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Resumen

El articulo estudia los lanzamientos discograficos transmedia en la cultura musical
posdigital como procesos comunicativos complejos, definidos por la articulaciéon
entre musica, imagen, plataformas, experiencia presencial, participacion fan, marca
artistica y posicionamiento cultural. Parte de la necesidad de superar aproximaciones
centradas en acciones promocionales aisladas y propone entender el lanzamiento
como una arquitectura cultural integrada. Su objetivo principal es disefiar una matriz
metodoldgica con la que poder analizar estas campafas mediante ejes, categorias e
indicadores operativos, aplicables a distintos géneros musicales, escalas industriales
y contextos culturales. La metodologia adopta una orientacion cualitativa,
interpretativa y propositiva, basada en la revision bibliografica sobre transmedia,
cultura de plataformas, marketing musical y marca artistica, junto con el analisis
documental de investigaciones recientes y la identificacién de regularidades en
campafas contemporaneas. Como resultado, se plantea una matriz formada por
ocho ejes: identidad visual, narrativa y persona, arquitectura transmedia, participacion
fan, experiencia presencial, extensién cultural, posicionamiento simbdlico y recepcion
e impacto. Las conclusiones destacan la utilidad del modelo para comparar
campafas, reconocer patrones y analizar criticamente las relaciones entre
creatividad, comunidad, industria, visibilidad y mercado, con criterios rigurosos de
archivo, delimitacién temporal y actualizacién metodoldgica orientados a conservar
materiales efimeros y reconstruir procesos comunicativos cambiantes y actuales.
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Abstract

The paper examines transmedia album launches in post-digital music culture as
complex communicative processes shaped by the articulation of music, image,
platforms, live experience, fan participation, artistic branding and cultural positioning.
It starts from the need to move beyond approaches focused on isolated promotional
actions and proposes understanding the album launch as an integrated cultural
architecture. Its main aim is to design a methodological matrix for the analysis of
these campaigns through axes, categories and operational indicators, applicable to
different musical genres, industrial scales and cultural contexts. The study follows a
qualitative, interpretative and propositional approach, based on a literature review of
transmedia, platform culture, music marketing and artistic branding, together with
documentary analysis of recent research and the identification of recurring features in
contemporary campaigns. As a result, the article presents a matrix structured around
eight axes: visual identity, narrative and persona, transmedia architecture, fan
participation, live experience, cultural extension, symbolic positioning, and reception
and impact. The conclusions emphasise the value of the model for comparing
campaigns, identifying patterns and critically analysing the relationships between
creativity, community, industry, visibility and the market, while requiring rigorous
archiving, clear temporal delimitation and regular methodological updating to preserve
ephemeral materials and reconstruct changing communicative processes over time.

Keywords

Music; Music industry; Cultural industries; Communication; Marketing; Digital
marketing; Social media; Digital platforms; Digital culture; Popular culture; Cultural
participation; Qualitative research.

1. Introduccién

La investigacion sobre comunicacion musical necesita herramientas capaces de des-
cribir campafas completas, las cuales han dejado de comportarse como productos
aislados. El lanzamiento discografico contemporaneo ya no puede entenderse como
la salida al mercado de un repertorio ni como una secuencia promocional formada
por la publicacién del sencillo, el consiguiente videoclip, entrevistas promocionales y
la gira. La consolidacion del streaming, la centralidad de las plataformas sociales, la
expansion de la cultura participativa y la integracion entre industrias creativas han
modificado la naturaleza comunicativa del album. Este contexto mediatico flexible se
caracteriza, ademas, por un uso sofisticado de las herramientas de marketing digital
y por la incorporacién del fan a las practicas de comunicacién. El lanzamiento se ha
convertido en una arquitectura cultural compleja, en la que la musica se articula con
la imagen, la performance y las légicas de plataforma, al tiempo que la comunidad
fan, las experiencias presenciales, las alianzas de marca y la conversacion publica
participan en la configuracion simbdlica del proyecto. Esta mutacion exige metodolo-
gias capaces de ordenar materiales heterogéneos sin reducir la complejidad del feno-
meno a una lista de acciones promocionales.



Jenkins (2006) situd esta transformacion dentro de la cultura de la convergencia, ca-
racterizada por la circulacion de contenidos entre soportes y por el papel activo de las
audiencias. Scolari (2009) ampli6 esta perspectiva al relacionar las narrativas trans-
media con la construccion de mundos, el bran-

dingy la participacion del consumidor implicito.  El lanzamiento discografico
Sobre esa base, la investigacion reciente hapre- se ha convertido en una ar-
C|sa('jo el funcionamiento de los lanzamientos quitectura cultural compleja,
musicales en el entorno de plataformas. | | .. i
Nieborg y Poell (2018) interpretan los produc- €n la que ? musica se arti
tos culturales digitales como mercancias con- Cula con laimagen, la perfor-
tingentes, ajustadas ainfraestructuras técnicas, Mancey las l6gicas de plata-
datos de uso y condiciones variables de circula-  forma, al tiempo que la comu-
cion. Wikstrom (2020) describe una industria  nidad fan, las experiencias
muswa! organlze.lda'glreQe.dor del acceso con'Fl- presenciales, las alianzas de
nuo, la intermediacién digital y la competencia .. .

por visibilidad, mientras que Drott (2024) ana- m_arca y I'a.conversamon .pu-
liza la forma en que las plataformas musicales  Plica participan en la configu-
modulan la escucha, ordenan la disponibilidad racion simbélica del proyecto
de las canciones y transforman la atencion en

un recurso industrial. Desde esta perspectiva, el lanzamiento discografico puede
leerse como una arquitectura comunicativa en la que musica, imagen, performance,
plataforma, comunidad y mercado actuan de forma interdependiente.

La digitalizacién de la industria musical ha intensificado esa condicion relacional.
Klein et al. (2017) describen la porosidad creciente entre creacion artistica, promocién
y decisiones de marca en la era digital. Esta relacion entre industria, cultura y visibili-
dad adquiere una formulacién metodologica mas precisa en Bengtsson y Edlom
(2021), quienes plantean que las campafias musicales transmedia requieren técnicas
de mapeo capaces de registrar recorridos, plataformas, tiempos y materiales diver-
sos. El objeto de estudio adquiere asi una condicién hibrida, porque el lanzamiento
discografico combina la materialidad del producto cultural con la l6gica del proceso
comunicativo, la busqueda de visibilidad con la produccion de valor simbdélico y la
experiencia compartida con la construccion de espacios de identificacion.

A partir de este desplazamiento, el problema metodoldgico se vuelve evidente. Una
campana discografica posdigital puede integrar disefo grafico, calendario promocio-
nal, videoclips, visualizers (videos de acompafiamiento), contenidos efimeros en re-
des, entrevistas, acciones urbanas, experiencias presenciales, comunidades fan,
alianzas con marcas, relatos de persona artistica y debates publicos (Pérez-Rufi et
al.,2025a). Cada componente adquiere valor dentro de una estructura mayory, de esta
forma, las campafias se construyen mediante relaciones complejas entre identidad
visual, comunidad, experiencia y posicionamiento cultural (Martin-Martin et al., 2026).
La portada puede anticipar el tono de la narrativa; una coreografia puede convertirse
en la unidad minima de circulacién de un video corto; una intervencion urbana puede
materializar el universo simbdlico del proyecto; una controversia puede reorganizar la
recepcion critica. El analisis requiere, por tanto, una légica relacional, capaz de conec-
tar indicios dispersos sin convertirlos en un simple inventario promocional.



El objetivo principal de este articulo es proponer | 3 persona musical es una
una majnz met'odologlca para el estgdlo de los  ~onstruccion performativa
Ianzamle.ntos dlsc.ograﬂcgs transmedia en la cul- que media entre intérprete,
tura musical posdigital. Dicha propuesta nace de o

la necesidad de contar con un instrumento capaz obra y pUbI'CO" Las pop per-
de ordenar materiales muy diversos y de relacio- SOnae son fenémenos trans-
narlos dentro de una misma légica de campana: mediales y co-construidos,
la identidad formal del proyecto, su despliegue  resultado de signos distribui-
entre platafor'm'as, la .|nterve'nC|on de los pupll— dos entre canciones, video-
cos, las condiciones industriales que lo sostie-
nen y los sentidos culturales que activa. Desde
esta perspectiva, la matriz se concibe como una
herramienta util para investigaciones en comuni-
cacion, industrias culturales, estudios de musica popular, publicidad, cultura visual y
narrativas transmedia. Su valor se encuentra en la posibilidad de sistematizar el ana-
lisis sin cerrar la interpretacion, de modo que pueda aplicarse a objetos distintos y
atienda a las diferentes categorias implicadas en la producciéon musical actual, como
la creatividad artistica, la organizacion del mercado, la construcciéon comunitaria, la
identidad publica de la artista o su posicionamiento simbdlico.

clips, actuaciones, entrevis-
tas y redes sociales

El articulo se organiza en varios bloques. En primer lugar, se plantea un marco teérico
que articula las variables que intervienen en los lanzamientos discograficos transme-
dia. En segundo lugar, se exponen los objetivos y la metodologia de construccion de
la matriz. En tercer lugar, se presentan los resultados mediante una propuesta de ejes,
categorias e indicadores. El apartado concluye con una tabla de sintesis que funciona
como ficha metodoldgica, antes de dar paso a las conclusiones.

2. Marco tedrico

El estudio de los lanzamientos discograficos transmedia se sitda en un punto de cruce
entre la comunicacién musical, las industrias culturales, la cultura de plataformas, el
marketing, la performance y los estudios sobre publicos. Esta posicién hibrida obliga
a construir un marco teorico capaz de ordenar dimensiones diversas sin fragmentar-
las en compartimentos aislados. El lanzamiento de un album no puede interpretarse
ya como una accién promocional anadida a la obra musical, porque forma parte del
modo en que la obra se hace visible, se carga de significado y se incorpora a practicas
sociales. La musica grabada conserva su centralidad, pero su circulacion se apoya en
una red de imagenes, discursos, experiencias, datos y apropiaciones comunitarias
que reconfiguran la relacién entre artista, industria y audiencia.

La cultura de la convergencia proporciona un primer punto de partida. Jenkins (2006)
describié un ecosistema en el que los contenidos circulan entre multiples soportes 'y
los publicos intervienen activamente en su expansion. Scolari (2009) precisé esta 16-
gica al vincular las narrativas transmedia con la construccion de mundos, la gestion
de marca y la participacion de los usuarios. En el campo musical, esta articulacion
adquiere una forma particular: el lanzamiento discografico rara vez se organiza como
una narracion cerrada, pero puede construir un universo reconocible mediante la re-



peticion de signos, la continuidad estética, la gestion de la persona artistica y la acti-
vacién de comunidades. La transmedialidad depende asi de la creacién de una expe-
riencia cultural coherente a través de soportes diversos.

Ahora bien, el marco de la convergencia debe leerse dentro de una economia cultural
dominada por las plataformas. Nieborg y Poell (2018) interpretan los productos cul-
turales digitales como mercancias contingentes, adaptables a infraestructuras técni-
cas, datos de uso y condiciones variables de circulacion. Wikstrom (2020) describe
una industria musical organizada alrededor

del acceso continuo, la intermediacion digh- g |39 mjento discografico fun-
tal y la competencia por visibilidad. Drott

(2024) profundiza en esta linea al analizar €/ONa@ COMO Una operacion _de
cémo las plataformas musicales ordenan la  Presencia sostenida: se inscribe
escucha, modulan la disponibilidad de las en playlists, genera conversa-

canciones y convierten la atencion enunre-  cion social, produce imagenes

CUI’SP e;:or(qumlco.llgn es;cte e§cenar|o, el lan- para su CifCUlaCién Compartida,
Zamiento discograrico tunciona como una . . .
9 activa clips breves, alimenta la

operacion de presencia sostenida: se ins- . .
cribe en playlists, genera conversacion so- Prensa C_:UIturaI y SOSt'?ne h'tQS
cial, produce imagenes para su circulacion ~ Presenciales que reactivan el in-
compartida, activa clips breves, alimenta la  terés

prensa cultural y sostiene hitos presenciales

que reactivan el interés.

La consecuencia metodoldgica de este desplazamiento es importante. Si el album
circula dentro de plataformas que condicionan visibilidad, temporalidad y formas de
interaccion, la investigacion se abre a nuevas variables. El objeto aparece distribuido
en una secuencia de acciones que puede incluir desapariciones estratégicas en redes,
anuncios en espacios urbanos, cuentas atras, visualizers, filtros, listening parties, ac-
tuaciones televisivas, entrevistas, filtraciones, memes y contenidos producidos por
fans (Pérez-Rufi et al., 2025a). Cada elemento solo adquiere pleno sentido dentro de
una arquitectura de campanfa.

Los estudios recientes sobre campainas musicales posdigitales concretan esta trans-
formacion. Pérez-Rufi et al. (2025a) muestran que Brat de Charli XCX construye su
valor comunicativo mediante una identidad visual minima, altamente apropiable, un
sistema de activacion comunitaria y una expansion del relato hacia la moda, la politica
y la cultura generacional. Martin-Martin et al. (2026) analizan Renaissance de Be-
yoncé como un universo cultural expandido en el que la construccion de marca se
vincula con el activismo, la experiencia de la gira, el documental cinematograficoy la
recuperacion de memorias culturales afrodescendientes y queer. El interés de esta
aportacion reside en mostrar como un lanzamiento musical puede transformarse en
una experiencia compartida, sostenida por una estética reconocible, por una comuni-
dad de recepcion activa y por un posicionamiento simbdlico de alcance social. En una
linea préxima, Pérez-Rufi et al. (2025b) estudian Mayhem de Lady Gaga como una
campaia transmedia en la que la construccién visual del proyecto se integra con la
|6gica de las alianzas comerciales, la implicacion de la comunidad fan, la ocupacién



simbdlica del espacio urbano y la dimension performativa de la artista. Esta aporta-
cion resulta de gran utilidad para este articulo porque abre una via de interpretacion
del lanzamiento discografico como estructura cultural compleja, donde la promocion
participa en la produccion de identidad, de experiencia y de significado publico.

A partir de ahi, la marca artistica se convierte en una dimensién estructural del anali-
sis. Banet-Weiser (2012) entiende la cultura de marca como un espacio donde auten-
ticidad, mercado e identidad se negocian de forma ambivalente. En la musica pop, esa
negociacion se intensifica porque la artista actua como figura publica, empresa cultu-
ral, icono visual, productora de relatos y centro de una comunidad afectiva. Paz-He-
rrera (2022) actualiza esta cuestion desde la gestion de la marca del musico profe-
sional, con atencion al marketing relacional, la construccion de comunidad y los con-
tenidos transmedia. Sanchez-Saritama et al. (2021) y De-la-Llana-Pérez et al. (2021)
coinciden, desde perspectivas vinculadas al marketing musical, en la necesidad de
combinar soportes digitales, tradicionales y presenciales para ampliar alcance y cohe-
rencia. La marca musical funciona como una organizacién simbdélica que integra el
nombre artistico, la identidad grafica, el repertorio visual, el tono emocional y la posi-
cion cultural de la artista. A través de esa articulacion, cada etapa creativa adquiere
una forma reconocible y se inscribe en debates publicos sobre la identidad, la repre-
sentacion, el mercado y las comunidades de recepcion.

Esta construccién de marca se relaciona directamente con la nocién de persona mu-
sical. Auslander (2006) propuso entender la persona musical como una construccion
performativa que media entre intérprete, obra y publico. Hansen (2019) amplia esta
perspectiva al definir las pop personae como fendmenos transmediales y co-construi-
dos, resultado de signos repartidos entre canciones, videoclips, actuaciones, entrevis-
tas, fotografias y redes sociales. Esta idea es decisiva para analizar lanzamientos dis-
cograficos, porque cada campafa puede activar una nueva persona, corregir una ima-
gen previa, recuperar una genealogia estética o introducir un alter ego. La artista se
configura como una figura en proceso, construida a través de capas sucesivas de re-
presentacion, decisiones performativas y lecturas publicas que se acumulan durante
el lanzamiento.

La tesis de Navarro-Magaia (2025) ofrece una via para comprender cémo la marca
personal de una artista puede construirse mediante la apropiacién y resignificacién
de imaginarios culturales previos. En su analisis sobre Beyoncé, la autora muestra que
la figura publica de la cantante se apoya en referentes visuales historicos, en la acti-
vacion de valores intangibles y en una representacién de la feminidad asociada a la
fuerza, la sensualidad, la autoestima y el empoderamiento. Esta lectura amplia el es-
tudio de la marca musical. En una campafa transmedia, el vestuario, la actitud escé-
nica, la eleccidon de referentes visuales, el tono de las entrevistas y la relacién con
comunidades especificas participan en esa construccion. La persona artistica opera,
de este modo, como principio de coherencia del lanzamiento y como superficie sobre
la que se proyectan interpretaciones, adhesiones y conflictos.

La participacién de los publicos introduce una segunda inflexién. Baym (2018) ha ex-
plicado que la relacion entre musicos y audiencias se sostiene cada vez mas en for-
mas de conexidn intima, interaccién constante y trabajo afectivo. Zaborowski (2023)



sitla estas dindmicas dentro de una cultura musical conectada, en la que fandom,
plataformas y circulacion digital reorganizan el valor cultural de la musica.

Desde este enfoque, los fans participan activa- Los fans participan activa-
mente en la interpretacion, el archivoylaredis-  mente en la interpretacion, el
trlbu0|o~n. Su act|V|daq, puede reforzar una  5cchivo y la redistribucion. Su
campafia, pero también cuestionarla, des- .

viarla o dotarla de sentidos no previstos. La aCtIVIdEid puede refo_r,zar una
matriz metodolégica debe distinguir, por tanto, Campafa, pero tambien cues-
entre participacion inducida, apropiacion es- tionarla, desviarla o dotarla de
pontanea, respuesta critica y trabajo comuni-  sentidos no previstos. La cul-
tario de archivo. La cultura fan conecta ade- tyra fan conecta ademas con
mas con la dimension identitaria de la musica la dimensidn identitaria de la

popular. ..
musica popular

Junto a la dimension fan y a la construccién

de persona, el analisis debe considerar las relaciones industriales que sostienen la
campanfia. Negus (1998) mostré que la industria produce cultura mediante géneros,
divisiones, rutinas y estrategias, mientras que las practicas culturales transforman la
propia organizacion empresarial. Klein et al. (2017) analizaron la porosidad entre au-
tonomia artistica, promocion y colaboracion con marcas en la era digital. Este debate
adquiere intensidad en los lanzamientos transmedia recientes, donde las alianzas con
moda, cine, television, plataformas tecnoldgicas, lujo, publicidad exterior o eventos
deportivos pueden ampliar la densidad cultural de una campana vy, a la vez, activar
sospechas sobre autenticidad, explotacion comercial o pérdida de control artistico. El
analisis se orienta a comprender como arte y mercado negocian sus vinculos dentro
de una arquitectura comunicativa concreta, donde las decisiones creativas, industria-
les y promocionales intervienen en la configuracion publica del lanzamiento.

Las experiencias presenciales ocupan una posicion decisiva dentro de la arquitectura
transmedia del lanzamiento. La teoria del marketing experiencial aporta un marco
adecuado para entender esta funcion, ya que Schmitt (1999) vincula la marca a for-
mas de experiencia que apelan a la percepcidn, la emocion, la accion y la identifica-
cién, mientras que Pine y Gilmore (1999) sitian la memoria del acontecimiento en el
centro del valor experiencial. En el ambito musical, esta l6gica adquiere una intensi-
dad particular: las giras, las fiestas de escucha, las instalaciones efimeras, los con-
ciertos sorpresa y las intervenciones en el espacio publico convierten el universo del
album en una vivencia corporal y colectiva. Lathrop y Pettigrew (2003) ya subrayaban
la importancia del encuentro fisico, la sorpresay la proximidad en la promocién musi-
cal, y Holt (2004) interpreta estas acciones como formas de inscripcién cultural de la
marca en practicas compartidas.



En el contexto posdigital, la presencialidad ac-
tua como una de sus fuentes de legitimacion y
de intensidad afectiva. Baym (2018) muestra
que la relacion entre musicos y publicos se sos-
tiene mediante un trabajo de conexién que com-
bina presencia, interaccion y comunidad, mien-
tras que Bengtsson y Edlom (2021) proponen
registrar las campafas musicales transmedia
mediante técnicas de mapeo capaces de co-
nectar acciones fisicas, materiales digitales y
participacion de los publicos. El evento presen-
cial funciona como un punto de condensacién
simbdlica: redne a los cuerpos en un espacio

El evento presencial funciona
como un punto de condensa-
cién simbdlica: reune a los
CuUerpos en un espacio con-
creto, materializa los signos
del album y produce recuer-
dos compartidos que des-
pués regresan al entorno di-
gital mediante videos, foto-
grafias, cronicas, memes y
relatos de asistencia

concreto, materializa los signos del album y pro-
duce recuerdos compartidos que después regresan al entorno digital mediante vi-
deos, fotografias, crénicas, memes y relatos de asistencia (Martin-Martin et al., 2026).

En el plano metodolégico, Bengtsson y Edlom (2021) ofrecen una referencia directa
para el estudio de campanas transmedia en la musica. Su propuesta de mapeo com-
bina ingenieria inversa, registro de materiales durante la campafia, estratificacion tem-
poral y codificacion de materiales. Estas técnicas reconstruyen procesos que se desa-
rrollan en plataformas efimeras, con piezas que desaparecen, cambian de contexto o
se reactivan por la intervencion de los usuarios.

La matriz que se presenta en este articulo parte de esa base tedrica y metodoldgica,
pero amplia el andlisis hacia la articulacion formal, simbdlica y cultural del lanza-
miento. La propuesta asume que el lanzamiento discografico es un objeto de estudio
en el que convergen comunicacion, musica popular, publicidad, cultura digital y estu-
dios de industria. Esa condicion hibrida exige, por lo tanto, un instrumento capaz de
ordenar el analisis sin empobrecer la densidad del fenémeno.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo de este articulo es disefiar una matriz metodoldgica para el analisis de
lanzamientos discograficos transmedia en la era posdigital. La propuesta ofrece una
herramienta aplicable a investigaciones cualitativas sobre comunicacion musical, con
capacidad para ordenar materiales heterogéneos, identificar relaciones entre platafor-
mas y valorar el sentido cultural de la campafia. De este objetivo general derivan cua-
tro objetivos especificos: delimitar el lanzamiento discografico transmedia como ob-
jeto de estudio; establecer ejes de analisis con categorias internas; proponer indica-
dores operativos para cada eje; y facilitar una ficha metodoldgica orientada a la com-
paracién entre campainas.

La metodologia adopta una orientacion cualitativa, interpretativa y propositiva, ade-
cuada para construir una herramienta de analisis aplicable a campafias musicales
complejas. La matriz se ha elaborado a partir de tres operaciones complementarias:
la revisidn bibliografica sobre comunicacién musical, transmedia, marca artistica y
cultura de plataformas; el analisis documental de investigaciones recientes sobre lan-
zamientos discograficos posdigitales; y la identificacion de regularidades observables



en campafas contemporaneas caracterizadas por la articulacién entre musica, ima-
gen, experiencia, participacion y circulacion digital. En este proceso, la propuesta de
Bengtsson y Edlom (2021) es una referencia metodoldgica central, por su atencién al
mapeo de campanias transmedia, al registro temporal de acciones y a la conservacion
de materiales efimeros que suelen desaparecer, modificarse o reactivarse durante la

vida publica del lanzamiento.

La aplicacion de la matriz exige delimitar un
corpus heterogéneo y documentado, ajus-
tado a la escala de cada campanfa. La matriz
ordena la observacién mediante categorias e
indicadores, pero mantiene abierta la inter-
pretacion, ya que su finalidad consiste en fa-
vorecer la comparacion entre campafias y, al
mismo tiempo, respetar la singularidad esté-
tica, industrial y cultural de cada proyecto.
Por esta razén, puede aplicarse a lanzamien-

El objetivo de este articulo es
disefiar una matriz metodolé-
gica para el analisis de lanza-
mientos discograficos trans-
media en la era posdigital. La
propuesta ofrece una herra-
mienta aplicable a investigacio-
nes cualitativas sobre comuni-
cacion musical, con capacidad

tos de pop mainstream, musica urbana, elec-
trénica, rock, cancion de autor, folklore con-
temporaneo o escenas independientes,
siempre que el corpus y los criterios de anali-
sis se adapten al alcance real del fenémeno
estudiado.

para ordenar materiales hetero-
géneos, identificar relaciones
entre plataformas y valorar el
sentido cultural de la campana

4. Propuesta de matriz metodoldgica

Los resultados se concretan en una matriz compuesta por ocho ejes analiticos. Cada
eje incorpora categorias internas e indicadores orientativos. La estructura descom-
pone la complejidad del lanzamiento sin perder de vista su caracter integrado. La ma-
triz funciona como guia de lectura para investigaciones cualitativas, con margen de
adaptacion a corpus y contextos distintos. Su aplicacidn requiere interpretar cada di-
mension en relacion con las demas, porque el sentido de una campaia transmedia
surge de la articulacion entre elementos visuales, narrativos, industriales, comunita-
rios y culturales.

La matriz propone una lectura gradual. En primer lugar, identifica la forma visible del
lanzamiento; después, examina la construccion narrativa y la arquitectura de platafor-
mas; a continuacion, incorpora la participacion de los publicos y la experiencia pre-
sencial; mas tarde, estudia las alianzas y extensiones culturales; finalmente, evalta el
posicionamiento simbdlico y la recepcion publica. Este recorrido evita que el analisis
quede atrapado en una sola dimension, como la estética visual o el impacto comercial,
y contribuye a reconstruir el lanzamiento como proceso comunicativo complejo.

4.1. Identidad visual

El primer eje aborda la identidad visual del lanzamiento como una construccién con-
certada entre la paleta cromatica, la tipografia, la iconografia, la composicion grafica,
el estilismo corporal, la moda y los objetos fisicos vinculados al dlbum. Todos estos
elementos sirven para valorar hasta qué punto el proyecto genera una imagen cohe-
rente, reconocible y transferible entre soportes.



La identidad visual cumple una funcion de orientacion: facilita el reconocimiento del
proyecto en un entorno saturado y ofrece una clave de lectura para el resto de los
materiales. Desde la perspectiva de Scolari (2009), la construccién de mundos trans-
media requiere signos capaces de generar continuidad entre soportes. En un lanza-
miento discografico, esos signos pueden aparecer en la portada, en el vestuario, en la
escenografia, en los filtros de redes, en el merchandising o en la comunicacion de la
gira.

Dentro de este eje, la paleta cromatica orienta la observacion de los colores y los con-
trastes, mientras que las texturas y las atmosferas visuales contribuyen a fijar el tono
del lanzamiento. La tipografia, por su parte, da forma grafica al nombre del albumy a
los elementos verbales de la campania, desde el logotipo hasta los créditos, las piezas
graficas o los rotulos empleados en piezas audiovisuales y en materiales promocio-
nales. La iconografia ayuda a reconocer los simbolos, los gestos, los objetos y los
motivos visuales que condensan el universo del proyecto, mientras que la estilizacion
corporal abre el analisis de la manera en que la artista construye su presencia publica
mediante el vestuario, el maquillaje, el peinado, la coreografia, la posturay la relacién
con la cdmara. El trabajo de Navarro-Magaiia (2025) muestra cémo iconografias his-
toricas pueden resignificarse en una marca personal y activar valores de empodera-
miento o deseo comunitario.

El analisis de la identidad visual debe atender a la relacion entre continuidad, variacion
y apropiacion. La repeticion de unos cédigos graficos reconocibles favorece la identi-
ficacién publica del proyecto (Pérez-Rufi et al., 2025a), aunque su eficacia depende
de la capacidad para introducir modulaciones que acompafien la evolucion del lanza-
miento. Por ello, conviene observar como los signos visuales circulan entre la portada,
los videoclips, las redes sociales, el directo y los formatos fisicos, y de qué manera se
organizan las relaciones entre los emblemas principales y los motivos secundarios.
También es necesario valorar si esos codigos son adoptados por los publicos a través
de memes, piezas graficas, vestuario, archivos fan o practicas de reinterpretacion.
Desde esta perspectiva, la identidad visual funciona como una infraestructura simbo-
lica que sostiene el reconocimiento del lanzamiento y facilita su expansién entre so-
portes y comunidades.

4.2. Narrativa y persona

El segundo eje se ocupa de la dimensién narrativa del lanzamiento y de su vinculo con
la persona artistica. En este punto interesa analizar cémo el proyecto organiza una
idea central, cdmo construye un relato de transformacién y de qué manera esa narra-
cion afecta a la imagen publica del artista. La campafa puede apoyarse en un con-
cepto emocional, en una busqueda espiritual, en una declaracion politica, en el regreso
a una tradiciéon musical, en la ruptura con una etapa anterior o en la afirmacién de una
comunidad. En todos estos casos, la narrativa del lanzamiento contribuye a ordenar
los materiales de la campafa y a dotarlos de una direccién reconocible (Pérez-Rufi et
al., 2025a; Martin-Martin et al., 2026).

Desde las aportaciones de Auslander (2006) y Hansen (2019), la persona musical
puede entenderse como una construccion performativa y transmedial. La identidad



publica de la artista se forma a través de canciones, entrevistas, videoclips, actuacio-
nes, redes sociales, fotografias promocionales y lecturas criticas, de modo que el lan-
zamiento actia como un momento de reorganizacién de esa figura publica. En este
proceso pueden aparecer alter egos, metaforas visuales, referencias biograficas, ge-
nealogias culturales o juegos entre ficcion y realidad.

El analisis narrativo debe observar como se distribuye ese relato entre los distintos
materiales de la campafia. Algunas propuestas explicitan su historia mediante videos,
prélogos, entrevistas o declaraciones de la artista; otras construyen sentido de forma
mas indirecta, a través del vestuario, el color, la gestualidad, las referencias culturales
o las formas de interaccion con los publicos. Por ello, la matriz plantea una lectura de
la narrativa como relacion entre materiales, antes que como argumento cerrado. La
investigacion debe atender a las continuidades, las tensiones y los desplazamientos
que aparecen durante el lanzamiento, asi como a las interpretaciones, teorias, archi-
vos, fan art o debates mediante los cuales los publicos completan, amplian o discuten
el relato. La persona artistica funciona, en este marco, como principio de coherencia
del proyecto y como espacio de disputa simbdlica.

4.3. Arquitectura transmedia

El tercer eje aborda la arquitectura transmedia del lanzamiento y la manera en que la
campafa organiza su temporalidad. En este punto interesa observar cémo el proyecto
distribuye sus contenidos entre plataformas y formatos distintos, qué funcién asigna
a cada medio y de qué modo construye una secuencia de aparicion, espera y reacti-
vacion. Jenkins (2006) destaca la contribucién diferenciada de cada soporte dentro
de una experiencia coordinada, mientras que Bengtsson y Edlom (2021) ofrecen he-
rramientas metodoldgicas para reconstruir recorridos, tiempos y plataformas en cam-
pafias musicales transmedia. En el lanzamiento discografico, esta arquitectura se re-
conoce en la relacion entre el streaming, las redes sociales, los videoclips, las entre-
vistas, los anuncios, las activaciones presenciales, los espacios de comunidad y los
formatos fisicos asociados al album.

El andlisis de las plataformas debe atender a la funcion comunicativa que cada una
asume dentro del conjunto. El videoclip puede ampliar el universo visual del proyecto;
las redes sociales pueden activar conversacion, anticipacion o apropiacion fan; la en-
trevista puede fijar el marco interpretativo desde el que la artista desea presentar la
obra; el concierto puede convertir el concepto del album en experiencia corporal y co-
lectiva; el vinilo o la edicion fisica pueden reforzar su dimensién objetual y coleccio-
nable; y las plataformas de video corto pueden transformar un gesto, una coreografia
o un fragmento sonoro en unidad de circulacién viral. La cuestion central reside en
valorar como esos soportes se complementan entre si y qué capas nuevas anaden al
sentido general del lanzamiento.

La temporalidad de la campaia constituye otra dimensién decisiva. El lanzamiento
transmedia trabaja con la espera, con la dosificacion de indicios y con la produccién
de acontecimientos parciales que mantienen abierta la atencién publica. Las pistas
visuales, los silencios estratégicos, las filtraciones, las cuentas atras, los anuncios in-
completos, los eventos sorpresaYy las reactivaciones posteriores ordenan la recepcion
como un proceso extendido. Por ello, debe investigarse la cronologia de la campania,



identificar sus hitos principales y distinguir entre las acciones previstas por el equipo
de la artista, las respuestas derivadas de la recepcion y las apropiaciones esponta-
neas de los publicos. La arquitectura transmedia integra asi la eleccion de platafor-
mas, la estrategia temporal de visibilidad y la economia de expectativas que sostiene
el interés alrededor del proyecto.

4.4. Participacion fan

El cuarto eje examina la participacion de la audiencia y de las comunidades fan en la
vida publica del lanzamiento. Aqui interesa observar tanto la cocreacion promovida
por la campana —filtros para plataformas, audios, plantillas o convocatorias— como
las formas de apropiacién espontdanea —memes, coreografias, fan art, archivo colec-
tivo o conversacion en espacios cerrados—, sin perder de vista como esas interven-
ciones pueden sostener, reformular o tensionar la estrategia oficial e incluso activar
la gestién de comunicacion en crisis. Jenkins (2006) entiende la participacién como
expansion cultural de los contenidos, mientras que Taylor (2012) recuerda que la mu-
sica puede producir espacios de pertenencia y creacion de mundos simbdlicos. En el
contexto posdigital, la audiencia participa de manera activa en la circulacion, la inter-
pretacion y la legitimacién de la campana.

La cocreacion analiza los materiales que la campafa ofrece para que el publico parti-
cipe: filtros en redes sociales, audios, plantillas, hashtags, convocatorias, challenges,
concursos o invitaciones a reinterpretar la obra. Los memes y las coreografias funcio-
nan como unidades de apropiacion rapida, pero también como formas de lectura cul-
tural (Pérez-Rufi et al., 2025a). Las comunidades cerradas, como grupos de mensaje-
ria, servidores o listas de correo abren el estudio de formas de intimidad y pertenencia.
El trabajo de archivo fan es clave cuando las campanas contienen materiales efime-
ros, ya que los publicos conservan capturas, enlaces, videos y cronologias que pueden
desaparecer de las fuentes oficiales.

La matriz presentada también incorpora la gestion de crisis. La participacion fan no
debe idealizarse como adhesion acritica; puede operar como apoyo, vigilancia, resis-
tencia o reinterpretacion. La investigacion debe analizar el grado de apertura de la
campana, las formas de reconocimiento de las aportaciones de la audiencia y la ma-
nera en que el equipo artistico incorpora, ignora o corrige la intervencién de los publi-
Ccos.

4.5. Experiencia presencial

El quinto eje se centra en la experiencia presencial, la performance y la dimensién
eventual del lanzamiento. En este ambito se analizan las formas mediante las cuales
el universo del album adquiere presencia fisica: los conciertos y las giras, las sesiones
de escucha, los espacios efimeros de marca, las instalaciones, las intervenciones ur-
banas, las apariciones sorpresa, los festivales o las retransmisiones hibridas y la pos-
terior circulacion digital del acontecimiento. En un ecosistema marcado por la veloci-
dad de las plataformas, el cuerpo y el espacio conservan una funcién decisiva, porque
convierten la campafia en una vivencia situada.

El concierto o la gira revelan cémo el universo del album se traduce al escenario (Mar-
tin-Martin et al., 2026). El andlisis debe atender al modo en que el directo reorganiza



la estética del proyecto, reinterpreta sus codigos visuales, activa la relacion corporal
con el publico y convierte la escucha en experiencia colectiva. Las sesiones de escu-
chay los eventos efimeros cumplen otra funcion: crean rituales de acceso, intensifi-
can la sensacion de pertenencia y situan a determinados publicos en una posicion
privilegiada dentro de la campafia (Pérez-Rufi, 2025c). Las intervenciones urbanas, a
su vez, materializan el lanzamiento en la ciudad y generan imagenes destinadas a
circular después en redes, medios y archivos fan. Las retransmisiones hibridas am-
plian el alcance del evento al conectar la presencia fisica con audiencias remotas,
aunque también introducen jerarquias entre quienes asisten al acontecimiento y quie-
nes lo siguen a través de pantallas.

El analisis de la experiencia presencial debe considerar la ubicacion, la duracion, la
escala, las condiciones de acceso y las formas de registro del evento. Un aconteci-
miento puede reforzar la comunidad cuando favorece la participacién situada, del
mismo modo que puede producir distincion cuando el acceso depende del precio, la
localizacidn geografica o el capital cultural de los publicos. También es importante
atender a su huella posterior, porque el material archivado, las coberturas mediaticas
y las reapropiaciones fan prolongan la vida del evento y lo reintegran en la circulacion
digital del lanzamiento. Bengtsson y Edlom (2021) ofrecen una referencia Gtil para
mapear estas conexiones entre el espacio fisico, la temporalidad de la campafiay la
circulacion online.

4.6. Extension cultural

El sexto eje se ocupa de la extension cultural del lanzamiento y de sus alianzas con
sectores creativos o institucionales préximos a la musica. En este punto se analizan
las conexiones que el proyecto establece con la moda, la belleza, el cine, la television,
la publicidad, las marcas comerciales, el arte, las instituciones culturales, las platafor-
mas digitales, el activismo y los productos derivados. La industria musical contempo-
ranea opera en dialogo constante con estos ambitos, de modo que un lanzamiento
puede ampliar su visibilidad a través de colaboraciones con disefiadores, apariciones
audiovisuales, exposiciones, campafias comerciales, causas sociales o colecciones
de merchandising. Negus (1998) interpreta estas conexiones como parte de una rela-
cion mas amplia entre la organizacion industrial y la produccién cultural, donde las
estrategias empresariales participan en la configuracion simbolica de los productos
musicales.

El analisis de estas alianzas debe atender a su coherencia con el universo del pro-
yecto, a las motivaciones que las sostienen y a los efectos que producen en la recep-
cion. Una colaboracion refuerza la identidad del lanzamiento cuando existe una afini-
dad estética, cultural o discursiva entre la artista, el album y el socio estratégico (Pé-
rez-Rufi et al., 2025a). En cambio, las alianzas percibidas como oportunistas pueden
activar debates sobre autenticidad, autonomia o explotacién comercial. Klein et al.
(2017) abordan esta tensidn, ya que muestran cdmo la comercializacién forma parte
de las condiciones actuales de produccion musical y como los artistas negocian su
autonomia dentro de un mercado atravesado por marcas, plataformas y estrategias
de visibilidad. La matriz propone interpretar cada alianza segun la funcién que cumple
dentro de la campafia: puede aportar visibilidad, financiacion, legitimacion artistica,



expansion narrativa, posicionamiento politico, acceso a nuevos publicos o vias com-
plementarias de monetizacién.

La extension cultural del lanzamiento muestra la posicion que el proyecto ocupa den-
tro de un campo creativo mas amplio. Las alianzas con la moda pueden convertir el
cuerpo de la artista en soporte de marca y en superficie de lectura cultural; las cone-
xiones con el cine y la televisidén pueden ampliar el universo narrativo; la relacién con
instituciones culturales puede aportar legitimidad; y el activismo puede transformar
la campafia en una plataforma de intervencion publica. La investigacion debe valorar
también la recepcion critica y fan de estas operaciones, porque la percepcion de au-
tenticidad depende de la coherencia entre el discurso del proyecto, sus practicas pro-
mocionales y los socios que participan en su expansion.

4.7. Posicionamiento simbdlico

El séptimo eje se centra en los valores y discursos que el lanzamiento introduce en la
esfera publica. La musica popular actua como un espacio donde se negocian perte-
nencias, afectos, conflictos y formas de reconocimiento colectivo (Banet-Weiser,
2012; Taylor, 2012). Por eso, en este eje no basta con enumerar valores: hay que re-
construir cdmo la campana los hace visibles en entrevistas, letras, visuales, coreogra-
fias, alianzas y respuestas ante la controversia. Una campafia discografica puede ac-
tivar cédigos de empoderamiento, disidencia estética o afirmaciéon comunitaria me-
diante decisiones visuales, performativas y discursivas. La marca personal de un ar-
tista puede vehicular valores de fuerza, autoestima y reconocimiento a partir de ico-
nografias resignificadas (Navarro-Magaia, 2025; Martin-Martin et al., 2026).

El posicionamiento simbdlico del lanzamiento debe examinarse a partir de la relacién
entre el discurso declarado por el artista y las practicas comunicativas que lo hacen
visible. Las entrevistas, las letras, los contenidos visuales, las coreografias, las alian-
zas estratégicas y las respuestas ante controversias forman parte de un mismo sis-
tema de enunciacion, en el que la persona artistica se construye a través de multiples
soportes y lecturas publicas (Auslander, 2006; Hansen, 2019). Conviene analizar qué
comunidades son interpeladas, qué genealogias culturales se invocan, qué tensiones
atraviesan el proyecto y qué formas de pertenencia propone la campafia. También es
necesario distinguir entre la representacion simbdlica, la apropiacién de cédigos cul-
turales y el compromiso sostenido con las comunidades a las que se apela, una cues-
tion que adquiere relevancia en una cultura de marca atravesada por la busqueda de
autenticidad y por la mercantilizacion de identidades, estilos de vida y causas sociales
(Banet-Weiser, 2012; Klein et al., 2017).

La lectura sociocultural exige atender a la ambivalencia propia de la cultura pop con-
temporanea. Un lanzamiento puede formular discursos de emancipacion dentro de
estructuras comerciales restrictivas, recuperar memorias culturales y suscitar deba-
tes sobre apropiacion, o celebrar comunidades minoritarias mientras reproduce jerar-
quias de acceso vinculadas con el precio, la visibilidad o el capital cultural.

Negus (1998) sitta esta tension al recordar que la industria musical produce cultura
mediante géneros, estrategias y formas de organizacién, mientras las practicas cultu-



rales reconfiguran a su vez el funcionamiento de la industria. Baym (2018) y Zabo-
rowski (2023) amplian esta lectura desde la relacién entre artistas, publicos y comu-
nidades conectadas, ya que la recepcion fan puede legitimar, expandir o discutir los
discursos de la campana. La matriz ofrece una lectura capaz de reconocer la potencia
cultural de un lanzamiento y, a la vez, las tensiones que acompafian su inscripcion en
el mercado musical.

4.8. Recepcion e impacto

El octavo eje cierra el analisis mediante la evaluacion de la circulacion publica del lan-
zamiento y de su sedimentacién posterior. En este punto se examina como la cam-
pafa alcanza visibilidad en los medios, como se inserta en la conversacion social,
como circula dentro de las plataformas, qué marcos interpretativos activa en la critica,
qué resultados comerciales obtiene y de qué manera es apropiada por las comunida-
des de recepcion. La medicion del impacto debe combinar los datos disponibles sobre
reproducciones, ventas, asistencia, rankings o presencia en listas con una lectura cua-
litativa de los discursos que acompafan la camparfia. Nieborg y Poell (2018), Wi-
kstrom (2020) y Drott (2024) sitian esta cuestidon dentro de una economia musical en
la que la visibilidad depende de infraestructuras de plataforma, métricas de atencién
y formas algoritmicas de circulacién. A la vez, Baym (2018) y Zaborowski (2023) acla-
ran la dimensién comunitaria de la recepcion, ya que los publicos conectados partici-
pan en la legitimacidn, la reinterpretacién y la conservacion cultural de los lanzamien-
tos.

La trazabilidad del proceso exige una documentacion cuidadosa. La propuesta de
Bengtsson y Edlom (2021) es eficaz para reconstruir la campafia mediante una cro-
nologia de hitos, un archivo de capturas, una base organizada de materiales y una
ficha de recepcidn que relacione las acciones oficiales con sus respuestas mediaticas
y fan. Esta fase debe diferenciar el éxito comercial, la legitimacién cultural y la reso-
nancia comunitaria, porque cada dimension responde a logicas distintas. Un lanza-
miento puede lograr una amplia presencia en el mercado y, al mismo tiempo, aportar
escasa innovacion transmedia; otro puede alcanzar una escala comercial menory ge-
nerar una huella cultural mas intensa en comunidades especificas. La matriz propone
valorar esos planos de forma diferenciada, con el fin de evitar lecturas simplificadoras
y de atender a la complejidad real del fendémeno.

La recepcién también actia como una fase de reformulacién del objeto. Las resefias,
los rankings, los premios, los debates académicos, los usos en redes y las relecturas
retrospectivas pueden modificar el sentido del lanzamiento meses o afios después de
su estreno. El trabajo de Negus (1998) es eficaz para interpretar esta relacion entre
industria y cultura, ya que los productos musicales adquieren valor dentro de procesos
de organizacion empresarial, circulacion social y apropiacion simbdlica. En este sen-
tido, la memoria de una campana se construye a partir de la interaccion entre la pla-
nificacion estratégica, la cobertura mediatica, la participacion fan y las formas poste-
riores de archivo, comentario y resignificaciéon (Pérez-Rufi et al., 2025a; Martin-Martin
et al., 2026; Pérez-Rufi et al., 2025b; Pérez-Rufi, 2025c). Por ello, la matriz distingue
entre la atencion inmediata, la consolidacion cultural y la memoria de largo plazo, tres
momentos desde los que se valora el impacto del lanzamiento como proceso comu-
nicativo y como experiencia cultural compartida.



La siguiente tabla sintetiza el modelo metodolégico. No pretende cerrar el analisis,
sino ofrecer una ficha operativa para investigaciones futuras.

Tabla 1. Resumen de la metodologia de anadlisis de campafas musicales transmedia.

Eje

Categorias

Indicadores orientativos

Identidad visual

Paleta cromatica; tipografia;
iconografia; moda; cuerpo; ob-
jetos fisicos

Reconocimiento; continuidad entre
soportes; apropiacion publica;
coherencia estética

Narrativa y persona

Concepto rector; relato; per-
sona artistica; alter ego; bio-
grafia; metaforas

Coherencia narrativa; transforma-
cion; inscripcidn cultural; lectura
fan

Arquitectura trans-
media

Plataformas; formatos; fases;
exclusividades; reactivaciones

Complementariedad; temporalidad;
aportacién de cada soporte; ges-
tion de la espera

Participacion fan

Cocreacién; memes; retos; co-
munidades; archivo; crisis

Intensidad participativa; reconoci-
miento; apropiacion; respuesta ins-
titucional

Experiencia pre-
sencial

Conciertos; listening parties;
pop-ups; instalaciones; accio-
nes urbanas

Materializacion del universo; acce-
sibilidad; registro; circulacion pos-
terior

Extension cultural

Moda; television; publicidad;
arte; activismo; merchandising

Coherencia de alianzas; legitima-
cién; monetizacion; expansion de
publicos

Posicionamiento
simbdlico

Género; sexualidad; raza;
clase; memoria; disidencia;
afectos

Comunidades interpeladas; genea-
logias; controversias; compromiso

Recepcion e im-
pacto

Cobertura mediatica; conver-
sacion social; critica; datos;
memoria

Impacto comercial; resonancia cul-
tural; trazabilidad; sedimentacién
temporal

5. Conclusiones

La matriz propuesta responde a la necesidad de analizar los lanzamientos discografi-
COS como procesos comunicativos complejos. La era posdigital ha convertido la pu-
blicacion de un album en una arquitectura de signos, experiencias y comunidades que
exige métodos capaces de integrar visualidad, narrativa, plataforma, participacion,
performance, industria y posicionamiento cultural. El modelo presentado ofrece ocho
ejes para ordenar esa complejidad y distinguir entre niveles de analisis: forma visual,
relato, medio, audiencia, experiencia, alianzas, discurso e impacto.

La aportacion principal del articulo reside en desplazar la atencién desde el caso sin-
gular hacia la herramienta metodoldgica. Los estudios sobre campafias especificas
son necesarios, pero el campo requiere instrumentos comparables con los que iden-
tificar patrones, contrastes y tensiones. La matriz favorece esa tarea al proponer ca-
tegorias e indicadores que pueden adaptarse a distintos géneros musicales, escalas
industriales y contextos culturales. Su valor depende de su capacidad para orientar
una observacion sistematica y respetar la singularidad de cada proyecto.



La propuesta también subraya la importancia
de una lectura critica. El lanzamiento trans-
media puede activar creatividad, comunidad
y reconocimiento, pero participa de una eco-
nomia cultural donde la atencion, el trabajo
fan y la identidad se convierten en recursos

La era posdigital ha convertido
la publicacién de un album en
una arquitectura de signos, ex-
periencias y comunidades que
exige métodos capaces de in-

estratégicos. Por esta razodn, el analisis debe
atender tanto a la coherencia de la campafa
como a sus contradicciones. La matriz invita
a estudiar estas dimensiones con precision y
a contrastar cuando la expansion transmedia
produce innovacion cultural y cuando repro-
duce l6gicas promocionales ya estabilizadas.

tegrar visualidad, narrativa,
plataforma, participacion, per-
formance, industria y posicio-
namiento cultural. El modelo
presentado ofrece ocho ejes
para ordenar esa complejidad
y distinguir entre niveles de
analisis: forma visual, relato,
medio, audiencia, experiencia,
alianzas, discurso e impacto

Esta metodologia de analisis exige un trabajo
de archivo riguroso, criterios claros de delimi-
tacion temporal y una revision periddica de
sus categorias, dadas las transformaciones
constantes de las plataformas, los formatos
y los habitos de consumo. A partir de estas cautelas, la propuesta ofrece una herra-
mienta metodoldgica util para estudiar el lanzamiento discografico contemporaneo
como proceso de comunicacion musical posdigital, con atencion a su complejidad
industrial, simbdlica y cultural.
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