercancias que los jbvenes pueden encontrar con facilidad en los lugares de ocio
nocturno. Lo que sirve para asociar esta musica a los lugares de desconexion, divertimento y socializacién
(etilica).

Al tratar el emplazamiento del producto en el flujo del videoclip (subepigrafe 3.5), debemos hacer una
reflexion mayor pues sin duda explica una tendencia inmanente a la fusién cuando no la colonizacion de
la industria cultural *de contenidos” por otra industria cultural como la publicitaria (Segovia Alonso, 2001:
421/426). Aunque el videoclip ha sido sin duda, desde sus inicios, una herramienta de la comunicacién
comercial (Selva Ruiz, 2011), la llegada masiva del product placement supone un avance cualitativo. El
videoclip funciona como mercancia de tres modos diferentes segun la naturaleza del comprador. Al final
es mercancia 1) para la productora encargada de su manufactura que vende el videoclip a la
discogrdfica que lo financia; 2) para la discogrdfica que vende el videoclip a los anunciantes y a los
difusores de videos (como YouTube) como tecnologia con valor de uso para captar publico al que
exponer a la publicidad de productos exdégenos al texto del videoclip (es decir, como anzuelo) (Smythe,
1983 y Mirrlees, 2013) y 3) como espacio donde introducir mediante el product placement el anuncio de
ofras mercancias que suelen ser propiedad de otfras empresas que normalmente tienen una naturaleza
exomusical (como companias de teléfonos méviles, bebidas, ropa, perfumes, automaéviles, etc.).

El product placement ha llegado al videoclip para quedarse y estd en franca expansion. Se calcula que
el gasto total de emplazamiento publicitario en la industria cultural llegd a los 7.550 millones de $, de los
cuales 3.600 millones fueron a parar al negocio de la muisica pop,8 convirtiéndola en la primera receptora
(Nathanson, 2013). De 2005 a 2010, el incremento compuesto anual del gasto total de product placement
en el conjunto de las industrias culturales alcanzé un 27,9% (Nathanson, 2013). Se calcula que este tipo de
publicidad en los videoclips aumenta un 8% las posibilidades de compra del espectador y que en 2013
reportd 2.300 millones en publicidad mientras se esperaba que en 2014 creciera un 17% (Flanagan, 2014).
Para ilustrar como este cambio en las estrategias publicitarias encaja con la evolucién del videoclip
mainstream y afecta a su contenido audiovisual, nada mejor que recordar las palabras de Jonathan
Feldman, Vicepresidente de Asociacion con Marcas de Atlantic Records (Warner): “Antes, el videoclip
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estaba indudablemente para mostrar creatividad y contenido [...] Era promocional [se refiere respecto a
las mercancias endomusicales], y hoy lo vemos como ofra parte del pastel y como una forma para
generar espacio [publicitario]” (Plambeck, 2010). Adam Kluger, experto fundador de una compania que
media entre las empresas que desean anunciarse y las discogrdficas para insertar product placement en
los videos musicales (en imd&genes pero también en la letra de las canciones) afirma tajante que
actualmente “Todo artista necesita hacer product placement [...] es tan simple como eso” (Peoples,
2011).

Mediante la insercidon publicitaria de marcas y productos las discogrdficas consiguen un dinero que
empleado como capital les permite sufragar parte de los presupuestos de los videoclips dominantes. De
hecho, en los contratos, se exige que los artistas estén a favor de realizar tales prdacticas por lo que la
integridad artistica y la coherencia entre la musica y el texto del video se hunde por completo. Un artista
no puede decir si tal o cual marca le desagrada, si estd en contra de su politica contra los frabajadores o
si jamds la utilizaria personalmente en tanto consumidor. Es algo que decide un departamento destinado
a ese objetivo en la discogrdfica. El artista del videoclip no tiene “ni voz ni voto” en estos asuntos,
especialmente, por paraddjico que parezca, si es una estrella de la musica?. Como ejemplo, Rihanna, la
mayor estrella del videoclip de la muestra (con 26 videos), realiza product placement porque le obliga la
oligarquia que controla la produccién y difusién de sus videos. En una entrevista afirmé:

I hate doing product placement in my videos [...] | hate if. | think videos should just tell the story of
the song. And then with product placement it all just becomes this big ad campaign (...)
Sometimes we have to do it, for whatever political reason, but it's never my first choice. | don't like
things to be so commercial (Fullerton, 2010).

Si una estrella como Rihanna debe ceder a estas politicas comerciales, es facil imaginar qué harén
aquellos artistas que estén empezando y hayan firmado recientemente un confrato de 360° con la
discogrdfica multinacional de turno.

Respecto al culto a la riqueza y su equiparacion con la felicidad existencial (subepigrafe 3.6) debemos
destacar que es uno de los mensajes mds nitidamente ideoldgicos que el videoclip dominante transmite
en tanto parte de la superestructura hegemonica. La idea de que, para ser feliz, hay que pertenecer,
como minimo, a la siempre publicitada clase media (mds bien aqui clase media-alta) es muy repetida en
gran parte de los videos. Para ello, en el texto visual, se desplegardn una serie de escenarios y utileria de
lujo que caracterizardn a los personajes como miembros de los estratos y las clases acomodadas de la
sociedad, cuando no la propia adopcién del rol protagonista por parte de la estrella de la muUsica
ejercitando un espectacularizado y manufacturado rol autobiogrdfico. La auténtica felicidad se
encontrard siempre en la riqueza mds abundante y por ello las representaciones de méxima dicha irdn
asociadas al logro de la riqueza material que sélo la élite puede disfrutar (deportivos, yates, mansiones,
jets privados, etc.). El dinero, los ddlares y los billetes volando por los aires son el nuevo simbolo del
totalitarismo burgués. Y cuando no queda lo suficientemente claro, los artistas muestran lingotes de oro
como efectia el rapero Drake en Started from the Bottom (Director X, 2013) (Drake, 2013). Es el simbolo
del ansia implacable de beneficio, que desconoce limites humanos y ambientales: la I16gica inmanente
de la acumulacién ampliada de capital.

Por su parte, con la infrarrepresentacion de la pobreza se anula o minusvalora de la agenda publicay de
la cosmovision del joven espectador. Esto es lo que consigue la oligarquia medidtica que controla el flujo
del videoclip mainstream, ya que, por accién u omision, con los videos de las estrellas del pop, silencia a
todos los que padecen la légica pecuniaria del sistema y sobreamplifica a los que (se supone) la gozan.
Resultado en la mente del adolescente: el capitalismo no es fan malo, hay mucha gente que triunfa y
disfruta de una vida de ensueno. Todo ello fransmite al joven un retrato benévolo y fantasioso tanto del
modo de producciéon econdmico como del sistema-mundo politico e interestatal donde el capitalismo es
hegemodnico. Asi que... gpor qué se quejardn tanto esos ruidosos manifestantes que se oyen desde las
calles?

Ahondando en esta sobreamplificacién de las supuestas bondades que se pueden disfrutar dentro del
sistema al mismo tiempo que el silenciamiento de sus miserias, al analizar los resultados relativos a la crisis
econdémica o las desigualdades (subepigrafe 3.7) sélo cabe resaltar que sigue el mismo patrén apuntado
respecto a la sobrerrepresentacion de la riqueza y la infrarrepresentacion de la pobreza con respecto a
su presencia en el mundo real. El objetivo y el sesgo de clase en estos contenidos es sumamente evidente
(el primero de ellos, incluso para muchos jévenes), sin embargo, lo que resulta llamativo es que hasta ahora
no hubiera tenido eco en los estudios sobre el videoclip.

La presencia de un porcentaje significativo de videos musicales con violencia o agresividad manifiesta
(subepigrafe 3.8) es cuanto menos significativa y deberia ser merecedora de un estudio particular en
profundidad en la produccién mainstream. En particular, habria que comprobar si en la actualidad, con
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una programacion cultural en series televisivas, peliculas y videojuegos donde se utiliza profusamente una
violencia cada vez mds explicita y realista, los jbvenes aceptan mejor la violencia en los videos musicales
de lo apuntado en la época de la MTV (Hansen y Hansen, 1990). De hecho, parece que los porcentajes
de violencia aumentaron respecto a esa década si observamos lo apuntado por Durant et al. (1997)
cuando los videos violentos eran un 22,4% de la programacién de la MTV (en nuestra muestra, como
apuntamos, eran el 31,8%).

En cuanto al incremento del contenido sexual por encima a las representaciones de amor (subepigrafe
3.9), en ello no sdlo influye la edad del publico objetivo de los videos sino también la hipersexualizacion
del contenido que ayuda a captar la atencién de los jévenes y transformarla en mercancia para las
empresas anunciantes. La légica de la cultura promovida por el capital privado fomenta un tipo de
relaciones liquidas entre los seres humanos (Bauman, 2005), donde las sujeciones de antano basadas en
la confianza mutua tienden a debilitarse (familia, matrimonio, amistad, etc.) en favor de la velocidad del
capital y la dudosa lealtad de ese caballero que Francisco de Quevedo llamaba Don Dinero. La
exaltaciéon sexual ha sido la gran beneficiaria de este descenso amoroso, como no podia ser de otra
manera en una sociedad gobernada mediante una mezcla de explotacion, seduccién y hedonismo.
Frente a este cambio del amor al sexo, autores como Virginia Guarinos han destacado el cambio que
dentro de esta vertiente sufrié el modelo de mujer representado en los videos musicales, lo que denomind
con acierto como el frénsito de la “mujer romdntica” a la “mujer fdlica" (Guarinos, 2012). La produccién
de las industrias culturales (industrias de la conciencia, al fin y al cabo) debe ser simbdlicamente favorable
a los intereses de los principales propietarios de los medios de produccién. Por eso no debe sorprender
que se fomenten actitudes de desconfianza respecto al resto de semejantes, pues el joven los debe
observar como competidores en el mercado. Logico es también que, en la jungla del mercado mundial,
cada vez mds se vaya reduciendo el espacio para el sentimentalismo y el amor (por muy superficial que
sea el que aqui se represental). Este sentimiento debe quedar marginado cediendo su lugar de principal
musa de los videos al sexo, mucho mds adecuado para la sociedad mercantil actual regida por el
consumismo vy la falta de lealtades de ningun fipo. El amor es el principio de la solidaridad y ésta es algo
que no cabe en la sociedad-mundo capitalista mds alld de la caridad institucionalizada.

En este mismo sentido hay que entender la cosificacion del cuerpo y los casos de sexismo (mds habituales
en la producciéon de “musica urbana” como el reguetdn pero también en sus variantes mds comerciales)
(subepigrafe 3.10). La sociedad mercantil, con su predominio de la ley del valor y el valor de cambio por
encima del valor de uso implica una cosificacion creciente de la vida del ser humano a medida que los
servicios y productos necesarios para su reproduccion social se mercantilizan (Harvey, 2005 y 2014).10 Asj,
en una mercancia audiovisual como el videoclip, donde se utiliza la atraccién sexual de un modo tan
insistente como reclamo, no podia ser de ofro modo que se cosificara también tanto el cuerpo del hombre
como el de la mujer hasta adquirir una apariencia de mercancia. De este modo, partiendo del
patriarcado heredado de sociedades precapitalistas y a su reproduccion parcial a la par que funcional
en la sociedad actual, es I6gico que el cuerpo de la mujer sea todavia el mds cosificado. Lo que llevd a
lllescas a categorizar en otro lugar como el “patriarcado audiovisual” (2014). Sin embargo, seria faltar a la
verdad decir que no se han producido y se estdn produciendo avances en el empoderamiento de la
mujer en la industria del pop. Lo vimos en cuanto a las veces que cantantes femeninas protagonizan
videos o el lugar que ocupan en los rankings del pop. Por eso no parece aventurado pensar que en un
futuro nos hallaremos ante un empate virtual enfre hombres y mujeres,!! si el resto de variables sistémicas
exégenas al mundo del videoclip se mantienen constantes. Sin embargo, como apuntamos, esta virtual
igualacién creciente traerd un mal emparejado: la objetualizacion y cosificacién del cuerpo del hombre,
que la muijer sufrié durante milenios.

Y por Ultimo, observamos coémo el flujo del videoclip fomenta el conformismo politico cuando no el culto
a las jerarquias que en ninglun momento cuestiona sino que naturaliza (subepigrafe 3.11). Pese a apenas
trata el tema politico de un modo explicito, implicitamente no deje de posicionarse a favor de una clase
(la capitalista) y un estrato (su élite)12.

En resumen, nos parece haber aportado los suficientes datos para mostrar cémo el contenido cultural e
ideoldgico de la mayor parte de los videoclips mainstream fomenta la reproduccién de cosmovisiones e
ideologias que animan a los jévenes a apoyar (activa o pasivamente) la continuidad del modo de
produccién capitalista. Y junto a él, el modelo de sociedad que en cada momento le sea funcional.
Debido a la ausencia de estudios que analicen esta realidad de un modo cualitativo pero también
cuantitativo, deberemos esperar para contrastar nuestros resultados con otros que se deriven y arrojen
mads luz sobre el asunto. Deseamos que en el futuro esta discusidon se produzca aunque entendemos que
por razones sociopoliticas obvias que también afectan a la academia, ciertamente, no serd sencillo que
asi ocurra (mucho menos con la profusién que el objeto de estudio merece por su calado en la juventud).
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La autenticidad de los resultados consideramos que estd fuera de toda duda razonable. La lista de los 500
videoclips seleccionados se puede consultar y volver a analizar cuantas veces se desee. Las variables que
interrogamos versaban sobre temas que tenian que ver con el aspecto econdémico del videoclip (product
placement, composicién orgdnica de capital en la canciéon que servia de base, estilos, etc.) binomio
cultura-cosmovision (como el contenido y la complejidad musical, tipos de relaciones afectivas,
contenido sexual, fenotipos mayoritarios, género de los artistas, y con la superestructura-ideologia'? (todo
lo contenido a la representacion de las diferentes clases sociales, estratos socioecondmicos, fines de la
trama, cuestiones de género, etc.). La diferenciacién y el desarrollo empleado de los binomios
cultura/cosmovision y superestructura/ideologia deben mucho a los estudios clésicos de Terry Eagleton
(1997, 2000 y 2005). Por razones obvias de espacio, aquellos investigadores interesados podrdn contactar
con el autor del articulo para consultar en detalle la naturaleza de las preguntas y las 93 variables (con los
centenares de respuestas cerradas incluidas) utilizadas en el andlisis textual del contenido visual, auditivo
y audiovisual de la muestra de 500 videoclips analizados!'.

Por Ultimo esbozaremos algunas posibles lineas de investigacion que se podrian desarrollar en el futuro a
la luz de los resultados obtenidos. Seria interesante que, para constatar el porcentaje aproximado del
grado de lareproduccién cultural e ideoldgica de estos contenidos en los adolescentes y adultos jovenes,
se redlizaran unas enfrevistas a los jovenes espectadores/consumidores lo suficientemente numerosas y
detalladas para conocer la profundidad de esta permeabilidad cultural/ideoldgica. Cuestion que nos fue
imposible realizar por limites presupuestarios si bien en otros trabajos se constataron que se producian,
mediante las herramientas de andlisis cualitativo como las entrevistas en profundidad vy los grupos de
discusion (llescas, 2014). Esta fue una de las limitaciones de las investigaciones que realizamos hasta la
fecha, pues pese a que constatamos la reproduccién ideoldgica por medio del videoclip mainstream o
dominante en los adolescentes y jévenes adultos, nos fue materialmente imposible mensurar el porcentaje
de recepcién en el publico de una manera lo suficientemente extensa desde un punto de vista
cuantitativo, para pronunciarnos al respecto y establecer diferenciaciones en cuanto a los niveles de
receptividad de los mensajes dependiendo de los tipos de espectadores.

5. Conclusiones

Tras atender a los resultados del andlisis de la muestra, podemos constatar cémo el flujo del videoclip
mainstream tiene un contenido ideoldgico notablemente prosistema. La mayoria de la semiosis
audiovisual que produce el videoclip dominante se ha transformado de facto en una herramienta para
asegurar la hegemonia burguesa en la sociedad civil mundial alentando valores que reproducidos miles
de veces se inoculan como parte de la cosmovision del joven espectador, transformdndose en ideologias
funcionales para la reproduccién capitalista como apuntaron otros estudios (lllescas, 2014). Algunos de
estos valores son: el individualismo posesivo, la exaltacién del narcisismo, la competitividad permanente
entre losjévenes, el consumo de diferentes drogas, el culto al fetiche del dinero, la acumulaciéon de riqueza
material entendida como estadio superior de la felicidad humana, la bUsqueda incesante de beneficios,
la cosificacion de los cuerpos, la agresividad como una actitud triunfante, el consumismo compulsivo, una
postura politica pasiva y conformista, el trato vejatorio con los mds débiles, una actitud escapista y
opidcea frente alos problemas vitales, una caracterizacion del amor como una inversidon no rentable, etc.
Ademds, todos (o la mayoria) de estos valores (o contravalores) pueden considerarse daninos para el
desarrollo del joven simplemente basdndonos en la adscripcién y el respeto por la Declaracién de los
Derechos Humanos de 1948 suscrita por la mayoria de paises del mundo.'s Sumado a ello, el flujo del video
mds comercial calla respecto a problemas que afectan a todos y también preocupan a los jbvenes como
son la crisis econémica, politica y ecoldgica que sufre la humanidad. No dird una palabra sobre el
desempleo, los desahucios, la explotacion laboral, la desigualdad creciente, el hambre, el subdesarrollo,
los problemas medioambientales, etc. Problemas que preocupaban a los jbvenes y echaban en falta en
los videoclips dominantes, como se comprobd durante las entrevistas en profundidad que se desarrollaron
en lllescas (2014).

Toda esta mezcla de “valores” (o mds bien confravalores) y ausencias potencialmente prosistema se
inoculan en la cosmovision del joven espectador precisamente en un momento de su vida en que por la
revolucién psicobiolégica que sufre, sumovilidad social libre de cargas familiares y su especial proteccién
parental y social, podrian hacer de él un activo ciudadano que bregara politicamente, desde la sociedad
civil, la sociedad politica o ambas, por la construccion de un mundo mds justo. La l6gica capitalista que
rige la industria cultural impide que los videoclips dominantes puedan ser ofra cosa diferente de la que
son. Estdn determinados por la estructura de nuestra sociedad y por la forma en que se financia la cultura
de masas.

Deseamos que al menos, desde la academia, se siga observando y analizado este fendmeno de
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reproduccion social. Esperamos por tanto que otros investigadores recojan el testigo y comprueben la
efectividad y el grado con que estos valores ideoldgicos se inoculan en las mentes de los jovenes
consumidores mediante el flujo del videoclip dominante (con especial incidencia en aquellos de familias
obreras desestructuradas, con padres trabajando todo el dia fuera de casa y/o bajo nivel cultural) con
una muestra suficiente de ellos, utilizando encuestas cerradas, extensos grupos que observen videos
musicales bajo control y donde se modifiquen variables como la ideologia de los padres o tutores, su
propia ideologia, el sexo, el género, la orientacion sexual, etc. También cabria analizar el fendémeno
contrario, scémo los videoclips con contenidos contrahegemadnicos modifican las ideologias de aquellos
espectadores que abandonan, aunque sea en determinados intervalos de tiempo, el consumo del flujo
del videoclip dominante2 Ofra cuestion que se esbozd en el presente estudio y consideramos seria
recomendable desarrollar comparando dos muestras suficientes, seria consignar/comparar las constantes
y variables de la evolucion diacrénica del flujo del videoclip mainstream. Por ejemplo, desde la primacia
de la MTV en las dos Ultimas décadas del siglo pasado hasta el actual reinado de YouTube, confrontando
dos muestras de 500 o mds videos de las diferentes épocas y cuestionarlas analizando su contenido con
la teoria de datos empleada en esta investigacion.
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Notas

1. Cuando preguntamos en entrevista en profundidad a uno de los gestores mds importantes de estos medios en Espana,
al director de 40TV (Grupo Prisa) Carlos Rioyo, por qué no habia ningin videoclip contrahegemonico en los medios
mayoritarios nos contestd un tanto sorprendido que: “Desde los medios musicales yo creo que no se toma mucho partido
politicamente, 3no2 Quiero decir es una emisora de entretenimiento, svale? [refiriéndose a las radios del grupo: Los 40
Principales, M80, Cadena Dial, etc.] Para eso [la politica] ya tenemos las emisoras de radio hablada [Cadena Ser, Radio
Caracol, etc.] que bueno, que... cada uno tiene su linea editorial y sus comentaristas de tfodos los palos, 3no2 Yo creo
que la radio musical... hombre... [...] Yo ya te digo que por otro lado, nunca se ha querido hacer muy... politica desde
las emisoras musicales, porque estdn para otfra cosa [...] es una radio de entretenimiento de ofro tipo".

2. Varios afirmaban ver mds de cien videos a la semana. Aquellos que menos visualizaban se quedaban en 5/6 y, los que
mds, en 150. A la pregunta de si pensaban que los videoclips influian a sus amigos la respuesta de los jovenes
entrevistados, de 15 a 24 anos, fue en mds de un 95% que ‘“si". Sin embargo, sélo la mitad reconocia que les influian a
ellos mismos (lllescas, 2014: 94/98).

3. NGA (Nigazz Wit Atittudes), grupo que merecid el rodaje y la promocion del biopic de alto presupuesto, Straight Outta
Compton (Gary Gray, 2015), quince afos después de la segunda y, en ese momento, Ultima disolucién de la banda de
rap.

4. Sin embargo, los cientificos interesados pueden ponerse en contacto con el autor de la investigacion para obtener
una copia de la lista completa y/u otros aspectos relacionados con la metodologia empleada.
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5. Pese a que la muestra se conformé a partir de los videoclips mds vistos en YouTube desde 2005 a 2015, algunos de ellos
eran videoclips cldsicos producidos con anterioridad que seguian triunfando entre un sector del publico (la mayoria de
las veces el mds adulto), con videos cldsicos de cantantes que habian sido estrellas del mainstream en otros momentos
de la historia, incluso, de cuando la MTV era el canal que decidia quién friunfaba y quién no en la misica de masas. Entre
ellos destacaban Michael Jackson, Queen, Bon Jovi, Guns N Roses o Linkin Park, El artista Prince no tenian ningun videoclip
porque hasta el momento de su muerte en 2016, no permitia colgar ningun video de su propiedad en YouTube por una
falta de acuerdo con la multinacional Google, propietaria de YouTube y de una parte de Vevo.

6. Con los més promovidos, en general, nos referimos al Top 50 de los videoclips mds vistos en YouTube del afo 2005 al
2015, que por término medio suelen requerir de mayores capitales para su promociéon. Como ejemplo de ello baste decir
que no hay ningun videoclip amateur o autoproducido y sélo uno de una pequena empresa en el Top 100 de la muestra.

7. Datos de mayo de 2015, se encuentran en el top 10 los siguientes artistas mujeres: Katy Perry (n°1 mundial de todas las
cuentas sin importar profesién), Taylor Swift, Lady Gaga, Rihanna, Britney Spears, Jennifer Lopez, Shakira y Selena Gomez.
Respecto alos hombres: Justin Bieber (n° 2 mundial de todas las cuentas sin importar la profesion, por encima del n° 3 que
es Barak Obama) y Justin Timberlake.

8. Esta cifra incluye el product placement en todas las mercancias de la industria del pop, no sélo en los videoclips
mainstream.

9. Los artistas de ventas medias o bajas estédn exentos de ser esclavos de las marcas porque no tienen contratos de 360°
(Bajarlia, 2009), pero por ese mismo motivo (enfre otras cosas) reciben menores inversiones de la clase dominante.

10. Necesarios tanto desde un punto de vista fisioldgico como simbdlico en un determinado estadio evolutivo.

11. Cuando no incluso, como apuntaba Anderson, a una inversion parcial (Anderson, 1986: 11y 112 ). Sin embargo, este
escenario se antoja complicado porque fodavia quedaria el legado genético que no evoluciona tan rdpido como el
cultural.

12. A veces también se posiciona en favor de otra clase: los rentistas del cuerpo (llescas, 2015: 182/193), formados por las
celebridades de la industria cultural (estrellas del pop, del deporte, del cine, etc.).

13. “La ideologia es una parte de la cosmovision. Es aquel espacio del pensamiento que hace referencia a todas las
ideas que cada persona tiene en la mente y le animan (o desaniman) a adoptar una actitud frente a la accién politica
(la suya, la de los demds, la de los partidos politicos, la del Estado, etc.).” (lllescas, 2015: 200). “...la superestructura es,
desde el modelo socioldgico o cldsico visto en el capitulo anterior, el conjunto de todos aquellos discursos y herramientas
que dentro de la cultura (humana) sirven para promover u oponerse a tal o cual fin politico determinado” (lllescas, 2015:
201).

14. Este andlisis se basa en lo aprendido en lllescas (2014), cuando se realizbé un andlisis de una muestra de 50 videoclips
bajo 118 indicadores, lo que significd realizar un total de 5.900 preguntas entre mds de 816 items diferentes
correspondientes a las respuestas cerradas. El andlisis final conllevd discernir entre mds de 96.288 items posibles.

15. Mediante la firma de ofros tratados relacionados legalmente vinculantes ya que, por su naturaleza de declaracién,
no puede ser ratificada
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