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Videoclips musicales: desde la televisión a de archivos y experiencias está modificando los medios 

Internet convencionales de comunicación y los cimientos de las 
industrias de fabricación de productos y servicios. No 
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en especial en lo referente a la creación de imaginarios características de los medios audiovisuales 
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obra videoartística, una película o programa televisivo 
o radiofónico no son concebidos igual que hace 10 
años. Sus estrategias de promoción, el público al que 
van dirigidos, su estructura y su lenguaje deben tener 
ahora en cuenta que puedan ser insertados en una 
página web personal (con fenómenos como el 
videoblogging) o en plataformas como Youtube. 

Sin duda, la música popular es uno de los sectores 
culturales que más está viendo cambiada su naturaleza 
y usos socialescon la llegada de los medios digitales. 

La industria musical no queda al margen de esta 
transformación. Seproduce una paradójica situación: la 
crisis mencionada, provocada en parte por el efecto o 
derivación de laaplicación de ciertas nuevastecnologías 
a los modos de recepción musical, tiene en el 
multimedia y en Internet una especie de aliado. 

La necesidad de realizar videos musicales es una 
cuestión verdaderamente intrincada desde el punto de 
vista del mercado y las actuales condiciones de la 
competencia en el sector discográfico: los estrechos 
beneficios de la mayoría de las producciones que 
consiguen alcanzar el mercado no posibilitan 
inversiones como las que necesita la realización de 
videoclips musicales usuales para ser distribuidos de 
manera tradicional en laTV. Frentea ello, Internet ofrece 
una plataforma publicitaria versátil, no excesivamente 
costosa,flexible y con grandes ventajas procedentes de 
su interactividad con el usuario que no solo es cliente, 
sino también admirador o fan. 

Losmedios populares siempre han tendido a lo que Jim 
Faber apunta como"la conexión entre música,marketing 
e imagen" (Reiss y Feineman, 2000, p. 11)yeso también 
incluye Internet. En la intersección entre medios 
audiovisuales y música popular, el videoclip musical 
observa cómo Internet ha hecho evolucionar su 
narrativa, su discurso, sustipos, susgéneros e incluso su 
naturaleza y definición. 

Internet:
 
acerbo para el pleno acceso al formato
 

Enausencia de mucho interés por parte de MTVy otras 
estaciones de cable como VH1, el vídeo musical se ha 
vuelto más adecuado para dar a conocer a nuevas 
bandas que para mantener la posición elitista de las 
estrellasde la música popular. Estos canales, continentes 
oficiales de los videoclíps hasta cercanasfechas, se han 
transformado y se centran ahora en reality shows y 
programas documentales sobre conciertos. 

Al contrario de lo esperado, el vídeo musical no ha 
perecido lejos de ellos, sino que se ha mudado hacia 

otros medios, los digitales, que conforman nuevos 
territorios para su distribución. Si los vídeos fueron una 
vez propiedad de los programadores de televisión, 
necesitados de nuevos contenidos para cubrir las horas 
crecientes de los canales por cable, ahora se han 
apropiado de ellos los websites musicales, los fans en 
forma de videobloggers y otros portales. 

Internet, como vehículo de los videos musicales, ha 
supuesto una revitalización del formato y una mejora de 
su posición cultural. Tras una crisis en los años 90, es un 
contenido central en el universo de los nuevos medios: 
reproducido en dispositivos de mp3, computadoras y 
OVO, bajado al teléfono móvil y empleado como fuente 
de imágenes para ser utilizadas una y otra vez en otras 
aplicaciones. 

Todo esto ha menguado su eficacia como mensaje 
publicitario pero, a cambio, tienen ubicuidad y 
disponibilidad infinita, algo que viene muy bien a fans 
e investigadores sociales y de la comunicación. La 
fragmentación, desorganización y dispersión 
quedaron atrás, en un tiempo en que la naturaleza 
promocional de este tipo de mensaje audiovisual lo 
volvía obsoleto poco tiempo después de su 
producción y exhibición. 

En la actualidad, la búsqueda y localización de un 
videoclip musical concreto se vuelve fácil y rápida. 
Internet ha sido para el videoclip lo que el VeR para las 
películas(Austerlitz,2007,pp, 222-223). De igual manera, 
Internet se podría definir como un gran archivo de 
videoclips musicales. Music Video Oatabase 
(www.mvdbase.com) permite buscarlos con diferentes 
criterios: director, año, banda musical o artista, e incluso 
compañía productora encargada de su realización. 

La creación en 2007 de musicbox.sonybmg.com, ahora 
http://myplay.com, de acceso gratuito al acerbo de la 
cadena SONY-BMG, o la presencia en sitios como 
Youtube, posibilita que se hable incluso de la era post­
videoclip en la promoción musical. 

Nuevos tipos de videoclips 
y apropiación del fan 

Latecnología ha ayudado a dar estos pasos:por un lado, 
en la fase de emisión, con la llegada de formatos de 
videostreaming y el desarrollo de codees eficaces que 
mantienen cierta calidad de imagen; y por el otro, en la 
fase de recepción, con la generalización de la banda 
ancha entre la gran mayoría de los usuarios de la Red. 
Gracias a ello, Internet se ha convertido en la más 
completa jukebox de la historia del formato: Youtube y 
Myspace han crecido por ser grandes contenedores de 
videos, gracias a la contribución de coleccionistas 
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amateurs y de las facilidades para crear espacios 
personales, subir y bajar contenido a la red. 

Pero el aspecto más interesante en la relación 
videoclip musical-Internet se centra en que la 
tradicional división entre emisores y receptores se 
difumina, con la facilidad para integrar contenidos de 
vídeos en las webs y blogs personales. Tanto los UMV 
(Users Music Videos o Videos Musicales No Oficiales) 
como los fan videos materializan una cultura de la 
creación colaborativa en la Red. 

Los UMV, localizados en Youtube, primordialmente, 
son "vídeos creados por fans que unen imágenes de 
series televisivas, películas y videoclips tradicionales 
con música que ellos han sampleado y probablemente 
mezclado en casa" (Milstein, 2007, p. 31). Estos 
formatos cuentan con lasventajas que el medio online 
les presta: 

La hipertextualidad del medio los hace más 
interactivos que los videoclips tradicionales, pues 
permiten que tras el visionado se pueda dejar un 
comentario o incluir referencias a links 
relacionados. 

Sonanónimos y gratuitos, definen de la participación 
del fan en la promoción de su artista favorito. 

Existe una relación directa con el grupo o músico y 
son colgados en suswebs oficiales. 

Se ha producido una modificación en su discurso: 
Internet obliga a recurrir a un lenguaje audiovisual 
más universal y la decodificación depende de la 
capacidad del espectador por comprender o ser 
sensible a los diferentes tipos de sincronía 
musicovisual. Este último rasgo ya existía en los 
videoclips musicales tradicionales. 

Existen tres tipos de UMV (Milstein, 2007, p. 33): 

1.	 Losstorytelling music videos combinan audio y vídeo 
para contar una historia, que sigue punto por punto 
el vídeo original o inventando una nueva trama. 

2.	 Los exploratory music videos equivalen a los vídeos 
musicales oficiales de tipo musical o performance, 
con un objetivo de exponer la canción junto a un 
mensaje de su creador para provocar un sentimiento 
en el espectador. 

3.	 Cuando el contenido visual se centra en la imagen 
del cantante o grupo a promocionar, a través de la 
personalidad de un individuo, el vídeo se denomina 
examination music video. 

Otro fenómeno interesante es la renovación del llamado 
fan video, ejemplo de cómo los fans se adueñan de 
Internet como medio y de cómo obtienen 
conocimientos técnicos, considerados especializados 
hasta entonces y de cómo adaptan tecnologías 
existentes y habilidades para promover comunidades de 
fans (Karpovich, 2006). Estosvídeos se hacen accesibles 
de variadas formas: bajadas directas desde las websites 
personales,archivos compartidos en sitesgratuitas como 
Youtube o en plataformas P2P. 

Elnuevo género emplea fragmentos visualescortos, con 
un montaje relativamente complejo y ultrarrápido, de 
vídeos originales: esta apropiación de textos-fuente 
(bautizada como found footage o metraje encontrado) 
permite cambiar los contextos de las imágenes y asignar 
significados alternos. Setrata del placer de la recreación 
tan caro a muchos fenómenos de la cultura popular. 

También existen subgéneros: en el ship vid, el nuevo 
montaje estructura el discurso para sugerir una relación 
romántica entre dos personajes que pueden estar (o no) 
románticamente implicados en el video-fuente. Algunos 
creadores de estos vídeos o vidders eligen producir 
vídeos en los que momentos narrativos importantes de 
muchos videos originales son editados para enfatizar los 
aspectos más espectaculares o dramáticos. 

Otro tipo es el "estudio de personaje'; basado en la 
experiencia del viaje: desarrollan y comprimen una 
historia completa alrededor de un personaje en dos o 
tres minutos (la duración de la canción), o bien 
expanden la duración de una acción narrativa breve 
para ilustrar un estado emocional. Si el videoclip 
tradicional trata la voz de los performers (cantantes) 
como el mecanismo de organización central de su 
discurso, este rasgo no parece esencial para el fan 
video: "Los fans están a menudo totalmente 
desinteresados en la identidad del cantante original 
pero se preparan para ver la actuación musical como 
una expresión de sus sentimientos, pensamientos, 
deseos y fantasías del personaje de ficción" (Jenkins, 
1992, pp, 235-236. Traducción propia). 

Los videos musicales de anime (AMV) son todo un 
subgénero, no poseen fines comerciales y mezclan 
tendencias novedosas junto al intento de rescatar la 
animación de los 80, por lo cual emplean efectos de 
ralentización y aceleración de imagen, con la inserción 
de cortinillas, fundidos o sobreimpresiones, métodos 
más versátiles y rápidos de generar cambio visual a 
falta de una puesta en escena más elaborada. "Es una 
narrativa que crea una atmósfera agradable y tipifica 
la experiencia adolescente. (... ) Pero los AMV no 
fueron creados para apelar la sensibilidad adolescente 
buscando un fin comercial" (Milstein, 2007, p. 33). 
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Secalculaque circulan 20 millones de videoclips musicales 
solo en Youtuoe, número creciente cada día por su 
accesibilidad y su capacidad ilimitada. En Internet, el 
videoclip ha encontrado el medio de distribución más 
eficaz, con un acceso aleatorio a cualquier título en unos 
segundos. Esta especie de jukebox visual gigantesca 
puede estar modificando el lenguaje y los códigos de 
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