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RESUMEN
Esta investigacion tiene como finalidad identificar la estrategia de branded content de Rosalia
en sus redes sociales en el lanzamiento de su album Motomami y como este construye una
marca personal en la percepcion de sus seguidores. Para ello, se realiza una metodologia de
enfoque cualitativo de tipo exploratorio y no experimental. A través de un analisis de
contenido se identifican las estrategias de branded content utilizadas en redes sociales como
YouTube, Twitter, TikTok e Instagram para el lanzamiento de su disco. Asimismo, se realizan
grupos focales para conocer la percepcion de sus seguidores en torno a la marca personal de
la artista. Asi como también se hace una entrevista a un experto en el rubro que permite
conocer el concepto de marca personal y branded content de la artista. Los resultados
demuestran que Rosalia utiliza una estrategia de branded content especializada para cada una
de las plataformas mencionadas. Asimismo, la artista ha demostrado que, a través de su
musica y de sus esfuerzos comunicativos en redes sociales, ha tratado de representar el poder

de la figura femenina, asi como también otros rasgos como la transparencia y autenticidad.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to identify Rosalia’s branded content strategy on her social
networks at the launch of her aloum Motomami and how it builds a personal brand in the
perception of her followers. To do this, a qualitative approach methodology of an exploratory
and non-experimental type is carried out. Through a content analysis, the branded content
strategies used on social networks such as YouTube, Twitter, Tik Tok and Instagram for the
launch of her album are identified. Likewise, focus groups are held to understand the
perception of her followers regarding the artist's personal brand. As well as an interview with
an expert in the field that allows us to learn about the concept of the artist's personal brand
and branded content. The results show that Rosalia uses a specialized branded content
strategy for each of the mentioned platforms. Likewise, the artist has shown that, through her
music and her communication efforts on social networks, she has tried to represent the power

of the female figure as well as other traits such as transparency and authenticity.
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CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

La masica hoy es indispensable en la vida de las personas, dadas sus capacidades
culturales, emocionales, cognitivas y sociales. Es por ello que la industria musical se ha
convertido en un segmento cuya importancia es significativa en la economia del mercado a
nivel mundial (BBVA, 2023). Es un rubro que se ha visto significativamente influenciado por
los avances tecnologicos gracias a los nuevos formatos digitales y la evolucion del
comportamiento del consumidor (Murphy & Hume, 2023). Actualmente, se puede descubrir
y escuchar musica de diferentes maneras a través de las plataformas virtuales y los musicos
de todas partes del mundo, sean populares o no, tienen la posibilidad de darse a conocer y
compartir su masica (Jadad, 2017). Pero esta dinamica tiene una contraparte, puesto que a
medida que se ha democratizado la posibilidad de compartir musica, también la competencia

se ha incrementado y, por ende, hay una lucha por la visibilidad.

Por ello, en esta coyuntura musical tan saturada, un punto clave es el concepto de la
marca personal. En ese caso, una de las artistas hispanas més reconocidas a nivel
internacional y de Latinoamérica es Rosalia, quien pone en evidencia la importancia de
construir una marca personal distintiva. Como indica Pérez (2011), el fin de la marca
personal es destacar y transmitir las cualidades valiosas que los demas consideran
importantes para poder interactuar o colaborar profesionalmente. De hecho, todas las
personas poseen una identidad personal, sin embargo, pocas son las que usan esta
herramienta para impulsar su carrera profesional. “Para sobresalir es necesario hacerse duefio
de la marca personal y administrar de forma estratégica, consistente y efectiva” (Carrillo,
2016, p. 134). En otras palabras, se requiere controlar cual es el mensaje que se transmite al

exterior, asi como también cémo es percibido por los demas a través de una planificacion.



Es asi pues que el branding aplicado a un artista permite su reconocimiento y
diferenciacion frente a su competencia. Esta estrategia “consiste en dirigir sus objetivos a
comunicar tanto en el escenario, redes sociales, entrevistas u otros medios donde el cantante
se Ve expuesto tanto a sus fans como al publico en general, los valores caracteristicos del o la
cantante misma” (Vasquez, 2021, p. 22). Es asi que el branding esta construido en base a los
valores y caracteristicas reales del artista con el fin de que su publico pueda generar un

vinculo de confianza con este.

Aqui entra la importancia del marketing, puesto que ha permitido el correcto
desarrollo de las estrategias y objetivos de las empresas (Menéndez & Lopez, 2019). Asi
como es elemental para el correcto desempefio de entidades, también es Gtil para personas y
su actividad profesional y social. De ahi entra la relevancia del marketing musical, el cual es
una herramienta que utiliza diferentes canales de comunicacion como las redes sociales, los
sitios web, las plataformas de streaming, entre otros para crear conexiones con comunidades,
asi como también aumentar la visibilidad en otros pablicos (Ridge, 2023). Justamente las
redes sociales son las que han ganado popularidad para poder generar cercania entre artistas y
su publico sobre todo en la poblacion joven. Entre las opciones publicitarias que ofrecen
espacios como YouTube, Instagram y TikTok se encuentran los clips para presentaciones en
vivo, construccién de marca visual y descubrimiento via clips cortos respectivamente

(Murphy & Hume, 2023).

En linea con lo anterior, son los mas jovenes, especialmente los de la generacion Z
(nacidos entre 1995 y 2005), los que mas utilizan este tipo de redes sociales para entretenerse
e interactuar (Martinez, 2022). De hecho, como menciona el mismo autor, los jovenes se
decantan por contenidos mas visuales, por lo que plataformas como Instagram, TikTok o
YouTube resaltan. Ahora bien, hay que tener en cuenta que los consumidores desean nuevas

cosas y gque son cada vez mas exigentes ante la alta demanda. Frente a este contexto, “las



marcas entendieron que si lograban entretener a sus consumidores construian un vinculo o
relacion diferente a la de solo venderles productos” (Menéndez & Lépez, 2019, p. 25). Es asi
como los consumidores son expuestos a mensajes que destacan por ser beneficiosos,
agradables e informativos (Aguilera, Bafios & Ramirez, 2015). Un ejemplo de estas nuevas
tendencias digitales, que se centran en llegar de manera personalizada a los consumidores, se
encuentra el branded content. Esta es una estrategia basada en contenidos no publicitarios
con un “enfoque en el entretenimiento, la informacion y/o la utilidad, cuyo objetivo es
comunicar la personalidad y los valores de marca para conectar con una audiencia que
requiere suficiente interés para dedicarle voluntariamente su tiempo y atencion” (Castello-
Martinez, 2023, p. 295). En otros términos, mas alla de un fin comercial, el branded content

prioriza crear un vinculo mas emocional con la audiencia.

Es crucial que cualquier artista que desee incursionar en un mercado musical global,
tenga como prioridad la construccion de una marca personal solida y bien establecida. Esto se
da, porque mucha de las personas muestra interés en su musica, pero también buscan
identificarse con su forma de vida (Jadad, 2017). En ese sentido, resulta interesante investigar
como los artistas musicales actuales logran diferenciarse y conectar con su publico para
construir una marca personal a través de nuevas estrategias como el branded content. Por lo
expuesto, esta investigacion se enfoca en la marca personal de una de las artistas del
momento: Rosalia. Para ello, se pretende estudiar cdmo se ha posicionado esta marca
personal desde el lanzamiento de su album Motomami, en 2022, teniendo en cuenta el punto

de vista de sus seguidores y sus estrategias de branded content en redes sociales.

1.2. Justificacion

Si bien las teorias en torno a la marca personal se han estudiado hace algunas décadas,

cada vez resulta mas relevante abordarlas a nivel académico. En la actualidad, el entorno



laboral es cada vez méas complicado y demandante. Ante la ingente cantidad de expertos en
todas las areas del conocimiento, “es inherente la distincion, diferenciacion y la
estructuracion de una nueva identidad que logre adaptarse a las necesidades de los mercados
emergentes” (Castillo & Garcia, 2020, p.130), por lo que es necesario diferenciarse en un
mercado laboral altamente competitivo. En ese sentido, la gestion de las personas como
marcas es necesaria para todos los profesionales. Y la necesidad de investigar sobre la marca
personal cobra ain mayor importancia cuando la delimitamos a industrias tan competitivas y

saturadas como la musical.

Actualmente, cada vez resulta mas dificil mantener un nombre en este sector, por lo
que se han realizado algunas investigaciones que se enfocan en analizar la marca personal de
artistas mundialmente conocidas como Shakira y Rosalia (Beltran, Berna & Lopez, 2018;
Bravo, Serrano & Codina, 2021; Jadad, 2017). Asimismo, hay una vasta investigacion en
torno a como la masica ha sido una herramienta para las marcas que han buscado establecer
vinculos con los consumidores, asi como también mejorar su reputacion (Sanchez, 2018). Es
innegable que el campo de la industria de la musica y las marcas han sido vastamente
explorados; sin embargo, resulta necesario acotar que no se han abarcado lo suficiente las
diferentes posibilidades que el nuevo panorama tecnoldgico ofrece. Teniendo en cuenta esto,
la eleccion de mi tema permite enriquecer los conocimientos de estudios de la marca personal
tomando en cuenta dos fendmenos poco explorados a la vez: branded content y marca
personal en la industria musical. Términos que ponen de manifiesto como otras formas de

publicidad surgen como alternativas para la promocién de las marcas musicales.

Otra razon que sustenta la relevancia de esta investigacion es brindar un nuevo
panorama sobre el rol de los artistas musicales en la sociedad. Teniendo en cuenta que los
cantantes construyen su identidad no solo en la creacidon de sus obras, sino también en el

espacio de proyeccion externa donde se construye su reputacion social (Sjoholm &



Pasquinelli, 2014), los artistas pueden alcanzar un impacto mas alla del entretenimiento. Es
decir, su desempefio dentro y fuera de su producto musical, los hace referentes de sus ideas,
conceptos y valores. En el caso de esta investigacion, se eligié a Rosalia puesto que es una de
las figuras femeninas mas importantes de la musica pop actual. La artista ha ganado varios
premios, entre ellos Grammys Latinos y nominaciones a Grammys estadounidenses en el
2023. Ademas, ha recibido elogios por parte de la critica por su talento y vision artistica.
Incluso, la cantante y compositora destaca por su innovacion y fusion de géneros como
flamenco, pop urbano, reggaeton, R&B, entre otros. El reflejo de su éxito en la innovacion
musical es el logro de los primeros puestos en las listas de éxitos de sus sencillos y albumes

en varios paises.

Cabe afiadir que, mas alla de ser un icono musical a nivel mundial, la artista ha
centrado gran parte de sus esfuerzos comunicativos en redes sociales para afianzar su marca
personal. De hecho, como indica Hidalgo (2021), la artista es “parte de la generacion de
cantantes y compositoras que invocan al poder femenino en sus composiciones y que trata de
representarlo a través de metaforas y actuaciones” (p. 20). Ademas, el objeto de estudio que
atafie esta investigacion —el 4lbum Motomami— se muestra como un avance en la industria
musical femenina, en donde hay libertad creativa para expresar sin prejuicios la autonomia de

la mujer, sobre todo, por la letra, el concepto y las referencias visuales.

Por dltimo, pero no menos importante, hay una motivacion a nivel personal para
desarrollar este tema. Desde siempre, he tenido un gran interés en terrenos como el
crecimiento personal y el desarrollo profesional. Quisiera recalcar que esta inquietud personal
ha ido en aumento sobre todo por el contexto adverso que dejé la pandemia del coronavirus,
marcado por la recesion economica global, altos niveles de desempleo y, por ende, una gran
competencia en el mercado. Sin embargo, también trajo oportunidades debido a que las

nuevas tecnologias permitieron la incorporacion de lo digital en areas de la vida donde antes



no era tan imprescindible. Ademas, otro aspecto por el cual quiero estudiar este tema es por

mi pasion hacia la disciplina artistica y a la musica en particular.

Es asi que resulta relevante para este estudio tomar el caso del lanzamiento del ultimo
album de Rosalia, Motomami, para identificar las estrategias empleadas que construyen la
marca personal de la artista, a traves de su estrategia de branded content en redes sociales.
Para ello, esta investigacién tiene como delimitacién temporal tres etapas comunicacionales:
pre lanzamiento, lanzamiento y mantenimiento. La primera fase inicia el 2 de noviembre de
2021; seguida de la etapa de lanzamiento, que inicia el 18 de marzo de 2022; y la de
mantenimiento, el 18 de abril del mismo afio. Se identificaron estas fases, puesto que cada
una cuenta con una frecuencia y tematica de contenido determinado. Las redes sociales que
se han estudiado son cuatro: Instagram, TikTok, YouTube y Twitter, puesto que son en las que
se ha presenciado una estrategia comunicacional de promocion para su disco, asi como

también en las que se encuentra su publico objetivo, que es principalmente juvenil.

1.3. Estado de la cuestion

Con el objetivo de sustentar la explicacion tedrica en los capitulos siguientes, se ha
realizado una revision bibliografica. Para ello, el estado de la cuestion de la presente
investigacion se centra en dos temas principales. En primer lugar, resulta vital abordar los
estudios en torno a la marca personal, asi como también los hallazgos de las diferentes
investigaciones que han tenido como objeto de analisis a artistas musicales. En segundo
lugar, se revisaran los estudios en torno a las nuevas estrategias de publicidad como el

branded content.

En torno al primer tema, ¢qué es la marca personal?, se puede decir que es un término
que no es reciente. De hecho, autores como Hubert Rampersand han dedicado varios estudios

a explorarlo. En su articulo “Un Nuevo Proyecto para Poderosos y Marca Personal



Auténtica” define la marca personal como “la sintesis de todas las expectativas, imagenes y
percepciones que crea en la mente de los demas cuando ven o escuchan un nombre”
(Rampersand, 2008, p. 34). El autor hace énfasis en que el concepto tiene un proposito mas
profundo a diferencia del marketing personal. Si bien este ultimo esta méas ligado con temas
mas superficiales como la venta, las apariencias externas, promocion de imagen, etc., la
marca personal es el resultado de un anélisis de los valores, cualidades y suefios de una

persona. En otros términos, la marca explora lo méas intimo de la persona.

En esta misma linea, autores como Pérez (2011), hacen un simil entre marca personal
y reputacién, puesto que considera que el concepto refiere a la proyeccion hacia los demas de
que la persona es preciada y destacable en alguno o varios aspectos. Ahora bien, autores mas
recientes como Torreblanca (2023), afiaden que justamente la marca personal en un contexto
altamente competitivo como el actual, cobra relevancia porque permite que las personas se
diferencien de los profesionales de la misma area. Para ello, al igual que en una empresa o
proyecto, se tiene que seguir un proceso de introspeccion para conocer la misién, vision,
objetivos, entre otros factores de la marca. Este estudio es relevante puesto que sirve de base
en diferentes areas, como el musical, que es el que atafie la presente investigacion, sobre la
importancia no solo del talento que hace Unico a las personas, sino también de la necesidad

de construir una estrategia para poder comunicarlo de la mejor manera posible.

Teniendo en cuenta que esta investigacion se enmarca en el panorama de la industria
musical, resulta esencial conocer qué estudios existen en torno a la marca personal y artistas
musicales. En realidad, el nexo entre ambos conceptos no es nuevo. A lo largo de los afios,
muchos artistas han construido su visibilidad y reconocimiento a través de la imagen con la
que desean conscientemente ser identificados. Por lo tanto, su marca personal se ha visto
reflejada, ya sea en el arte que realizan, su forma de hablar en el publico, sus vinculos con los

medios, asi como el tipo de contenido que han creado (PONS Escuela de Negocios, 2023). Es



justamente por el entorno saturado en el que se vive actualmente gracias a la Internet, por el
que crece la importancia de investigar acerca de maneras de diferenciarse frente a la ingente

competencia.

Ejemplo de estos estudios son los de Beltran, Berna y Lépez (2017), quienes aportan
una metodologia interesante para medir la marca personal de artistas en su articulo “Marca
Personal al Servicio de la Imagen y su Aplicabilidad en un Artista Caso Shakira”. Se
proponen diez factores, algunos de ellos como el aspecto, la imagen personal, el producto, los
valores, el posicionamiento, la percepcion, entre otros. Los autores introducen esta
herramienta para evaluar la marca personal de cualquier personaje famoso. Asimismo,
estudios como el de Jadad (2017) ponen en evidencia la importancia de construir una marca
personal en los artistas musicales. Para ello, realiza un andlisis de cantantes como Michael
Jackson, Carlos Vives y Shakira para comprobar que la formacion de sus marcas personales
fueron las que los hicieron personajes iconicos y memorables. La importancia de estas
investigaciones radica en la metodologia que utilizan los autores para identificar la estrategia

de diferenciacion de artistas musicales actuales.

Siguiendo esta linea, Bravo, Serrano y Codina (2021) analizan la construccién de la
representacion que la cantante Rosalia tiene en la red social de Instagram. Su estudio
comprobd que la artista utiliza una estrategia digital para potenciar su marca personal,
enfocandose no solo en su carrera musical, sino también en el lado mas intimo de su
personalidad. En linea con este punto, Pérez (2023) examina en su ensayo el album
Motomami como un proyecto clave en la carrera de la artista en donde Rosalia demuestra su
lado maés intimo, dado que expresa sus miedos, obstaculos y deseos, ya sea en la letra de sus
canciones como en los elementos musicales. Muy aparte de ser un elemento diferenciador
para la artista, el hecho de mostrarse vulnerable o transparente genera que se dé a conocer

como una persona mas genuina y real, lo que podria generar una conexion emocional mas



profunda entre la artista y su audiencia. Como bien indica Dickson (2024), el éxito del
negocio de la musica depende en su mayoria de la participacion del publico, por lo que crear
un vinculo en donde se sientan respetados, escuchados y hasta incluso queridos es de suma
importancia. De hecho, cuando esta conexion es efectiva, “la audiencia se acerca a la marca
humana de los musicos, comprando, escuchando o recomendando su produccion” (Porto,
Borges & Dubois, 2024, p.347). Es asi como el album vendria a ser un producto estratégico
que de alguna manera construye la marca personal de la artista en un momento determinado
en su carrera musical. Esta investigacion sirve al presente estudio puesto que demuestra que
la marca personal funciona como una herramienta que les permite a los artistas ganar

visibilidad, diferenciacion y conexion.

Un ejemplo alin més reciente se encuentra en el caso de éxito de la artista Taylor
Swift, ganadora de 14 Grammys. El estudio de ESADE Business & Law School (2024),
resalta las principales acciones que determinan la estrategia de la artista para diferenciarse en
la industria musical. Un primer punto es su estrecha relacion con su comunidad, sobre todo a
través de su participacion proactiva en sus redes sociales con su audiencia. En la misma linea,
se destaca la capacidad de entendimiento de su audiencia, ya que compone canciones que
abordan temas como la libertad, la amistad, el desamor, entre otros, en los que narra sus
propias experiencias amorosas 0 retos personales con los que su publico objetivo joven se
identifica. Incluso, segun este mismo estudio, la artista ha construido una narrativa
consistente a lo largo de sus creaciones, puesto que convirtio cada aloum en un capitulo de su
historia personal. Ademas, la asociacion estratégica con marcas y otros artistas ha permitido
ampliar su audiencia. Cabe mencionar que la artista utiliza la estrategia de la expectativa,
sorprendiendo a sus fans con lanzamientos sorpresa de albumes, conciertos intimos, entre

otros. Este caso pone en evidencia que la marca personal de los artistas musicales va mas alla
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de la musica en si. Mas bien, se centran en todas aquellas capacidades Unicas que permitan de

alguna manera conectar con el pablico al que se dirigen.

La segunda vertiente importante para examinar son los estudios en relacion con el
branded content. De hecho, Marin (2018) en su trabajo de grado “Acercamiento al branded
content como nueva estrategia de comunicacién de identidad de marca” considera que esta
estrategia “surge como una herramienta eficaz de comunicacion de identidad de marca, cuyo
objetivo es generar contenidos que la audiencia desee consumir voluntariamente” (p.1). Es asi
como, en la era digital, la publicidad ha dado un giro encontrando nuevas maneras no
intrusivas de vincularse con los consumidores. Las marcas cada vez menos optan por saturar
al publico de anuncios. Mas bien quieren conectar con €l y llamar su atencidén de una manera
més organica. Rogel y Marcos (2020), en su estudio “El Branded Content como estrategia
(no) publicitaria”, hacen énfasis en la importancia del branded content como estrategia que se
enfoca en las necesidades y anhelos de los consumidores. Es decir, afirman que el branded
content es una forma de las marcas de vincularse emocionalmente a través de contenido de
valor con los usuarios de manera que impacten en estos y puedan perdurar en sus memorias.
El marco tedrico de estos estudios resulta relevante al indagar a profundidad sobre el nuevo

contexto de consumo de una audiencia hiperconectada.

Algunas investigaciones también se encargan de estudiar como el branded content se
ejecuta en diferentes espacios. Este es el caso de Castellé y Del Pino (2015) los cuales
analizan diversos casos de branded content aplicados a la industria de la moda: los fashion
films. Un formato que ha ganado popularidad y que se basa en contar una historia creada
especificamente para la marca. Los autores definen los fashion films como cortometrajes
“caracterizados por un estilo comunicativo en el que predomina la belleza y la estética
extremadamente cuidada del mensaje heredada de la fotografia de moda, sobre el producto

y/o la marca en si mismos” (p.118). Asi, por ejemplo, en el campo de la moda, el fashion film
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pone en evidencia como esta industria se ha adaptado a las nuevas tendencias publicitarias

que demandan nuevos formatos para Ilamar la atencion del consumidor.,

Otro caso es el expuesto por Atarama y Vega (2020), quienes exploran la gestion de
los contenidos de Facebook del sector educativo en su estudio “Comunicacion corporativa y
branded content en Facebook: un estudio de las cuentas oficiales de las universidades
peruanas”. Un aporte valioso de su investigacion es su metodologia, puesto que proponen
cuatro elementos comunicativos de una estrategia de branded content en redes sociales: la
accion comunicativa, tematica, formato y vinculo emocional. Entre sus hallazgos, dan cuenta
de la importancia del tipo de contenido que tienen las instituciones educativas. Por ejemplo,
las que generaban mayor interaccion en su comunidad eran aquellas que tenian un
componente emocional como el orgullo de marca. Lo mismo ocurre con publicaciones que a

través de historias buscaban educar e inspirar.

En adicion, es relevante considerar también aquellos estudios que han abordado el
branded content y la musica. Sanchez (2018) afirma que “las marcas se apropian del valor
simbdlico de la musica porque es una manifestacion estética que emociona, significa, seduce,
comunica y crea identidad” (p.316). En ese sentido, la musica se convierte en una
herramienta poderosa utilizada para el branded content. Castell6, Del Pino y Tur-Vifies
(2016) concuerdan con el autor puesto que a traves de su analisis a diferentes estrategias de
branded content concluyen que el uso de la musica es un recurso utilizado para conectar con
el publico. Estos estudios evidencian que el branded content ofrece un sinfin de posibilidades
considerando la identidad de cada marca. Es una estrategia que funciona para las marcas que
quieren redefinir sus estrategias comunicacionales para un publico que cada vez es mas dificil

de ser atraido.
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1.4. Preguntas y objetivos

Las preguntas que busca responder la presente investigacion se dividen en pregunta general y

preguntas especificas, las cuales se presentan a continuacion:

R
°

Pregunta general

¢Como se construye la marca personal de Rosalia en el lanzamiento de su album Motomami

en la percepcion de sus seguidores a partir de su estrategia de branded content en redes

sociales?

2
%

2
%

Preguntas especificas

¢Cual es la estrategia de branded content utilizada por Rosalia en redes sociales para
el lanzamiento de su album Motomami?

¢ Como se construye la marca personal de Rosalia en su album Motomami en redes
sociales segun la percepcion de sus seguidores?

Objetivo general

Identificar la estrategia de branded content en redes sociales utilizada para la
construccién de la marca personal de Rosalia en el lanzamiento de su album
Motomami en la percepcion de sus seguidores.

Objetivos especificos

Identificar la estrategia de branded content utilizada por Rosalia en redes sociales para
el lanzamiento de su &lbum Motomami

Identificar la construccién de la marca personal de Rosalia en su album Motomami

segun la percepcidn de sus seguidores en redes sociales.



CAPITULO 2: EL VALOR DE LA MARCA PERSONAL EN LA INDUSTRIA MUSICAL

En esta seccidn se desarrolla la definicion de cuatro conceptos claves. En un primer
momento, se ahonda en el término de marca para poder entender posteriormente que es lo que
implica la marca personal. En segundo lugar, teniendo en cuenta que el concepto de marca
personal es un término que no es actual, se exploran algunas de las concepciones, asi como
elementos que lo componen. En tercer lugar, se hace un recorrido de algunas propuestas
tedricas de dos de sus componentes: el branding y marketing personal, los cuales son los
responsables de la construccion de una marca personal solida. En dltima instancia, es
relevante mencionar la importancia para una industria musical tan saturada de tener artistas
que trabajan su marca personal. Para ello, se introduce el cuarto concepto: el marketing
musical, un concepto que da cuenta todo lo que implica una estrategia para diferenciar a un

artista musical.

2.1. Marca

El término “marca” surge como respuesta a la necesidad de distinguir un producto,
individuo o empresa de la competencia. Con el avance de la tecnologia y la irrupcion de la
Internet este concepto ha experimentado cambios significativos, lo que ha llevado a que su
definicion tenga que ajustarse a un nuevo entorno. Gracias a los avances en los procesos de
produccidn, las caracteristicas fisicas de los productos se volvieron facilmente replicables
entre diferentes fabricantes lo que llevo a la aparicion de productos idénticos. Fue pues en ese
momento donde surgen los valores intangibles, que son cualidades mas que todo emocionales
e irracionales que tratan de asociarse a una marca y hacerlas propias para convertirlas en su
distintivo (Garcia & Garcia, 2007). Es asi pues que el concepto de marca no solo se enfoca en

los activos tangibles, sino también en aquellos que no se pueden ver ni tocar.
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De hecho, Farquhar (1989) y Keller (1993) han tratado de definir el concepto de
marca como todo nombre, simbolo, disefio o rasgo que identifigue o aumente valor al
producto o servicio frente a sus competidores (citado en Rodriguez, 2018, p. 10). Asimismo,
Kotler (2002) considera que este incremento del valor consiste en brindarle a los
consumidores un conjunto especifico de beneficios de forma consistente (citado en
Rodriguez, 2018, p.10). Como se evidencia, las definiciones coinciden principalmente en que
la marca es un conjunto de atributos tanto materiales como inmateriales cuyas dimensiones lo
diferencian, de alguna manera, del resto de la competencia que esta destinado a satisfacer la

misma necesidad y asi, posicionarse en la mente de los consumidores de manera particular.

En esta misma linea, como indican Keller y Kotler (2012), este diferencial puede ser
tanto funcional, racional o tangible con relacion al rendimiento de la marca. Ademas, pueden
adoptar un caracter intangible como uno simbdlico o emocional vinculadas al significado que
la marca adquiere en un sentido mas abstracto. Esto evidencia que, a pesar de que la
competencia imite lo que una marca representa, dificilmente podra reproducir la impresion

que esta Ultima ha causado en la mente de los consumidores a través del tiempo.

Si bien el concepto de marca ha estado ligado tradicionalmente al campo de productos
y servicios, es importante resaltar que esta puede trasladarse también a diferentes ambitos
como el del entretenimiento, deportivo, corporativo, entre otros. Incluso, una marca puede
convertirse en un pais 0 hasta en una persona. En este ultimo caso se estd hablando de marca
personal, un concepto que es aplicable a todas las personas, puesto que cada una, debido a sus
diferentes cualidades y particularidades, deja una huella Unica respecto a otras personas. Se
puede decir entonces que el concepto como tal ha existido desde siempre, porque la tendencia
de sobresalir y diferenciarse para sobrevivir es inherente al ser humano (Pérez, 2011). No
obstante, recién hoy es que existe una metodologia que considera los elementos que

contribuyen a la forma en la que dejamos esta marca personal en un circulo social.
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2.2. Marca Personal

Es importante mencionar las definiciones que algunos autores le han dado al concepto
de marca personal. Por un lado, ciertos investigadores consideran que la marca personal es el
conjunto de creencias, valores, caracteristicas que producen una ventaja diferencial (Balula &
Vasconcelos, 2020). Rampersand (2009) concuerda con esto Ultimo, puesto que, para él, la
marca personal reside en las percepciones o imagenes de los otros sobre uno mismo (citado
en Melchor, Méarquez & Estrada, 2021, p.108). Ademas, los mismos autores consideran que
algunos elementos como “la apariencia fisica, el comportamiento, el mensaje, el networking
o el tipo de relaciones que se establecen con otras personas y su presencia en internet” (2021,
p.108) forman parte de su construccion. Es asi como la marca personal también es el

resultado de atributos tanto tangibles como intangibles.

Asimismo, como indica Pérez (2011), la marca personal se puede resumir en aquello
en lo que uno destaca, ya sean convicciones, destrezas, cualidades, etc. que el entorno asocia
con la persona. En la misma linea, es la percepcion que los otros tienen de alguien (Carrillo,
2016). Esto entendiendo la percepcion como un “proceso por el que el individuo elige,
organiza e interpreta la informacion que recibe para construir una imagen coherente del
mundo” (Keller & Kaotler, 2012, p. 161). Por otro lado, Krupka (2023) menciona que las
percepciones de marca incluyen “a range of cognitive, emotional, sensory, and symbolic
components that form the overall image of a brand” (p.46). Es entonces clave identificar la
multidimensionalidad de la construccién de la marca personal que va mas alla de lo tangible

para abarcar aspectos de como una persona es percibida.

En otros términos, la marca personal es la idea poderosa cuando uno piensa en un
sujeto de acuerdo con la informacion previa que se ha tenido en torno a este. Entonces, la

marca personal, si bien aborda la identificacion del conjunto de asociaciones positivas de la



16

persona, esto no seria posible si es que no hay una comunicacion de estas. Por ello, para
construir una marca personal sélida, se requiere de todo un proceso de definicion, desarrollo

y posicionamiento que se hacen posible gracias al branding y marketing personales.

La industria musical esta saturada de millones de artistas, por lo que tener una marca
personal es crucial para definir la identidad del artista frente a su audiencia y poder
diferenciarse de su competencia. Hay diversos ejemplos de marcas sélidas en el rubro, como
por ejemplo Taylor Swift. Este caso es uno mas reciente en donde se evidencia que la marca
personal de la artista se basa en “la autenticidad radical, el storytelling cautivador, la
conexion con los fans, la evolucion constante, el activismo e impacto social y la habilidad
para los negocios” (Rendon, 2024). Como se menciond en el acapite anterior, la artista
destaca por abordar temas en sus canciones que conectan con su audiencia (libertad, amistad,
desamor, etc.), asi como también relata experiencias propias, lo que permite que la perciban

como una celebridad genuina y real con su audiencia.

Otro ejemplo de marca personal musical exitosa es la de Shakira: cantante,
compositora y bailarina colombiana lider en su pais y reconocida a nivel internacional en el
género pop. Segun Jadad (2017), su marca personal esta asociada “a la raza latina con un
cuerpo sensual y exotico” (p.16). Ademas, la misma autora menciona que la mezcla de
géneros pop, rock y sonidos arabes junto a la tonalidad de su voz faciles de reconocer han
generado que se convierta en un sello propio. Cabe resaltar que sus obras sociales para
UNICEF también han permitido que la artista se muestre como una persona solidaria y

humilde.

Asimismo, otro ejemplo de marca personal clave fue Michael Jackson: cantante,
productor, bailarin e icono pop. El sello de este personaje fue su iconica manera de vestir con

sus guantes, calcetines blancos y sombrero, asi como también su forma de bailar. Asimismo,
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segun Jadad (2017), su mdsica se transformo en una experiencia, dado que sus videoclips
narraban historias. Otro elemento fundamental de su marca propia fue su vulnerabilidad,

caracteristica que conecto con muchos de sus seguidores.

2.2.1. Branding personal

Existen diversos autores que consideran marca personal, branding personal y
marketing personal como sinénimos como por ejemplo Rodriguez (2018); no obstante, para
fines de este trabajo es necesario mencionar las diferencias que implican estos términos.
Como se menciond, la marca personal es la consecuencia del proceso estratégico para dar a
conocer lo que diferencia a una persona de las demas. En otros términos, la marca personal es

la consecuencia del branding personal.

Es asi que el personal branding se entiende como:

Un proceso que tiene sus origenes en disciplinas propiamente organizacionales y cuyo
objeto de gestion es la marca personal. Una marca personal que, de manera similar a
las marcas tradicionales, implica el posicionamiento, la diferenciacién y los valores

—entre otros elementos— que una persona proyecta y construye en su entorno (Del

Toro, 2015, p. 69).

Queda claro entonces que mientras el branding personal hace referencia a todo el
proceso de gestion y desarrollo, la marca personal es el objetivo de este procedimiento.
Ahora, el concepto de personal branding no es nuevo. De hecho, la literatura revisada
coincide en que surgio a finales de los afios noventa. Mas precisamente fue en 1997 cuando
Tom Peters, gestor empresarial, consolidd las bases de este fendmeno con en un articulo
titulado “The Brand Called You” o en espafiol “La Marca denominada Tu” (Torreblanca,

2023). Basicamente, esta publicacion resaltaba que todos, independientemente de la actividad
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0 edad, son los duefios de sus propias marcas personales, por lo que era importante aprender a

gestionarlas.

Para entender el concepto, es necesario tener en cuenta el término de branding. Se
refiere a una estrategia de marketing que consiste en la construccion de marca. Como indica
Keller y Kotler (2012), “implica transmitir a productos y servicios el poder de una marca,
esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros productos y
servicios” (p. 243). Afaden también que los consumidores al tener tan en claro todos estos
factores diferenciales sobre los productos y/o servicios, el branding de alguna manera facilita
su toma de decisiones. Olle y Ru (2004), autores que Hoyos (2013) considera en su libro
“Branding el Arte de Marcar Corazones”, afirman que el branding busca “capturar la esencia
de una oferta (producto), trabajar a fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de
significados para el cliente potencial, y conectarla a un nivel emocional con la marca en
cuestion, dotandola de cierta magia” (p. 2). Es asi como el branding permite generar
conexiones con el consumidor entregando valor. Lo mismo ocurre cuando el branding se

enfoca en personas.

2.2.1.1. Principales elementos del branding personal

A medida que han pasado los afios, el concepto personal branding ha sido estudiado
por diferentes autores, los cuales han propuesto distintas teorias. Ante la ingente cantidad de
autores pertenecientes a este ambito, se han escogido una lista de elementos reiterativos, entre
los que encontramos a continuacion: diferenciacion, autenticidad, consistencia, constancia,

relevancia, visibilidad y notoriedad (Del Toro, 2015).

En primer lugar, la diferenciacion se podria decir que es el punto méas destacable por
el conjunto de autores. Como indica Montoya (2002) citado por Wilson (2003, p. 5), para

crear una fuerte impresién uno debe expresarse de si mismo de manera diferente que los otros
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en una misma area. En esta misma linea, McNally, Speak (2003) y Rampersand (2009)
afirman que el personal branding consiste en un punto de vista Unico y distinto al de la
competencia (citados en Del Toro, 2015, p. 104). Es importante destacar que en cualquier
campo o industria existen muchas personas con conocimientos y habilidades similares, por lo
que es importante que uno identifiqgue sus fortalezas y caracteristicas distintivas para

demostrar que se tiene algo Gnico que aportar.

En segundo lugar, la autenticidad es otro elemento crucial para el branding personal.
Segun Rampersand (2008), “Your personal brand should be authentic; reflect your true
character; and be built on your values, strengths, uniqueness, and genius” (p.34). En ese
sentido, una marca personal es solida en la medida en que sea lo mas transparente y organica
posible. Asi, el personal branding es un proceso en el que se entra en contacto con el “yo”

mas verdadero de uno mismo.

Asimismo, como se ha mencionado previamente, la creacion de una marca personal
solida consta de un trabajo en el tiempo y esfuerzo, por lo que se necesita del tercer elemento:
la consistencia. Pérez (2011) afirma que su construccion depende de la “resistencia,
coherencia y consistencia que genera credibilidad y aumentan el valor” (p. 58). Esto porque
si las personas notan que el sello de uno varia mucho o muestra inconsistencias, puede

generar confusion y hacer que duden de la confiabilidad de la marca personal.

En cuarto lugar, se encuentra la relevancia. Segin Mc Nally y Speak (2003), las
marcas personales solidas defienden lo que las otras personas consideran valioso (citado en
Del Toro, 2015, p.110). Es asi que, cuando una marca es relevante significa que esta
abordando temas, valores 0 necesidades que son importantes para las personas a las que esta
dirigida. Esto puede crear una afinidad y conexién emocional mas fuerte, lo que aumenta la

probabilidad de que las personas se sientan atraidas y comprometidas con esa marca personal.
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Asimismo, esto también demuestra que la marca personal entiende y se preocupa por las
inquietudes Yy los intereses de su audiencia, dado que aborda temas que son de interées para el

segmento objetivo.

El networking es otro elemento relevante dentro del branding personal. Este es
entendido como “la relacién activa de un grupo de personas, que se comunica para obtener un
beneficio mutuo” (Rodriguez, 2018, p.13). El networking es importante puesto que permite
construir una red solida que respalde el crecimiento y el éxito de la marca personal. Como
indica Schawbel (2011), cuantas mas personas estén dentro del circulo social, son mayores
las probabilidades de éxito (citado en Del Toro, 2015, p.111). Estas conexiones pueden abrir

puertas a oportunidades profesionales, colaboraciones, mentores, clientes potenciales, etc.

Por ultimo, pero no menos importante se encuentra la visibilidad. Cuando se tiene en
claro qué es lo que se puede ofrecer y cOmo se desea comunicar, es importante aprovechar
todas las herramientas disponibles para aumentar la visibilidad. Como bien indican Balula y
Vasconcelos (2020), la marca personal debe ser perceptible, claramente establecida y
comunicada de forma distintiva para diferenciarse de otros individuos. Para ello, hay
diferentes herramientas que pueden aportar a la visibilidad como las redes sociales, articulos,
diarios, libros, etc. Como indica Pérez (2011), no importa qué tan talentoso y qué tan claro
hayas definido el posicionamiento que quieres si las personas que deben conocerte no lo
hacen. Es pues indispensable que una marca personal sea notoria en un mundo lleno de

opciones y competidores.

2.2.2. Marketing personal

Toda la gestién de conservar un posicionamiento positivo del individuo en la mente
de las personas es resultado asociado del trabajo del marketing. Keller y Kotler (2012)

afirman que el marketing es “el arte y la ciencia de elegir mercados meta y de obtener,
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conservar y aumentar los clientes mediante la creacion, entrega y comunicacion de valor
superior para el cliente” (p.28). Para ello, la mercadotecnia utiliza una serie de estrategias
para lograr objetivos, los cuales no son Unicamente planteados para productos y servicios,
sino que también pueden aplicarse a las personas y a su actividad personal y social. Es ahi

donde radica la importancia del concepto de marketing personal.

El personal marketing tiene como foco principal al igual que el branding personal a la
marca personal. Como indica Carrillo (2019): “El marketing personal, como transferencia del
enfoque organizacional al individual, hace necesario que los individuos analicen su entorno,
clientes, competencia, y realidad social, principalmente para organizar dichas actividades

para alcanzar sus metas que tendran que contemplar a los clientes” (p.74).

Jerome McArthy, contador estadounidense, categorizo las actividades del marketing
en “herramientas de la mezcla de marketing de cuatro amplios tipos diferentes, a las que
Ilamo las Cuatro “P”: producto, precio, plaza y promocion” (Keller & Kotler, 2012, p. 25).
Evidentemente con el paso del tiempo, dada la amplitud y riqueza del campo marketero, esas
Cuatro “P” ya no son las unicas que hay, asi como tampoco abarcan unicamente el campo de
productos y servicios. Por lo tanto, si se aplica el modelo de las Cuatro “P”, puede plantearse
que el marketing personal “gestiona el sistema producto-precio-plaza-promocion que esta
asociado con la persona, lo que es, realiza y aporta a la sociedad” (Melchor, Marquez &
Estrada, 2021, p. 112). Por lo tanto, el marketing personal no solo implica conocer las
fortalezas y debilidades de la persona, sino también hacer un analisis de la situacion externa
de la persona y definir procedimientos que permitan lograr la efectividad de su

posicionamiento.

2.3. La marca personal en la industria musical
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Del mismo modo que las corporaciones de renombre buscan destacarse sobre su
competencia para impulsar sus ventas, las personas que se desenvuelven en diversos campos
se enfrentan a la misma realidad. Uno de estos terrenos es el de la industria musical.
Anteriormente, los musicos dependian de la venta de discos fisicos; sin embargo, gracias a la
globalizacién y a los avances de la tecnologia, las barreras geograficas se han eliminado, lo
que posibilita que la musica sea consumida y producida universalmente. Es innegable que
actualmente es muy sencillo acceder a musica por plataformas digitales desde cualquier

ubicacion como Deezer, YouTube, Spotify, Apple Music, entre otras.

En este contexto, millones de personas pueden crear y compartir desde su hogar
musica desde un ordenador, lo que permite que haya mayor oportunidad para artistas
emergentes de dar a conocer sus creaciones. Sin embargo, debido a esta democratizacion
existe un escenario de batalla donde artistas compiten por sobresalir. Para poder establecer
estrategias de diferenciacion, Woodside (2011) afirma que el desafio de los actores de la
industria musical es “adaptarse al rapido paso de las transformaciones que estan surgiendo
con ideas creativas e innovadoras” (citado en Jadad, 2017, p. 35). Es justamente en este
panorama en donde entra la relevancia de la marca personal como herramienta importante

para la promocion de los artistas.

Como se ha mencionado previamente, el éxito de una marca no proviene unicamente
de la calidad de su producto o servicio. De hecho, los mejores productos no se venden
“solos”, sino es la imagen o la percepcion de marca la que hace que las personas los elijan.
Caso similar ocurre en la musica, dado que el éxito de los artistas no solo radica en vender su
producto, sino también en causar una buena impresion y conexion como persona por parte del

publico en general.
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Para lograr un desempefio exitoso al presentar su trabajo al pdblico, los musicos
necesitan contar con un equipo especializado en diversas areas que se dedique a apoyarlos.
Algunas de ellas son “administracién, branding, produccion musical, produccién audiovisual,
organizacion de eventos, promocion, y generacion de contenido” (Barbery & Candell, 2019,
p.44). En ese sentido, se evidencia que, para los artistas musicales, lanzar un producto al

mercado implica una serie de elementos mas alla de la musica en si misma.

Los artistas son personalidades publicas que deben interactuar con una amplia
audiencia en sus comunicaciones. Sin embargo, en estas épocas, cabe cuestionarse si el artista
comercializa musica, ¢por qué habria que utilizar estrategias de personal branding? Una
posible respuesta radica en que los consumidores conectan con los artistas en cuanto a su
nivel de vida y habitos, por lo que no solo los siguen Gnicamente por su mdusica (Jadad,
2017). Es asi como los artistas musicales incluso pueden servir de inspiracion para sus
seguidores, a través de su estilo de vida, talento, aspiraciones, entre otros. La misma autora
menciona que la marca personal brinda al artista una identidad distintiva y Unica que junto

con una estrategia efectiva de comunicacion y marketing puede lograr un mayor efecto.

2.3.1 Marketing musical

Desde la llegada de la era moderna, tanto en el mercado en general como en la
industria musical, se ha buscado desarrollar tacticas con el fin de ser rentables y ser el lider en
su categoria (Ochoa, 2020). Como ya se ha mencionado previamente, debido a la saturacion
de artistas musicales, se requiere crear unas lineas estratégicas que hagan posible el
reconocimiento del artista por su publico objetivo. Para ello, es necesario el uso del
marketing musical, el cual segin Aragon (2015) “es un conjunto de estrategias y estudios que

tienen como objetivo mejorar los resultados en general de un proyecto musical” (citado en
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Ochoa, 2020, p. 24). Esto puede incluir la promocion y comercializacion de artistas, albumes,

canciones y eventos relacionados con la industria de la masica.

En esta misma linea, el marketing musical abarca una amplia gama de actividades y
estrategias. Ahora los artistas no se dedican exclusivamente a la produccién musical, sino que
ahora generan contratos llamados “Contratos 360” (Castafieda, 2014). Segun esta autora,
esto consiste, aparte de la produccion musical, en “espectaculos, shows, la imagen del artista,
management, booking, publishing, merchandising” (p.6). Esto con el objetivo de que el
publico conozca no solo su mdsica y conciertos, sino también al artista mismo, asi como

también para que los artistas generen mayores fuentes de ingresos.

2.3.1.1. Elementos del marketing musical

El marketing de servicios aplicado a la industria musical se compone de Ocho “P”: las
Cuatro “P” del marketing tradicional (producto, precio, plaza y promocion) y las Cuatro “P”

adicionales (proceso, personas, evidencia fisica y productividad) (Vaccaro & Cohn, 2004).

En primer lugar, en el caso del producto, que se refiere al bien o servicio que se ofrece
al mercado para satisfacer una necesidad, Bravo (2020) indica que este puede ser una
cancién, un disco, un concierto o merchandising musical (productos relacionados con un
artista, banda o disco). En cuanto a la cancion, que es la unidad basica como producto
musical, su diferenciacion en el mercado puede consistir ya sea en la tematica de la letra 0 en
las estructura ritmica y melddica. El disco o album, que puede estar en formato fisico o
digital, suele tener un hilo conductor o concepto que une las canciones. En cuanto a los
conciertos, los cuales son presentaciones en vivo frente a una audiencia, si bien la idea es
presentar las canciones del artista, también incluyen elementos visuales y escénicos que
complementan la experiencia musical. Este tipo de experiencia es una fuente significativa de

ingresos para los artistas. En cuanto al merchandising, no solo es una forma de ingreso extra,
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sino que también sirve como una estrategia de fidelizacion para los fanaticos. Entre los méas
populares se encuentran la vestimenta como gorros, camisetas, poleras, entre otros. Ademas,
también para aquella audiencia mas nostélgica estan los vinilos o los CD, fotografias o
posters. Cabe mencionar que ahora también hay merchandising digital, que pueden ser

canciones, videos o contenido multimedia que esta disponible unicamente mediante pago.

En segundo lugar, el precio incluye costos financieros, asi como también no
financieros que refieren al tiempo de espera, esfuerzo fisico y mental, entre otros (Vaccaro &
Cohn, 2011). Segun Bravo (2020), el costo de discos y canciones varia segun la plataforma
de distribuciéon. Mientras que en formato fisico los precios pueden variar dependiendo del
publico al que se dirige o el valor mismo del artista, a nivel digital el costo depende de la
plataforma de consumo. Por ejemplo, algunas personas pagan una suscripcién por tener
diversos beneficios, mientras que otros utilizan versiones gratuitas. En este Gltimo caso, el
artista obtiene ingresos por la publicidad que se anuncia dentro de su contenido. Ademas, el
mismo autor sugiere que en el caso de conciertos, los precios varian segun la empresa que

organiza el evento.

En tercer lugar, la plaza o locacion tiene que ver con como el producto o servicio es
adquirido, ya sea en lugares fisicos como a través de la Internet. Por un lado y cada vez
menos comun es la comercializacion de discos en tiendas. Sin embargo, ain hay muchas
personas que aun optan por la compra fisica de los CD y vinilos. Por otro lado, la
digitalizacion ha permitido la creacion de servicios en streaming como Deezer, Spotify o
Amazon Music, entre otros, los cuales permiten que los usuarios puedan escuchar un amplio
catalogo de musica. Algunos ofrecen desde listas de reproduccion personalizadas hasta
sugerencias basadas en el gusto del usuario. Algunas plataformas ofrecen un pago con la
facilidad de no recibir publicidad que interrumpa la reproduccion, asi como también que se

pueda escuchar masica sin conexion a la Internet.
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En cuarto lugar, la promocion en la industria musical se refiere al conjunto de
mensajes comunicacionales para promover el producto a traves de medios tradicionales o
digitales. Entre las estrategias de promocion se encuentra la estrategia de relaciones publicas
como por ejemplo en comunicados de prensa 0 en apariciones en entrevistas en medios
masivos o locales. Segun Sanchez (2022), estos medios pueden ser de tres tipos. El primero
es el tier 1 o primer nivel, que abarca los medios con mayor audiencia nacional o regional.
Algunos ejemplos pueden ser los televisivos como los canales NBC o ABC, los cuales emiten
entrevistas y actuaciones musicales en vivo en programas como The Tonight Show o Good
Morning America. El tier 2 o segundo nivel, incluye los tipos de medios mas focalizados a
un area en especifico como por ejemplo salud, construccion, tecnologia, entre otros. A
manera de ejemplo, las revistas Billboard o Rolling Stone, los cuales son medios escritos
enfocados en la industria musical, publican resefias, entrevistas y reportajes de esta area. El
tier 3 aborda los medios que tienen una audiencia mas limitada. En este caso algunos canales
de creadores de contenido podrian clasificarse de este tipo como el de Jaime Altozano quien
es un youtuber y musico espariol que se dedica a publicar contenido especificamente musical,

por lo que hace analisis sonoros y comenta noticias de la industria.

Ademas, el marketing de contenidos es una estrategia que se da en redes sociales para
compartir contenido relevante y aumentar la audiencia. Asimismo, se puede utilizar
publicidad pagada en redes sociales y plataformas en streaming para atraer a nuevos oyentes.
Otra estrategia de promocién es la de activaciones y conciertos, las cuales generan conexion
con el artista al ser presencial y también fomentan la fidelizacion de los oyentes. Otro punto
importante es la colaboracion con influencers y creadores de contenido, para aprovechar sus
audiencias y lograr que el mensaje llegue a mas personas. Por ejemplo, algunos artistas hacen
entrevistas exclusivas a través de los “detras de camaras” con los influencers con el objetivo

de satisfacer la curiosidad de su audiencia mediante informacién atractiva sobre el proceso de
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creacion del proyecto musical. También crean desafios de bailes en los que los influencers
hacen la coreografia para impulsar mayor visibilidad a la audiencia del artista y muchas veces
se crean hashtags ‘creativos con el fin de que mas personas encuentren el contenido y puedan
replicar la dindmica de baile. Incluso, estos influencers publican duetos* con algunas
fracciones de la cancion para visibilizar el producto musical (Brandme, 2023). Otra forma de
promocionar es a través de concursos y sorteos comunicados por las redes de los influencers,

que finalmente permiten generar interés en el producto musical.

En quinto lugar, la productividad es definida por Vaccaro & Cohn (2004) como “how
efficient and effective an organization is at using its resources and producing value for the
customer (p.49)”. En ese sentido, en el actual modelo de negocio se podria decir que existen
dos tipos de plataformas de descarga de musica que han mejorado la productividad. El
primero es el pago por descarga, que fue introducido por Apple, mientras que el segundo y
mas popular es el modelo de servicio por suscripcion como Apple Music, Spotify, YouTube

Music, entre otros.

El sexto elemento es la evidencia fisica y tiene la siguiente definicion: “includes all
tangible and visible aspects of the organization associated with image and perceived quality
of the product or service” (Vaccaro & Cohn, 2011). Es asi que tiene que ver con el empaque,
el material visual de promocion y todo lo que se relaciona con el producto de manera fisica
en el punto de venta. En el caso de la ultima “P” que es el de las personas, se refiere a todo el
conjunto humano que esta involucrado en el proceso de creacion, promocion y distribucion
de la musica. Esto puede incluir desde el artista, managers, agentes, productores,

compositores, especialistas de marketing, ingenieros de sonido, disefiadores, fotografos, etc.

Yhashtag: palabra clave que los usuarios emplean para marcar un tema de contenido que estan
compartiendo en redes sociales.

2 dueto: funcién en la plataforma de TikTok que permite publicar un video en paralelo con el video de
otro creador/usuario.
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2.3.1.2. Uso de redes sociales y herramientas digitales

El marketing musical se adapta constantemente a las tendencias y cambios en la
industria, aprovechando las plataformas digitales y las nuevas tecnologias para llegar a
audiencias mas amplias y diversificadas. Como bien menciona Del Santo (2009), los artistas
tienen mas facilidad para llegar a su publico objetivo y construir su reputacion de marca,
gracias al desarrollo de la tecnologia (citado en Barbery & Candell, 2019). Es lo que se llama
el marketing 4.0 que, gracias a la Internet, ha transformado la forma de producir contenidos,
asi como también la manera en cdmo el consumidor los recibe. Entre las estrategias digitales
se encuentran el uso de servicios streaming, canales de video en linea, redes sociales y otras
plataformas digitales para difundir y promover la musica. Alineado a esto, gracias a la
digitalizacion de la musica y el surgimiento de tecnologias de medios sociales, los
profesionales del marketing tienen la capacidad de utilizarlos para alcanzar a potenciales
consumidores de musica (Kahl & Albers, 2013). Cabe resaltar que cuando se habla de medios
sociales o social media, se hace referencia a las redes sociales, pero también a los blogs,
marcadores, apps, paginas web, entre otros. Estos espacios proporcionan contextos en los que

la musica puede descubrirse, experimentarse y compartirse con otros.

Por ejemplo, los servicios en streaming como ya se han mencionado en el acapite
anterior, pueden ser Spotify, Apple Music, YouTube, entre otros. Si bien son los canales por
donde se difunden los productos musicales, también son herramientas que permiten analizar
el rendimiento de las canciones, asi como caracteristicas del perfil demografico de los
oyentes a través de meétricas. Las redes sociales también mencionadas previamente sirven
para construir un vinculo mas cercano con los seguidores, crear contenido de valor para la

audiencia, asi como informar sobre eventos importantes.
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Una red social que ha demostrado ser efectiva para los musicos es TikTok. A partir de
la pandemia del COVID-19, esta red permitio a los musicos crear, colaborar y comunicarse
con personas de la industria (Bondy, 2022). Gracias a sus caracteristicas de contenido de
formato corto y las herramientas que permiten hacer colaboraciones creativas, los artistas han
encontrado una forma de promocionar su musica de manera innovadora y conectando con su
audiencia. Casos de éxito en esta plataforma son cantantes como Jason Derulo, quien cred
una de las coreografias més virales de su cancion “Savage Love”; el grupo coreano BTS, los
cuales muestran ensayos de sus coreografias; y Selena Gomez, quien aprovecha esta red para

promocionar de manera natural su marca de belleza Rare Beauty.

Otro ejemplo de red social popular utilizada por los artistas musicales es Instagram.
En el caso de las celebridades de esta industria, esta plataforma es elegida puesto que permite
llegar a los fans de una forma mas organica y sin filtros, a diferencia de los medios
tradicionales como la television, radio, prensa escrita, etc. (Bravo, Serrano & Codina, 2021).
Gracias a los diferentes formatos visuales que ofrece la plataforma, los artistas musicales
pueden compartir videos, Reels, historias, fotos, transmisiones en vivo, etc., lo que permite

compartir el ambito profesional como personal de su vida a sus seguidores.

Asimismo, YouTube, al ser la plataforma por excelencia de videos y tener un alcance
masivo, ofrece que los artistas puedan compartir sus videoclips, sesiones en vivo, Shorts,
entre otros. Por ejemplo, Tiny Desk Concerts es una serie de conciertos en YouTube
organizado por un servicio de radiodifusion estadounidense. En este espacio, los artistas
realizan presentaciones cortas de una manera mas intima, ya que su audiencia presencial es

muy reducida y es publicado por el canal. Es asi como diferentes artistas a nivel mundial se

®YouTube Shorts es un tipo de contenido de video vertical de muy corta duracion enfocado en
usuarios de smartphones.
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presentan: lvy Queen, Maluma, Camila Cabello, BTS, Karol G, Taylor Swift, Olivia Rodrigo,

entre muchos mas y los videos tienen millones de reproducciones.

Los blogs*, vlog® o podcast® también sirven como un medio que brinda contenido
exclusivo por lo que permite mantener a los seguidores comprometidos e incentivar la
fidelizacién de estos hacia el artista (Souza, 2021 y Gacelaweb, 2023). Asimismo, el e-mail
marketing también permite mantener informada a la audiencia sobre nuevos lanzamientos,
giras o eventos especiales. Otra herramienta digital es el SEO y SEM, estrategias de motores
de busqueda (una organica y otra de paga, respectivamente) que permiten aumentar la

visibilidad en linea de artistas generando trafico a sus paginas web.

Como bien indican Barbery y Candell (2019), en estos medios, los artistas pueden
compartir dos tipos de contenidos: de marca y el promocional. EI primero tiene que ver con
comunicar informacidon sobre el artista y sus caracteristicas distintivas. De hecho, como bien
indican Porto, Borges y Dubois (2024), para crear marcas humanas solidas de artistas, se
utilizan actividades de gestion de impresiones en redes sociales para controlar, seleccionar y
comunicar la imagen del artista de manera positiva. El segundo tipo tiene que ver con el
contenido promocional que comunica la informacion sobre el producto musical en si mismo
para fomentar su venta. Esto demuestra que el marketing musical es una parte esencial de esta
industria, ya que permite que los artistas y sellos discograficos alcancen una mayor
visibilidad en sus puablicos objetivos haciendo conocerse a ellos mismos, asi como a sus
seguidores. Asimismo, como indican Porto, Borges y Dubois (2024), la presencia online de

los artistas musicales en redes sociales permite no solo incorporar nuevas canciones dentro

“blogs: paginas webs en las que se publican articulos de manera regular sobre temas especificos
Svlogs: contenido en video que presenta a una persona compartiendo su vida o experiencias

®podcast: serie de episodios grabados en audio y transmitidos en internet
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del mercado, sino también incrementar la audiencia de seguidores y generar el “boca a boca”,

lo que permite impulsar de manera significativa la venta de productos musicales.

2.3.1.3. Colaboraciones estratégicas

Segun Saragih (2019), la industria de la musica ha tenido cambios sustanciales, puesto
que la musica no solo se consume diferente, sino que también es producida de otras maneras.
Un ejemplo de este cambio viene a ser la cocreacion. Choi y Burnes (2013) afirman lo
siguiente: “Through co-creation, some record labels, musicians and fans work together to co-
create value for mutual benefits; and that in the popular music industry value co-creation can
promote new, more positive, relationships among record labels, artists and fans. (citado por
Saragih, 2019, p.467). Es asi pues que este proceso colaborativo busca la participacion activa
de diferentes agentes dentro de la cadena musical, ya sean los mismos artistas, los seguidores,

los productores, entre otros con el fin de enriquecer el producto musical.

Un ejemplo de esto son las colaboraciones entre artistas de diferentes géneros
musicales. Si bien no es un fendmeno reciente, se puede decir que con el avance de la era
digital las colaboraciones se han convertido en una estrategia méas frecuente, porque es mas
sencillo y econdmico poder crear masica sin tener que estar en un mismo espacio. La mezcla
de géneros y estilos permite que los artistas exploren nuevas dimensiones permitiendo que el
producto musical pueda diferenciarse de la competencia en el mercado. Asimismo, esta
innovacion no solo los beneficia a ellos, sino que también enriquece la experiencia de sus
oyentes (Gémez, 2024). En linea con lo anterior, Dotcum (2022) afirma que los artistas
cuando han llegado a un nivel en el que su marca esta solida, puede ser un buen momento
para poder construir con otros artistas en conjunto, de manera que se complementan y

diversifican su talento.



CAPITULO 3: EL BRANDED CONTENT COMO HERRAMIENTA PARA CREACION DE

MARCA MUSICAL

En este apartado, se busca explicar como el branded content es una herramienta para
que los artistas musicales puedan afianzar su marca musical. Para ello, primero se brinda un
panorama general de como el ambito del marketing esta cambiando, puesto que las formas en
cémo las marcas se comunican y llegan a su publico objetivo se han transformado. Luego, se
hace énfasis en el término de branded content, un ejemplo de estrategia que evidencia como
han surgido nuevas formas publicitarias de conectar con las audiencias, asi como también en

sus caracteristicas y formatos.

Dentro de uno de esos soportes, se encuentran las redes sociales, en las que se hara
principal énfasis. Teniendo en cuenta que las redes sociales son espacios que permiten la
gestion de las autorrepresentaciones, es necesario ahondar en el rol de estos medios sociales
para construir o reforzar las identidades personales en linea. Una vez explorados estos puntos,
se procede a exponer la importancia del branded content en redes sociales como herramienta

para que los artistas musicales puedan consolidar su marca.

3.1. Del marketing tradicional a uno de contenidos

Desde comienzos del siglo XXI, muchos expertos han afirmado que el marketing
tradicional estaba quedando obsoleto, por no prestar suficiente atencion a lo que finalmente
es el elemento mas importante del marketing: el consumidor. Tradicionalmente se han
utilizado dos tipos principales de marketing: pull and push. Cada uno permite distinguir la
clase de comunicacion segun su agresividad. Mientras las estrategias de push son intrusivas y
presionan a los consumidores a consumir mensajes, tal como lo hace la publicidad

tradicional; las estrategias pull permiten que los consumidores decidan si quieren acceder a
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los contenidos de la marca (Aguilera, Bafios & Ramirez, 2015). En un contexto como el

actual es cuando esta ultima estrategia es la que predomina.

En la actualidad, el nuevo modelo de marketing involucra a los consumidores que
buscan tener relaciones mas profundas con las marcas. Como indican Aguilera, Bafios y
Ramirez (2015), es importante ofrecer propuestas de valor, establecer relaciones
significativas y brindar nuevas experiencias a los clientes. En otros términos, predomina un
nuevo paradigma en donde se necesita que los anunciantes adapten sus estrategias para

satisfacer las nuevas necesidades.

Las marcas han entendido que los consumidores tienen nuevos deseos, por lo que no
pueden mantener la misma dinamica para conectar con ellos. Es asi que, en lugar de vender
netamente el producto o servicio, pueden construir un vinculo mas sélido brindandoles
entretenimiento (Menéndez & Lopez, 2019). Hay que considerar que los consumidores
actuales estan saturados de avisos publicitarios, por lo que las marcas necesitan llegar de
manera personalizada para atraer su atencion. Es asi como en este nuevo modelo de
comunicacion, a diferencia de la publicidad tradicional que se basa en mensajes
unidireccionales, las nuevas estrategias comunicacionales facilitan el acceso y consumo de
contenido, asi como el acceso a un dialogo con los consumidores, entre ellas el branded

content.

3.2. El Branded Content

Como se menciond, existe un nuevo contexto de marketing. Como bien indican
Arbaiza y Huertas (2018), el consumidor es un agente activo, que mas alla de la transaccion
comercial, le importa las relaciones positivas con la marca. Se trata de un usuario mas
comprometido y participativo que evita la publicidad invasiva. Mas bien interactla, comparte

y crea contenido. Es asi pues que aparece dentro de este nuevo tipo de estrategias el branded
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content definido segin Horrigan (2009) como: “Branded content is described as a fusion of
advertising and entertainment into one marketing communications product that is integrated
into an organisation’s overall brand strategy intended to be distributed as entertainment

content with a highly branded quality” (p.51).

Es asi pues que el branded content difiere significativamente de la publicidad
tradicional. Mientras la publicidad tradicional se percibia como intrusiva desde la perspectiva
del consumidor, por el tipo de comunicacion orientado a la funcionalidad del producto y/o
servicio, el branded content incorpora elementos que priorizan una conexién emocional. Para
ello, Moyano, Bafios y Ramirez (2016) afirman que “produce contenidos que el usuario desea
consumir por su significado en términos de utilidad y entretenimiento” (citado en Atarama &
Vega, 2020, p. 38). Como indican Tur-Vifies y Segarra (2014), este nuevo formato consiste en
que las marcas creen contenidos que conecten con el consumidor y que por su relevancia sean
perdurables. Es asi como el objetivo es establecer una relacién mas duradera con la audiencia,
aprovechando la capacidad del contenido para captar la atencion, generar interaccién y

fomentar la participacion a través de distintos canales y formatos.

Entre las caracteristicas del branded content Castellé y Del Pino (2015) establecen
cuatro principales. La primera de estas es el uso del big data para hacer una investigacion de
mercado y asi conocer el estilo de vida de los usuarios. Un segundo punto a considerar es que
las marcas deben transmitir sus valores a traves de historias y el pablico debe sentir que el
contenido que consume va acorde a lo que la marca predica. Afiadido a esto, el branded
content esta hecho para ser propagado a la mayor cantidad de personas posibles, por lo que
las redes sociales son herramientas indispensables para ser compartido masivamente. De
hecho, muchas veces cuando los contenidos son interesantes o relevantes los usuarios los
comparten generando que se vuelvan virales. Por ultimo, se encuentra la transmedia o

transmedialidad que es un tipo de contenido narrativo que puede expandirse en varios medios
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de comunicacion, gracias al cual los usuarios tienen la oportunidad de participar sobre los
contenidos. En definitiva, el branded content es una accion comunicativa que debido a sus

caracteristicas permite acercarse a un consumidor de una manera mas organica.

3.2.1. Componentes y formatos del branded content

Para crear contenidos relevantes para el publico, la estrategia de branded content debe
contar con cuatro componentes comunicativos segin Atarama y Vega (2020). El primer
factor es la accion comunicativa, que se refiere a la forma de estructuracion del mensaje y
puede ser de los siguientes tipos: informativo, entretenido, educativo o inspirador. Este
elemento es relevante pues es el que finalmente va a guiar el tono de la comunicacién. El
segundo elemento es el tema, el cual debe ser elegido considerando lo que se quiere decir,
pero también integrando lo que sea de interés para la audiencia. Es decir, por un lado, tiene
que cumplir con los intereses del publico objetivo, pero también debe corresponder a los

objetivos de la marca.

El tercer componente es el vinculo emocional. Atarama y Vega (2020) mencionan que
“todo el contenido debera estar impregnado por una emocién que despierte el interés de
interactuar con la publicacién” (citado en Chalan, 2021, p.26). Es asi como, por mas que el
contenido tenga un tono informativo, debe capturar a los usuarios a traves del sentimiento
con el objetivo de que los impulse a llevar a cabo una accion como lo es interactuar. Por
altimo, el cuarto elemento es el formato, que tiene que ver con la estructura de la
presentacion del contenido. Por ejemplo, el formato puede ser un videoblog, texto, infografia,

fotografia, etc. Su eleccion debe ir acorde a la preferencia del estilo de la audiencia.

Ligado a este ultimo punto, Loran (2017) sefiala que el branded content se adecUa a
una variedad de medios tanto en linea como fuera de linea. Por ejemplo, se puede adaptar a

los medios tradicionales como el soporte audiovisual en series televisivas, reality shows,
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cortometrajes, asi como también al material impreso como las revistas y libros. Asimismo, se
puede adaptar a los eventos deportivos y al cine. En adicion, los juegos como los advergames
(videojuegos que publicitan marcas) y las aplicaciones moviles son espacios en donde la
produccién de contenido se puede realizar. El autor también menciona que la mdsica es otra
area en donde se pueden crear estrategias de branded content a través de conciertos, artistas
esponsorizados o videoclips musicales. Lo mismo ocurre con los soportes digitales, que son

aquellos espacios como las redes sociales, los celulares, la web, entre otros.

3.3. Branded content en redes sociales

Una red social puede definirse como una estructura comunicacional que permite a las
personas conectarse, interactuar y compartir contenido digital con otros. En ese sentido, Coto
y Borowiecka (2014) mencionan que una red social no se limita a ser inicamente un medio
para obtener informacion. Mas bien, es un espacio en donde las personas que tienen ciertos
intereses en comudn forman nexos (citado en Atarama & Vega, 2020, p.39). Las personas
utilizan las redes sociales por diferentes motivos como hacer consultas, revisar contenido de

interés, satisfacer necesidades de autorrealizacidn, entretenerse, entre otras.

Las marcas en general se han dado cuenta que estos espacios son una fuente
indispensable para encontrarse con su audiencia y conectarse directamente con ella. Es pues
en este contexto en donde entra la importancia de las estrategias que se dediquen a
proporcionar contenido con valor a través del entretenimiento o utilidad como el branded
content. El branded content puede verse aplicado en diferentes redes sociales segun las
propiedades de cada espacio. Algunas de las plataformas mas populares y efectivas para

hacer branded content pueden ser Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y TikTok.

La primera plataforma mencionada es la méas grande del mundo con miles de millones

de usuarios activos, por lo que no pasa desapercibida por las marcas a la hora de crear
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contenido de valor para los usuarios. Asimismo, Bravo, Serrano y Codina (2021) afirman
que, a través de las herramientas que ofrece Instagram, la aplicacion fomenta que los usuarios
interactlen entre ellos. Esto ha generado que celebridades opten por esta red social cuando
quieren llegar a sus fans de una manera mas organica y cercana. El caso de Twitter es similar,
puesto que Hambrick (2012) afirma que esta red social desempefia un rol importante en la
difusion de contenido (citado en Cano, 2019, p. 97). Esto puede deberse a la rapidez con la

que fluye la informacion en esta plataforma.

En cuanto a las plataformas en las que se propaga mas contenido audiovisual, en un
estudio realizado por Salo, Lankinen y Mantymaki (2013) se identificé que YouTube es una
plataforma utilizada para el marketing de artistas. Esto porque los usuarios cominmente ven
contenido como videos musicales, presentaciones en vivo, contenido de detras de camaras,
entre otros. Caso similar ocurre con TikTok, red social que se ha vuelto extremadamente
popular debido a su formato de video corto y su enfoque en la creatividad y el
entretenimiento. Pérez, Castro y Torres (2022) afirman que “la industria musical ha visto
cémo sus ingresos han aumentado por el consumo de sus productos [...] por la necesidad de
musica para realizar los videos cortos como por el consumo directo a través de los perfiles de
artistas y bandas” (p. 190). De alguna manera, todas estas plataformas ofrecen una amplia
variedad de opciones para la ejecucion de estrategias de branded content, ya sea por los
formatos que ofrecen, la velocidad con la que se expanden los contenidos o el tipo de uso que

le dan los consumidores.

3.3.1 Identidad personal y redes sociales

Segun Ozansoy y Sagkaya (2019), antes de la aparicion de nuevas tecnologias, los
medios para expresar la identidad eran diferentes a las actuales: “the way we dress, the

interests and hobbies that we have, our body language, the clues of social class that we
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belong (p.269)”. Sin embargo, con la virtualidad la identidad de una persona se puede
expresar por otros medios. Por ejemplo, las redes sociales son un espacio frecuente en donde
se llevan a cabo las autorrepresentaciones. De acuerdo con Kramer y Winter (2008), los
usuarios tienen la oportunidad de reflexionar y planificar con antelacién la informacion que
desean compartir, dado que, a diferencia de la comunicacion interpersonal, las redes sociales
proporcionan a los usuarios un nivel de control mas amplio sobre cdmo se presentan a si

mismos (citado en Pérez, 2018, p.100).

Siguiendo esta ultima idea, Machmiyah (2019) menciona que “the benefit of social
media is also inseparable from human efforts to represent themselves” (p.5). En estas
plataformas virtuales, en donde no se requiere estar presente fisicamente, existe la posibilidad
de transmitir menos informacion precisa sobre la identidad de un individuo. Asi, los perfiles
son el resultado de una informacion escogida del usuario en la que incluye cierta informacion

mientras excluye otra que elige tenerla en privado.

Para Arqueés (2012) y Labrecque (2011), la autopresentacion digital de alguna manera
permite construir la marca personal (citado en Del Toro, 2015). Esto porque los usuarios
utilizan ciertas herramientas digitales para gestionar su identidad o reputacion. Hay que tener
en cuenta también que, a medida que las redes sociales ofrecen mayor flexibilidad para
construir o reforzar una identidad, los usuarios pueden optar por expresar diferentes versiones
del yo. En ese sentido, resulta importante gestionar estas identidades digitales para que

mantengan una coherencia entre si.

3.3.2 El uso del Branded content en redes sociales para artistas musicales

La representacion de una persona en redes sociales puede manifestarse de diferentes
maneras. Al respecto, Machmiyah (2019) menciona que “The form of representation can be

in the form of branding strategies, content created, and the purpose of using each person’s
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social media” (p. 5). Asi, el branded content al ser un contenido creado por la misma marca,
se muestra como una herramienta que puede servir para que los individuos construyan su

identidad digital, sobre todo los artistas musicales.

Al respecto, Marin (2018) menciona que el branded content tiene entre sus funciones,
“gestionar y promocionar la identidad de marca” (p. 31). En la misma linea, el autor indica
gue es una estrategia por la que se transmite el “ADN de la marca y el valor diferencial”. En
ese sentido, el branded content comunica la identidad de la marca ya sea sus valores, su
personalidad, mision, vision, entre otros. Siguiendo esta idea, Marshall (2015) propone tres
categorias que describen la identidad de las celebridades cuando se autorrepresentan en redes

sociales.

En primer lugar, se encuentra el yo publico, la cual “se presenta como la version
oficial o industrial del individuo, donde se comunican las fechas de su estreno de su obra,
apariciones oficiales y actuaciones” (Bravo, Serrano & Codina, 2021, p.51). Es decir, es la
fase mas funcional de la comunicacion del artista. En segundo lugar, se encuentra el yo
publico-privado, en el que existe una interaccion mas cercana entre el artista y su pablico. En
palabras de Marshall (2010): “It is a recognition of the new notion of a public that implies
some sort of further exposure of the individual's life” (p.44). Es pues en esta etapa en donde
la celebridad esta mas dispuesta a compartir su vida personal y privada con sus seguidores, lo
que demuestra un cambio en la forma entre la interaccion entre la figura publica y su
audiencia. En la tercera etapa, el individuo expresa su yo transgresor; es decir, la version mas
auténtica de su personalidad. Esto a traves de opiniones, imagenes y facetas de su vida en

general que por su caracter genuino llama la atencién de las audiencias.

Es pues en esta misma linea que los artistas musicales deben supervisar la percepcion

de su marca en las tres facetas. Jadad (2017) menciona que esto implica asegurarse de
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mantener una imagen unificada “tanto online como offline para optimizar su visibilidad al
maximo” (p. 37). Es decir, se debe procurar que exista una coherencia entre como el artista es
en persona y cdmo es su presentacion en canales digitales. Teniendo en cuenta que en la
industria musical el éxito de un artista depende de diversos factores tales como el tipo de
contenido que ofrezca, la coherencia de su imagen, su autenticidad, entre otros, el branded

content es una herramienta que permite una comunicacion mas profunda con su publico.

A manera de ejemplo, a través del branded content un artista puede hacer
colaboraciones con marcas para crear contenido en conjunto. Esto implica la posibilidad de
componer canciones para promociones publicitarias, participar en eventos respaldados por
marcas 0 colaboraciones en ciertas campafias. De alguna manera, todo esto produce mas
visibilidad de la artista. Ademas, a través de contenido multimedia, el branded content
permite crear historias mas envolventes, sea a través de videos musicales, documentales,
series web, stories, etc. en la que los artistas pueden conectar a nivel emocional con los

fanéticos.



CAPITULO 4: METODOLOGIA

4.1. Objeto de estudio

La presente investigacion busca analizar la marca personal de Rosalia en el
lanzamiento de su album Motomami a través de sus estrategias de branded content en redes
sociales. Para ello, se analizaron las diferentes piezas (gréaficas, audiovisuales y textuales) y
tacticas que se emplearon en la campafa en redes sociales como Instagram, Youtube, Tik tok
y Twitter. Asimismo, se tomd en cuenta la percepcion de los seguidores de estas redes

sociales de la artista sobre su marca personal en el lanzamiento de su disco.

4.2. Tipo de estudio y de investigacién

El presente estudio tiene un alcance exploratorio y de tipo no experimental. El
propdsito es presentar una compresion mas profunda de las percepciones y criterios de
decision que los seguidores en redes sociales de Rosalia tienen sobre su marca personal. Para
ello, previo al andlisis a profundidad, se detall6 individualmente cada una de las estrategias
utilizadas en las redes sociales de la artista para promocionar su album. Asimismo, el enfoque
metodoldgico de esta investigacion es de tipo cualitativo porque el estudio implica una
interpretacion del contenido (imagen, video, textual, etc.), asi como también analiza las
percepciones de los seguidores de la artista. Cabe afiadir que se escogio esta metodologia
porque permite una mejor comprension del posicionamiento que tiene la artista en su
comunidad. También se realiz6 una entrevista a profundidad a un experto en el ambito del

marketing musical y que ha trabajado con la artista.

4.3. Variables

Las variables que se utilizaron para lograr los objetivos planteados se dividen en dos

categorias. En primer lugar, para el primer objetivo que busca conocer la estrategia de
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branded content utilizada por Rosalia en redes sociales para el lanzamiento de su album
Motomami, se utilizaron las variables propuestas por los autores Atarama y Vega (2020),
quienes realizaron una matriz en la que se recopilan cuatro elementos que conforman el
branded content. Estos son la accion comunicativa, el formato, la tematica y el vinculo

emocional.

En segundo lugar, para determinar la marca personal de la artista que se construye en
su album tomando en cuenta la percepcién de sus seguidores, se utilizaron algunas variables
planteadas por Del Toro (2015), autor que recopila los elementos comunes de las teorias de
personal branding de diferentes académicos. Estos elementos son cinco: la diferenciacion,
autenticidad, relevancia, networking y visibilidad. Asimismo, otra variable que se considero
es la percepcion de los seguidores de redes sociales en relacion con la marca personal de

Rosalia, puesto que permitio conocer el posicionamiento que tiene la artista en su audiencia.

4.4. Herramientas e instrumentos

Para esta investigacion se analizaron las principales piezas y estrategias de la campafia
de lanzamiento del disco Motomami. Para ello, se escogieron las publicaciones con mayor
cantidad de likes y/o reproducciones, ya sean imagenes, textos o videos. Cabe mencionar que
se utilizaron tres herramientas. En primer lugar, la herramienta de anélisis de contenido
permitio lograr el primer objetivo especifico (identificar la estrategia de branded content
utilizada por Rosalia en redes sociales para el lanzamiento de su album Motomami). El
instrumento que se utilizo fue la matriz de contenido, la cual permitid organizar la
informacion en base a categorias que permiten realizar deducciones confiables y objetivas.
En segundo lugar, se utilizaron los grupos focales con el fin de lograr el segundo objetivo
especifico (identificar la construccion de la marca personal de Rosalia en su album

Motomami desde la percepcion de sus seguidores en redes sociales). Para ello, se realizaron
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tres grupos focales, compuestos por seguidores varones y seguidoras, los cuales permitieron
el conocimiento a profundidad de las diferentes perspectivas de los seguidores de cada red
social en conjunto sobre la marca personal de la artista. Para este estudio se entiende por
seguidores aquellas personas que siguen las publicaciones de la artista, ya sea interactuando
con las publicaciones (dar like, compartir, comentar, etc) y también aquellas que observan el
contenido sin interactuar de manera activa. En tercer lugar, se utilizd la entrevista a
profundidad a un profesional en el rubro del marketing musical, Gonzalo Calmet, quien es
musico, cantante, productor y publicista peruano, que ha trabajado con la artista Rosalia para

el lanzamiento de su album Motomami.

En este caso, la muestra considerada para la aplicacion de los focus consiste en
aquellos seguidores hombres o mujeres de entre 18 y 25 afios de alguna de las redes sociales
de la artista (Instagram, TikTok, Twitter y YouTube). Esto porque la audiencia de la artista
abarca principalmente el publico muy joven. Ademas, un aspecto importante a mencionar es
que fueron seguidores que, como minimo, hayan seguido a la cantante desde el lanzamiento
de su album, es decir, el 18 de marzo del 2022. Esto con el fin de que hayan seguido el
proceso de promocion del lanzamiento de su disco. Para ello, se mostraron los diferentes
contenidos de la cantante, asi como también se formularon preguntas en relacion con la
artista, la percepcion que poseen de ella, y si las estrategias de su campafia variaron o
reforzaron la imagen que tenian de la cantante. El instrumento utilizado fue la guia de
preguntas, la cual posibilitd ordenar los temas para que el dialogo con los participantes sea

fluido y consistente.

4.5 Limitacion de estudio

Una de las limitaciones de la presente investigacion tiene que ver con la poblacion

estudiada. En este caso son personas limefias de 18 a 25 afios, lo que puede representar un
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sesgo debido a la representatividad demografica. Para futuros estudios, este trabajo podria
desarrollarse con personas de distintas partes del pais, asi como de un rango de edad mas
amplio para dar una perspectiva mas homogenea y descentralizada. Otra limitacion son los
medios de estudio, dado que este proyecto solo se ha enfocado en redes sociales cuando el

branded content también se transfiere a otros formatos digitales y offline.



CAPITULO 5: PRESENTACION DE CASO

Esta investigacion tiene como objeto de estudio las estrategias de branded content
utilizadas para el lanzamiento del &lbum Motomami de Rosalia, una de las cantantes méas
importantes de los Gltimos afios. Mas alla de ser un icono musical a nivel mundial, la artista
ha centrado gran parte de sus esfuerzos comunicativos en redes sociales para afianzar su
marca personal. De hecho, como indica Hidalgo (2021), la artista es “parte de la generacion
de cantantes y compositoras que invocan al poder femenino en sus composiciones y que trata
de representarlo a través de metéaforas y actuaciones” (p. 20). Es asi que, resulta relevante
tomar el caso del lanzamiento de su Gltimo album, Motomami, para identificar las estrategias

empleadas que construyen la marca personal de la artista en el momento.

Cabe resaltar que es importante considerar el trasfondo de Rosalia para conocer su
posicionamiento actual. La artista espafiola en el afio 2015 publicé su primer album, “Los
Angeles”, con el que obtuvo su primera nominacion a los Premios Grammy Latinos como
Mejor Artista Revelacion. El disco es un recopilatorio de clasicos del flamenco versionados
con un estilo urbano. En 2019, estrend “El Mal Querer”, su segundo album, con el que gand
diferentes premios como el Grammy Latino al Mejor Album Vocal Pop, Mejor Album del
Afio, Mejor Album Alternativo o Rock Latino, entre otros (Sony, 2019). A través de 11
capitulos o canciones, el disco narra la historia de un amor “toxico” en el que una mujer sale
triunfante. Al respecto, en palabras de la artista, “tiene una intencion de vincular una figura
femenina con el poder, con la fuerza (...) es un viaje, un cuestionarse a nivel antropoldgico el

amor o la forma en que nos relacionamos” (Espino, 2018, parr. 2).

Su carrera empez0 a crecer ain mas cuando el 18 de marzo del 2022 lanzé su tercer
album Motomami y al final de ese mes ya lideraba los primeros puestos en las listas de venta

maés relevantes a nivel mundial (Villacafas, 2022). Sin embargo, el disco si bien tuvo una
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gran acogida también tuvo muchas criticas negativas. Esto sobre todo porque la letra de su
cancion “Hentai” fue acusada de tener alto contenido sexual e incluso, algunos la
denominaron machista (El Correo, 2022). Incluso, debido a que el disco es una mezcla de
géneros musicales y el pablico no estaba acostumbrado a escuchar esta version mas

experimental de la artista, se genero polémica entre sus fans (22 Minutos, 2022).

Su disco es conceptual puesto que predomina una dicotomia: mientras el “moto”
representa la parte mas fuerte, el “mami” representa algo mas vulnerable (Tetlamatzi, 2022).
Es pues de alguna forma, una representacion dual de la mujer. En esta ocasion, a diferencia
de sus dos anteriores creaciones, su album se distingue principalmente porque es una
expresion de su faceta mas personal y de su evolucién como artista durante estos afios de
pandemia (El Independiente, 2022). Asimismo, en septiembre del mismo afio lanz6 otro disco
que es una version actualizada de Motomami que cuenta con ocho canciones adicionales. Si
bien su album fue publicado en un momento post pandemia, las estrategias utilizadas fueron
planteadas en un contexto diferente producto de los nuevos habitos de consumo adquiridos

durante la época del confinamiento.

En 2020, las restricciones impuestas por el brote de coronavirus obligaron a millones
de personas en todo el mundo a quedarse en sus hogares y practicar el distanciamiento social.
Tales restricciones se mantuvieron durante gran parte del afio en muchos paises del mundo, y
fueron aumentando en varios puntos cuando surgieron nuevas oleadas del virus. Ademas, el
confinamiento tuvo un gran impacto en los ingresos de las industrias musicales
internacionales. Segun Aswad (2020), las industrias de la musica en vivo perdieron mas de
$30 mil millones de délares a nivel mundial. Esto se debi6 a la cancelacion o postergacion de
conciertos y performances. Si bien algunos artistas bien establecidos pudieron producir
musica en cuarentena por tener acceso a recursos adecuados, este no fue el caso de millones

de aficionados y aspirantes a musicos, para los cuales fue un desafio poder crear musica.
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En esta linea, Bondy (2022) afirma que las redes sociales se convirtieron en una
opcién practica y efectiva para seguir haciendo musica ya sea para comercializarla o
simplemente por entretenimiento. Por ejemplo, algunos artistas empezaron a transmitir en
vivo, crearon canales de Youtube, publicaron contenido en Tik Tok solos o0 en compaiiia, etc.
Teniendo en cuenta este panorama, Motomami viene a ser un aloum lanzado en un contexto
donde las posibilidades de recepcion y creacion se han multiplicado. La estrategia de
promocion del album es un ejemplo de una comunicacion estratégica en el que se ha utilizado
el branded content en sus niveles conceptuales y visuales, asi como en la gestion de
contenidos a través de sus distintos canales de comunicacion. En la portada del album ella
aparece desnuda con un casco de moto y acompariada por el titulo con estilo graffiti. Ademas,
incorpora simbolos de mariposa que, segun la misma artista, este animal representa la
transformacion (Sierra, 2022). A través de esta identidad visual, se logra materializar el
significado de Motomami en una imagen potente e identificable (Nube, S.f). Mediante sus
redes sociales también refleja el concepto de su album aprovechando las posibilidades de

cada medio.

Por ejemplo, en Tik Tok realizé un concierto en vivo como un adelanto de su album
en donde plasmé en la escenografia y coreografia la identidad de su disco. Ademas, cred
coreografias para algunas de sus canciones como la de “Chicken Teriyaki”, que se viralizaron
en la plataforma. En Instagram, cre6 una cuenta alternativa a su oficial en donde recopild
diferentes momentos personales y de inspiracién que formaron parte del proceso creativo del
disco con el fin de que su audiencia pudiese conocer con mayor transparencia la procedencia
del proyecto. Ademas, utilizd Twitter como un canal directo con sus seguidores para dar a
conocer el nuevo concepto del disco: la personalidad Motomami (Caro, 2022). Estas son

algunas de las estrategias digitales que utilizo la artista para promocionar su album.



48

Definitivamente en linea con lo anterior, los cambios en el consumo digital no so6lo
en relacion con la musica han transformado la forma en que las personas interactdan,
trabajan, aprenden y se entretienen. Las redes sociales se han convertido en herramientas
digitales imprescindibles para los artistas musicales, por lo que, con esta investigacion, se
pretende evidenciar como Rosalia se ha servido de estrategias en las redes sociales para

publicitar su disco y construir su marca personal.



CAPITULO 6: EXPOSICION DE RESULTADOS

6.1. Resultados del analisis de contenidos de las redes sociales de Rosalia

Se ha realizado un analisis de contenido a las publicaciones de las redes sociales de la
artista Rosalia. Esto con el objetivo de lograr el primer objetivo especifico (ldentificar y
analizar la estrategia de branded content utilizada por Rosalia en redes sociales para el
lanzamiento de su album Motomami). Para ello, se escogieron aquellas redes sociales en las
que existe un amplio nimero de seguidores (Instagram, YouTube, TikTok y Twitter), asi
como también en las que hay interaccidn y participacion por sus seguidores. La guia incluye
los cuatro componentes comunicativos de la estrategia de branded content propuesto por
Atarama y Vega (2020): la accion comunicativa, la temaética, el formato y el vinculo

emocional que se presentaran a continuacion.

La muestra estd compuesta de diferente manera para cada red social. Esto porque cada
una por sus particularidades, tienen diferentes cantidades de publicaciones, asi como también
de propositos comunicacionales. Asimismo, cabe resaltar que el anélisis esta dividido en tres
etapas. La primera etapa es la de prelanzamiento o intriga, que, segun Guzman (2003), se
refiere a una estrategia publicitaria cuyo fin es generar anticipacion o curiosidad en el puablico
antes de lanzar un nuevo producto o servicio. La segunda etapa de lanzamiento se encarga de
“informar sobre la salida de un nuevo producto e introduce por lo menos su concepto (como
se llama, que es, qué hace)” (Guzman, 2003, p.9)”. Ademas, el mismo autor sugiere que la
fase de mantenimiento, que es la tercera, tiene como fin mantener y fortalecer la presencia de
un producto cuando ya ha sido lanzado al mercado. En ese sentido, se ha tenido como

resultado el analisis de 131 muestras totales distribuidas de la siguiente forma:



Tabla 1: Publicaciones por etapas segun red social
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Pre lanzamiento | Lanzamiento Mantenimiento Total
Instagram  cuenta | 10 4 15 29
oficial
Instagram  cuenta | 12 5 21 38
alternativa
Twitter 8 5 15 28
TikTok 5 4 11 20
YouTube 5 4 7 16
Total 131

6.1.1. Accién comunicativa

Para Atarama y Vega (2020), la accion comunicacional puede derivarse en cuatro

tipos: informar, inspirar, educar o entretener. Teniendo en cuenta esto, de las 130

publicaciones analizadas se han encontrado que los contenidos presentan los siguientes

rasgos:

Tabla 2: Caracteristicas del componente de accion comunicacional de la estrategia de

branded content de Rosalia

Informar

ya sean canciones, colaboraciones, videoclips, entre otros.

Son publicaciones que dan a conocer las novedades del album de la artista,
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El contenido de este tipo de publicaciones es ludico y busca divertir a su

Entretener comunidad.

La caracteristica central de este tipo de contenidos es difundir informacion
sobre el ambito de la musica, con el propdsito de que su audiencia pueda

Educar comprender de manera educativa conceptos vinculados a esta disciplina.

Se trata de contenidos disefiados principalmente para inspirar a sus

Inspirar seguidores a tomar medidas o fomentar su desarrollo personal y progreso.

6.1.1.1. Instagram

Se evidencia que, en Instagram, las acciones comunicativas de las estrategias de
branded content se enfocan netamente en informar y en entretener. Para ello se han analizado
dos cuentas: la oficial (Rosalia.tv) y la alternativa o finsta’ (@holamotomami). En la etapa de
intriga, se puede evidenciar que en su cuenta de Instagram oficial las publicaciones giran en
torno a comunicar contenido relacionado a su album. Por ejemplo, comunica su estrategia en
via publica, que son grafitis con la fecha de lanzamiento de su album. Asimismo, comunica
su aparicion en el videojuego GTA (Grand Theft Auto). Este es el lanzamiento de la emisora
“Motomami Los Santos”, compuesta por una variada seleccién musical, asi como también el
primer sencillo del album Motomami. Incluso, publica sobre los cortos de algunos de sus
videoclips, asi como también devela la imagen de la portada de su album. Cabe afiadir que, a
nivel visual, muchas de sus piezas resaltan los colores rojo, blanco y negro, dado que la

portada de su album contiene estos mismos. Por ejemplo, se observa que los fondos de los

finsta: Cuentas privadas o anénimas donde se documentan publicaciones mas reales y sinceras
gue se comparten generalmente solo con personas cercanas.
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asientos como su ropa estan alineados a esos colores. Es, asi pues, que se evidencia que hay
un branding visual, lo que significa que utiliza elementos visuales para poder construir un

mensaje 0 imagen coherente con su album.

En su cuenta alternativa si bien hay piezas dedicadas exclusivamente a generar intriga
dias previos al lanzamiento de su album, se puede evidenciar que las publicaciones en esta
etapa son mas variadas. Esto porque el contenido estd mas enfocado a temas no relacionados
al lanzamiento del album. Es asi como la artista comparte prioritariamente aspectos de su

vida personal.

En su cuenta oficial en la etapa de lanzamiento la estrategia de branded content se
enfoca en informar el lanzamiento de mas videoclips, las fechas de su tour, asi como la
colaboracion con otras marcas como lo es “Skims” (marca de ropa interior moldeadora
fundada por la influenciadora Kim Kardashian). En su cuenta alternativa, sus publicaciones
estan mas orientadas a entretener mostrando actividades divertidas de su dia a dia. A manera
de ejemplo, se muestra ella disfrazada de reportera, utilizando un filtro de Instagram que dice

Motomami o haciéndose un tatuaje de su album.

En la etapa de mantenimiento, sus publicaciones tienen un enfoque mas de
entretenimiento en donde muestra su vida tanto profesional como privada. Es importante
destacar que la artista hace una publicacion en cada pais de su tour en donde muestra las
diferentes actividades que realiza. Asimismo, se encarga de mostrar una parte mas privada de
su vida como fotografias con su pareja, de cumplearios, en el detras de cAmaras de eventos,
etc. En su cuenta alternativa, todas sus publicaciones estan orientadas a entretener puesto que
muestra diferentes momentos de su vida ya sea durante su tour como también durante viajes y

ocasiones mas privadas.

6.1.1.2. TikTok
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En la etapa de intriga, la accion comunicativa es variada puesto que se tienen videos
que entretienen, informan y educan. De hecho, es importante destacar como la Unica
publicacién que estd destinada a educar a su comunidad, se le ve mostrando de forma
dinamica el proceso que siguio para crear el ritmo de su sencillo “Saoko”. En cuanto a la
etapa de lanzamiento como de mantenimiento se puede evidenciar que la accién
comunicativa de la mayoria de los videos tiene un enfoque de entretenimiento para
promocionar su album. Esto se evidencia en tres aspectos: coreografias de sus canciones,

actividades cotidianas con el fondo musical de sus sencillos y mini vlogs hablados.

6.1.1.3. YouTube

La plataforma de YouTube en las tres etapas, a diferencia de las demas, se caracteriza
por ser meramente un canal informativo. Esto porque la artista ha publicado Unicamente tanto
los videoclips de su album como sus audios oficiales. Cabe resaltar que hay un Gnico video
cuya accion comunicativa puede clasificarse como entretenimiento, puesto que es su

presentacion de su cancion “Despechd” en los NRJ Awards.

6.1.1.4. Twitter

En términos generales se evidencia que Twitter es la Unica plataforma en donde la
accion comunicativa de inspirar esta presente. Ademas, en cuanto a la etapa de intriga se ve
una mayor variedad de enfoques puesto que sus publicaciones se orientan a informar,
entretener e inspirar. Por un lado, informa las fechas importantes de los lanzamientos de su
album, sencillos o videoclips. Para entretener publica contenidos relacionados a las letras de
sus canciones, asi como fotografias editadas de ella por sus fans. Para inspirar, la artista cred
un hilo de veinte tweets para definir lo que significa ser una Motomami previo al lanzamiento
del album. En lo que respecta a las etapas tanto de lanzamiento como de mantenimiento los

enfoques oscilan entre informar y entretenimiento. Para el primero, la artista comunica
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principalmente las fechas de sus sencillos, asi como también genera expectativa para sus
conciertos. Para entretener, la artista publica parte de las letras de sus canciones, asi como

también memes o videos de sus conciertos.

6.1.2 Formato

6.1.2.1. Instagram

En cuanto a la plataforma de Instagram, en su cuenta oficial se puede evidenciar que
los formatos mas utilizados por la artista para las tres etapas son los de carrusel (en donde
combina videos con imagenes) asi como también las imagenes estaticas. Cabe afiadir que
estas publicaciones van acompafiadas de descripciones en los que la artista utiliza letras de
diferentes tamarios, asi como también extiende las palabras. A manera de ejemplo, se
encuentra el siguiente texto: “Saoko papiiii sSaOOOOKOOOO MiL gracias x el apoyo” o
también “CANDY VIDEO YA OUTttttt link en BiooO”. En estos formatos la artista muestra
diferentes perspectivas de una misma situacion, asi como también combina momentos
ocurridos en diferentes fechas. Cabe resaltar que también publica videos de corta duracion
(inferior a un minuto) en menor medida. En cuanto a su cuenta alternativa, se puede
evidenciar que hay mayor presencia de fotografias estaticas acompafiadas de una descripcion
en los que brinda una explicacion de como se sentia. A manera de ejemplo: “Me encanta
hacer flexiones contigo Raulito mi persona favorita” o “Ayer llorando recibiendo el premio

de Album Of The Year porque pensaba g se lo iban a dar a Jorge Drexler”.

6.1.2.2. TikTok

En TikTok predomina el formato de video corto en el que como audio mayormente se
utilizan las canciones del aloum. En solo dos publicaciones se puede ver que la artista utiliza

Unicamente su voz como narradora para acompanar el video.
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6.1.2.3. Twitter

En Twitter la mayoria de las publicaciones se basan Unicamente en textos que, en
algunas ocasiones, estan acompariados de emojis. Asimismo, se evidencia que al igual que en
Instagram, la artista utiliza letras de diferentes tamarfios, asi como también extiende las
palabras. A manera de ejemplo: “Hoy salgo con mi baby de la disco coRONAAAAAA” o
“Chica q diceSsss??????”. También se evidencian algunas publicaciones en las que el texto

va acompafiado de fotografias o videos de corta duracion.

6.1.2.4. YouTube

El formato de YouTube en la mayoria de los casos son videos extensos (mayores a un
minuto) que corresponden a los videoclips y a presentaciones en vivo. Cada videoclip que
presenta mantiene una identidad visual y estética. Ademas, también hay publicaciones de los

audios oficiales compuestas por graficas estaticas y gifs (imagenes animadas).

6.1.3 Tematica

La matriz de analisis de la tematica se ha elaborado a partir del modelo propuesto por
Bravo, Serrano y Codina (2021), sin embargo, cuando se realizé un primer analisis de la
muestra, se optd por modificar ciertas categorias y se adaptd la plantilla original de analisis

Como se presenta a continuacion.

Tabla 3: Categorias de tematica de la estrategia de branded content de Rosalia

Categorias Ejemplo
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Selfies

Amigos y otras celebridades

Eventos (Conciertos, backstage y/o premios)

Contenido de productos/albumes
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Moda, marcas Yy estilismos

Contenido de videoclips

Bailes/coreografias

Pasatiempos/hobbies/actividades
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Pensamientos

6.1.3.1 Instagram

En la cuenta oficial de Instagram, las tematicas que mas predominan en su contenido
son la moda, los pasatiempos y eventos. En el primero de estos, se puede evidenciar que la
artista se caracteriza por realzar sus accesorios, ropa y calzado. Se puede ver la influencia del
cuero y chalecos que evidencian un estilo de motera. Asimismo, es importante destacar que
es en la etapa de mantenimiento donde la artista comparte mas publicaciones en las que se
muestra realizando diferentes actividades cotidianas como viajes, salidas a restaurantes,
entretenimiento, entre otros. Ademas, la artista comparte el detras de camaras tanto de
sesiones de fotos como de conciertos. En comparacion con las demas redes sociales, se da
cuenta que Instagram es la que comparte mas variedad de tematicas. En lo que respecta a su
cuenta alternativa de Instagram, el contenido que predomina tiene que ver con Sus
pasatiempos y actividades diversas que no tienen necesariamente relacién con album
Motomami. A manera de ejemplo, se muestra contenido de pruebas de vestuario, manejando

en auto o moto, cocinando, entre otros.

6.1.32. Twitter

En Twitter, la mayoria de las publicaciones se orientan al contenido del album.
Principalmente, la artista suele publicar parte de las letras de sus canciones. Asimismo,
genera intriga a través de preguntas a sus seguidores sobre los lanzamientos o fechas

préximas de su tour. Incluso, hay algunos tuits que se han considerado como pensamientos,
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puesto que son publicaciones que no tienen relacién con su album, carecen de un contexto

definido y son de caracter espontaneo.

6133 TikTok

En lo que respecta a TikTok, la tematica estd enfocada en dar a conocer las canciones
de su album a través de coreografias en los que se muestra realizandolas sola 0 en compafiia
de amigos o bailarines. Asimismo, la artista muestra diferentes pasatiempos o actividades de
su vida cotidiana como cuando estd en el backstage, cocinando, entrenando, entre otros,
siempre acompafiando el video con alguna cancion de su album. Cabe mencionar que
también la artista realiza vlogs sobre su vida en el bus de su tour, mostrando como es su

rutina y el espacio por dentro.

6.134. YouTube

En cuanto a YouTube, teniendo en cuenta que el foco de la estrategia de branded
content esta orientado a dar a conocer los videoclips o0 audios de sus canciones, la tematica
méas frecuente es el contenido de productos/albumes. Sin embargo, se puede evidenciar
también que en sus videoclips esta presente también temas como la moda, coreografias.

Asimismo, se evidencia en menor medida la temética de performances.

6.1.4. Vinculo emocional

6.1.4.1. Instagram

En general, se ha evidenciado que en las publicaciones comunican varias emociones.
Por ejemplo, en la cuenta oficial se ha evidenciado que predominan la alegria, diversion y
confianza. Sin embargo, también se ven en menor medida publicaciones que quieren causar
curiosidad, tristeza y agradecimiento. Caso similar ocurre en la cuenta alternativa, en las que

sus publicaciones transmiten alegria y diversion. Un hallazgo importante es que en esta
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cuenta existen publicaciones consideradas como neutrales, dado que no causan ninguna
emocion. Es decir, son aquellas publicaciones en las que no se muestra el rostro de la artista o
no tienen un texto que pueda dar cuenta de alguna emocién. Asimismo, hay publicaciones

que expresan nostalgia, enamoramiento y cansancio.

6.1.4.2. TikTok

En esta plataforma se evidencia que las emociones que predominan son la alegria y
diversion. Esto se refleja sobre todo en el dinamismo que tienen sus videos de coreografias,
asi como vlogs. Sin embargo, hay dos publicaciones que expresan tristeza y agradecimiento.
La primera refiere a un video de una coreografia de “Chicken Teriyaki” en el que muestra un
gesto facial serio al bailarla. En cuanto a la publicacion de agradecimiento se observa a la

artista mostrando un obsequio de uno de sus fans.

6.1.4.3. Twitter

Si bien la plataforma ofrece la opcién de compartir contenido visual y sonoro, la
mayoria de las publicaciones son netamente textuales. El vinculo emocional se ha definido en
torno al lenguaje textual (uso de emojis, cantidad y tamafio de letras, uso de mayusculas,
signos de interrogacion, etc.). En ese sentido, los vinculos emocionales que son mas
frecuentes son los de alegria, diversion y confianza. La artista publica parte de las letras de
sus canciones como “fuck la fama o fuck la faena” o “Mira que facil te lo voy a decir que esta
Motomami ya no esta para ti”. Asimismo, hay publicaciones que expresan deseo, curiosidad,
agradecimiento y tristeza. Ejemplos de esta ultima son las letras de sus canciones a
continuacion: “Que siempre te querré, aunque no te tenga” o “Si no lo puedes tener mejor

déjalo ir, que pena cuando quieres algo, pero Dios tiene otros planes pa ti”.

6.1.4.4. YouTube
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En cuanto a la red social de YouTube, los vinculos emocionales que se evidenciaron
tanto en sus videoclips como en sus presentaciones en vivo fueron de confianza, alegria y
diversion. Ademas, los audios oficiales se categorizaron como neutros, dado que solo tienen
una imagen estatica y no se evidencia una emocion. Cabe afiadir que algunos videoclips

también expresaron curiosidad, tristeza y agradecimiento.

6.2. Resultados de los grupos focales a los seguidores de las redes sociales de Rosalia

Se realizaron tres grupos focales: uno a seguidoras, a seguidores varones y a un grupo
de seguidores mixto de las redes sociales de Rosalia con el objetivo de lograr el segundo
objetivo especifico (identificar y analizar la construccion de la marca personal de Rosalia en
su aloum Motomami desde la percepcion de sus seguidores en redes sociales). Para ello, se
escogieron a personas que sigan a la artista en las diferentes redes sociales mencionadas con
anterioridad al lanzamiento de Motomami. A continuacion, se presentaran los hallazgos de

los componentes de la marca personal segun la teoria expuesta en el marco tedrico.

6.2.1. Visibilidad

Los participantes, tanto varones como mujeres, mencionaron que conocen a la artista
desde antes del lanzamiento de su alboum Motomami. Por ejemplo, algunas la conocieron
desde su disco “El Mal querer”, que les llamo la atencidn puesto que era conceptual. Es decir,
tenia una historia que conecta las canciones. Otras habian escuchado su musica antes con
algunos artistas como C. Tangana con su sencillo “Antes de Morirme” o “Con Altura” con J.
Balvin. Asimismo, uno de los participantes varones indicd que la conocié por medio del
productor y youtuber espafiol Jaime Altozano a través de su canal de YouTube. En cuanto al
conocimiento del disco Motomami, muchos se enteraron de él por la controversia que causé
el lanzamiento de su album por las letras y decidieron empezar a escucharlo. Ademas, otros

integrantes comentaron que fue a raiz de los cortos en TikTok y YouTube sobre algunos de
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sus sencillos que se enteraron de la existencia del album. Por ejemplo, una entrevistada se

enterd del album por el audio viral de su cancion llamada “ABCDEFG”.

6.2.2. Percepcion

En cuanto a las palabras con las que méas asociaban a la artista en general, se
evidencio que los participantes la asociaban con lo disruptivo. Es decir, consideraban que su
trabajo se caracteriza por ser innovador en la industria musical, permitiendo que sea una
referente. En palabras de una de las entrevistadas: “Me parece que la musica que ella hace
ahorita siempre la adapta a su estilo, no sigue lo que es popular para la audiencia”.
Relacionado a esto, los participantes asociaban a la artista con caracteristicas de su musica
como “experimental, versatil, vanguardista”. Ademas, percibian a la cantante como talentosa
e inteligente. Cabe afiadir que las entrevistadas la percibian como una persona natural y libre,
en el sentido de que la veian como alguien cercano. Como indica una de las participantes:
“me gusta mucho su musica, pero mas que nada me gusta su estilo, me gusta como se viste,
su personalidad. No la siento nada alucinada, la siento natural, siento que me la podria

encontrar en la calle y podriamos ser amigas”.

Un hallazgo importante es que tanto en el grupo focal de hombres como de mujeres se
mencionaron entre las palabras con la que asociaban a la cantante “empoderamiento”. En
palabras de una participante: “Ser Motomami significa que eres fuerte, trabajadora, y todas
estas palabras de las mujeres que te dan ganas de ser ‘yo soy Motomami, yo quiero ser una
Motomami’”. Por un lado, mencionaron que uno de los motivos por los que creian ello era
porque la artista no tiene miedo de seguir una linea o de seguir lo popular, sino que hace lo
que a ella le parece. Caso similar ocurre con los varones, puesto que consideraban que la

artista demostro seguir su esencia. Uno de los participantes la comparé con otro artista como
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indica a continuacion “Si en verdad el album de Bad Bunny se llamaba ‘Yo Hago Lo Que Me

Da La Gana’, Motomami es un real ‘yo hago lo que me da la gana’”.

En adicion, las participantes alegaban que ese empoderamiento se debia también a la
vulnerabilidad que la artista mostraba en su album. Una de las integrantes menciono lo
siguiente: “Esa fuerza y ese empoderamiento se transmite bastante en sus canciones
vulnerables, porque se nota una faceta suya muy nostalgica e insegura. Esa fuerza se
transmite en esas canciones mas tristes”. En adicién, hubo ciertas palabras con las que
asociaban a la artista que tenian relacién con géneros musicales, asi como nombres de

canciones propias de Rosalia como “flamenco, Hentai y rockstar”.

6.2.3. Diferenciacién

Cuando se les pregunt6 sobre las caracteristicas que hacen Unico el album Motomami,
los participantes afirmaron que la versatilidad es la principal cualidad que la hace
diferenciarse del resto. En palabras de uno de los entrevistados: “Hay una variedad en
musica. Siento que es versatil. Todo fluye como una montafia rusa de sonidos”. En relacion
con este punto, otro participante menciond “La primera cancion es mas trap, de ahi viene

cancion suave con un tono mas suave, de ahi flamenco, de todo”.

En adicion, los entrevistados concordaron en que si notaron una diferenciacion en la
forma en como se promociond el album Motomami frente a otros en la industria musical. Por
ejemplo, algunos participantes consideraron que la creacion de un finsta (fake instagram)
“@holamotomami” fue una accion que lo distinguid. Segln uno de los integrantes: “Nunca
he visto en otro artista crear un finsta como el de @holamotomami que se usa como

moodboard®. Ahi tiene las referencias, bocetos y todo lo que se les ocurre. (...) Me parece que

®moodboard: muro o tablero de inspiracién cuyo fin es transmitir una idea general sobre un tema
determinado
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es como Vvivir el proceso creativo desde una cuenta de Instagram publica”. Otro punto que
destacar dentro de su estrategia de promocion es la colaboracion con otros youtubers, en este
caso Jaime Altozano, con quien grabd un video analizando y explicando cada una de sus
canciones en el album. Esto permitié que sus seguidores puedan entender mas a fondo la

explicacion de cada uno de sus sencillos y el mensaje que la artista queria transmitir.

Asimismo, varias participantes valoraron la interaccion cercana que la artista
establecid con sus seguidores. Esto, en primer lugar, se evidencio en TikTok porque Rosalia
se prestaba para hacer videos que estaban en tendencia. En relacion con este punto, una de las
entrevistadas acotd lo siguiente: “No es como otros artistas que tratan de cuidar su imagen,
ella solo ve algo que le gusta y lo hace sin darle tanta vuelta”. También valoraban la creacion
de contenido por la artista, ya sean coreografias, tendencias ludicas o sus vlogs recopilando lo
que hacia a diario. Ademas, una de las entrevistadas indicé lo siguiente: “Algo que yo me
acuerdo que ella hizo diferente es que a la semana hizo un concierto en vivo en TikTok y en
base a eso empezaron los TikTok. hizo un concierto de 30 minutos.”. Es asi pues como una
de las estrategias para comunicar su lanzamiento a través de un espectaculo a gran escala se

quedo en el recuerdo de las participantes como una forma diferente de promocionar su album.

En segundo lugar, los participantes mencionaron que esta relacion cercana también se
evidenciaba en el lenguaje que ella utilizaba en sus publicaciones. Una de las integrantes
menciond “Me encantaba de sus redes esa letra amixer® que usa con la letra de diferentes
tamafios. Yo me la imagino diciendo eso y me da risa. También me gusta el shit posting®,
hacen unas fotos suyas con letras y colores raros y ella las comparte con sus frases. Eso la

hace ver como muy cercana”. Asimismo, otra integrante menciond que la estrategia con la

°letra amixer: jerga proveniente de Lima que se utiliza en internet para catalogar el lenguaje
sobrecargado, colorido o deformado. Es un lenguaje escrito con “mala ortografia”.

19 shit posting: jerga cibernética que refiere al acto de publicar contenido de calidad “pobre”, “irénica”
0 “agresiva” en internet o redes sociales
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gue mas conecto fue con sus tuits, puesto que sus publicaciones generaban la identificacion

de su comunidad con ella.

6.2.4. Autenticidad

Con respecto a la dimension de autenticidad, se menciond el tema de la transparencia
de la artista sobre su vida personal. Para los entrevistados, Rosalia rompié con la relacion
celebridad-publico. Es decir, mas alla de mostrarse como un personaje famoso, se
comunicaba con su comunidad de manera abierta mostrandose como una “amiga”. Incluso,
una participante afiadio que, si bien existe actualmente una tendencia que consiste en que los
artistas se muestren “reales” o “similares a su comunidad”, no siempre se siente asi. Sin
embargo, indico a continuacion que “Rosalia muestra la extravagancia de ser famosa, muestra
el backstage o su relacion con Rauw o0 en su casa. No necesariamente veia esto como un ‘soy
igual a ustedes’, sino que soy famosa pero detras de esto estoy yo con mis amigos y creando
canciones”. Es asi como, para ella, Rosalia a diferencia de otros artistas si mostraba su

realidad.

6.2.5. Constancia

Cuando se les pregunté sobre la constancia de las publicaciones para promocionar el
album Motomami, se evidenciaron dos posturas. Por un lado, varios de los entrevistados
afirmaron que no estuvieron pendientes totalmente de todo el contenido que subia la artista;
sin embargo, consideraron que fue suficiente la cantidad de publicaciones que vieron.
Afadieron también lo siguiente: “No lo sequi 24/7. Pero me parecio suficiente hacer su
campafa y de ahi creo que era algo que solito se iba a promocionar. Lo escuché porque la
gente decia ‘Me gusta’ y habia gente a la que no le gustaba”. Por otro lado, otra participante
consideraba que la frecuencia de las publicaciones para promocionar el disco fue mayor a lo

esperado. En palabras de la misma integrante: “Fue mucho mas de lo normal y a mi me
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gustaba eso. Siento que nos daba mucho acercamiento a lo que hacia, a lo que le inspiraba.

Nos lo dio y nos empujo todo su contenido a la cara”.

6.2.6. Relevancia

Para conocer la relevancia del contenido utilizado por la artista para promocionar su
album, primero se les pregunto a los entrevistados acerca de como clasificarian los tipos de
publicaciones que Rosalia utilizé en sus redes sociales. En ese sentido, la mayoria considerd
que era un contenido enfocado en el entretenimiento. Una de las entrevistadas menciond lo
siguiente: “Es un contenido bastante entretenido. Se siente como si fuera tu amiga. Sabemos
que es una artista famosa, pero esa cercania te hace sentir parte dentro de todo el proceso de
la promocidn del album, las entrevistas y el tour Motomami”. Es asi como, para varios de los
integrantes, la artista publicé contenido que, por su caracter tan espontaneo, no lo percibian

como si realmente estuviese “vendiendo algo”.

Teniendo en cuenta este punto, los integrantes consideraron que el contenido si tenia
un valor para ellos. En primer lugar, los participantes valoraron su contenido porque fue parte
del contenido que les divertia. Por ejemplo, una participante mencioné lo siguiente: “Siento
que el contenido que ella me brinda dia a dia es como especie de entretenimiento ‘como ay

que chistosa, like’”.

En segundo lugar, consideraron que el contenido era valioso porque les inspiraba.
Esto porque a través de sus publicaciones mostraba el trayecto largo que siguid para construir
el proyecto Motomami, ya sea tanto a nivel de produccion musical, composicién, trabajo en
el estudio, etc. En adicidn, se evidencié que para un participante era relevante su contenido
por el mensaje que compartia. Para reforzar este punto se menciond lo siguiente: “Siento que
Rosalia nos ensefia a ser mas auténticos y a tener autoestima, a valorarnos como somos”.

Ademas, el contenido de la artista resulta relevante porque comparte con su comunidad la
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inspiracion que tiene en el dia a dia. Como menciona una de las participantes: “Su finsta me
parece bastante chévere porque aparte de publicar sobre su tour, ella publica referencias que
utilizo para la creacion del album, tanto referencias culturales y sociales. Para mi eso tiene

valor porque trasciende”.

6.2.7. Networking

Cuando se les preguntd sobre si notaron que la artista mostraba una red de contactos
en sus redes sociales durante la promocién del album, las respuestas obtenidas se derivaron
en tres principales areas. La primera es que los entrevistados mencionaron que la artista se
veia muy relacionada en el mundo de la moda. De hecho, uno de los participantes aclar6é que
su propia cuenta de Instagram parecia mas una cuenta de moda por su estilo tan extravagante
y llamativo, asi como también por utilizar ropas de marca como Prada. En relacion con esto
una de las integrantes acoto lo siguiente: “Se le ha visto no solo en desfiles de moda sino
también compartiendo con modelos. Kendall Jenner es una modelo de muy buenas marcas.
También Vogue hablé del vestuario que ella usé en su tour”. Incluso, también mencionaron la
colaboracion que la artista tuvo con la marca “Skims”, empresa de ropa interior y lenceria

fundada por la influencer Kim Kardashian.

Otros participantes también asociaron a la artista con marcas como Coca Cola. Esto
porque este afio la marca lanz6 una colaboracion con la Rosalia de edicion limitada de la
bebida Ilamada Coca Cola Move con un sabor no tradicional. Asimismo, una tercera area es
la red de contactos en el mundo del entretenimiento, puesto que se la habia visto cercana con
la influenciadora y estrella de reality Kylie Jenner. Caso similar ocurre con el cantante y actor
The Weekend: “Me hace pensar que tiene contactos en la industria americana. Como The
Weekend tiene un gran nombre entonces pensaria que son socios hasta tal punto que lo invito

a grabar una cancion en espafiol”. Por altimo, varios participantes recordaron la colaboracion
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que Spotify hizo con el FC Barcelona para crear una camiseta con el famoso logo Motomami

y conmemorar el éxito que tuvo en la plataforma.

6.3. Resultados de entrevista a experto en marketing musical

Con el fin de conocer mas a fondo el area del marketing musical se decidié entrevistar
a Gonzalo Calmet, musico, cantante, productor y publicista peruano, que ha trabajado con la
artista Rosalia para el lanzamiento de su album Motomami. La entrevista se dividio en tres

areas: marketing musical, branded content y la percepcién de la artista.

6.3.1. Sobre marketing musical

Para comenzar, en esta seccion se quiso obtener una mirada general hacia los procesos
que se toman en cuenta para el desarrollo de una estrategia de marketing de un artista
musical. Para ello, se le pregunt6 sobre la composicion de un equipo de marketing musical.
El entrevistado resaltd que en el caso de Rosalia en particular tiene un equipo de tres personas
influyentes en ese rubro: el A&R, persona que se encarga de la identidad general del artista;
el product label, quien ve el a profundidad el proyecto musical por cada filial de cada pais y

el encargado de redes sociales.

Asimismo, se le consulto sobre los principales criterios a tomar en cuenta para crear
un plan estratégico de promocién para un artista. Sobre ello, resalto dos principales puntos: el
conocimiento a profundidad del artista y de su proyecto, asi como también el analisis del
contexto en donde se va a lanzar el album o cancion. Sobre el primer punto menciond: “En el
caso de Rosalia es una artista muy facil con la cual trabajar porque es muy comunicativa a
nivel interno (...) Con ella teniamos reuniones por Zoom y estabamos conectados todas las
partes (...) te ponia el album antes de que se estrene y te hablaba un poco de cada cancion y
eso es un input demasiado valioso para la creatividad. Eso me parece esencial para trabajar,

saber a qué cosa va y lo que el artista quiere para su proyecto.”
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Otro punto importante fue saber qué medios utilizan los artistas para sus camparias, ya
sean en linea o fuera. Sobre esto, se menciond que la campafia es 360, es decir, abarca todos
los medios que se puedan abordar tal como se puede utilizar para el lanzamiento de un
producto. Sin embargo, si menciond lo siguiente: “La diferencia entre una campafa de marca,
productos versus la de un artista son las plataformas digitales como Apple Music o Spotify
porque hay contenido exclusivo que se hace en estas plataformas”. Es decir, los artistas
ofrecen ciertos contenidos ya sean fotos o videos para algunas plataformas en sus
lanzamientos con el objetivo que cada una de ellas tenga elementos especiales. A manera de
ejemplo, el entrevistado menciond que en el caso de Rosalia tuvo un video exclusivo para

TikTok que fue un concierto de treinta minutos en vivo.

Otro punto para destacar fueron las métricas que utilizan para medir la eficiencia de
un lanzamiento musical. Sobre esto acoté que la métrica mas importante es el
posicionamiento que tiene el producto musical en las plataformas como Spotify o Apple
Music, asi como también en la radio. Ademas, menciond que otro indicador importante son

los destaques en prensa, los cuales pueden ser pagados u organicos.

6.3.2 Sobre branded content en la industria musical

En este apartado se consulto sobre el rol que tiene el marketing musical en la industria
actual. El entrevistado acoto lo siguiente: “Creo que el branded content te da la posibilidad de
conectar de una forma mas honesta y hoy por hoy la audiencia esta buscando cada vez
vinculos mas humanos”. Asimismo, a manera de ejemplo mencioné que “Rosalia hizo una
campafia con Coca Cola en la que promocionaba la bebida de una forma ‘imperfecta’.
Rosalia se habia caracterizado por hablar de su vida sin filtros de una forma muy orgéanica y
eso la llevd a que una marca como Coca Cola diga (...) muéstrame tu interaccion con el

producto, pero a tu forma de una manera muy organica, muy a lo Rosalia”.
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Ademas, el principal objetivo de una estrategia de branded content segun el
entrevistado es el posicionamiento y fidelizacion de los seguidores del artista. Para él hay un
pilar muy importante a tomar en cuenta para una estrategia de branded content que es tener
presente el ADN de la marca del artista: “De esa forma uno verdaderamente pueda proponer
una serie de acciones que represente con mucha honestidad y fidelidad la identidad del

artista”.

6.3.3. Sobre Rosalia y su album Motomami

Sobre la estrategia del aloum Motomami, el entrevistado comenté que en general la
artista tiene como concepto general de album una dualidad de su personalidad: “La parte de
moto es toda esta fuerza, la parte salvaje que ella tiene por dentro y la parte de mami, que es
la parte sutil, su parte mas interna”. Incluso, mencioné que un elemento diferencial de su
campafa parte del nombre del album: “de por si ya se partia con un concepto demasiado
bueno, super fuerte. EI propio nombre del disco a nivel fonético, a nivel visual es impactante.
Es una palabra nueva, es algo que nadie habia escuchado antes en su vida y ya de por si habia

un factor diferencial”.

Ademas, su estrategia fue 360, en el sentido que incorporé diferentes puntos de
contacto en los medios de comunicacion y permitio que el disco penetrara mejor en su
audiencia. Segun el entrevistado, desde la etapa de intriga y pre lanzamiento, gracias a que la
artista filtro ciertos extractos de sus canciones en redes sociales para crear expectativa, junto
con las acciones posteriores en la etapa de mantenimiento, permitieron que funcione la

promocion del disco.

También se le preguntd sobre si el album reforzaba la marca personal de la artista, a lo
que el entrevistado respondid lo siguiente: “creo que lo refuerza porque Rosalia se embarca a

nivel musical en una propuesta que sigue reforzando su ADN de marca, en el sentido de que
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volvié a experimentar con algunos sonidos (...) flamencos dentro del disco, bulerias,
reggaeton”. Para él, el sello personal de la artista tiene que ver con la fusion de géneros, dado

que ella combina su identidad espafiola con las influencias que tiene alrededor del mundo.



CAPITULO 7;: DISCUSION ACADEMICA

Como primer objetivo se planted identificar y analizar la estrategia de branded
content utilizada por Rosalia en redes sociales para el lanzamiento de su album Motomami.
En ese sentido, a continuacién, se presentara la respectiva estrategia encontrada por cada

plataforma.

a) Instagram

Como se expuso en el marco teorico, el branded content como cualquier contenido
que sea creado por la marca tiene un objetivo determinado que es “capturar la atencion de los
consumidores al identificar que lo que se les esta dando es entretenido, les brinda
informacion valiosa o los educa frente a temas de interés” (Menéndez & Lopez, 2019, p. 34).
Es asi pues que vender o promocionar no sera el fin de este tipo de estrategia. En el caso de
su cuenta oficial de Instagram @rosalia.tv, la accion comunicativa estd principalmente
enfocada en el entretenimiento. Para ello, se puede ver la relacion “yo publico-privado” en el

que existe una interaccion mas cercana entre el artista y su publico (Marshall, 2010).

Se evidencia que su estrategia de entretenimiento para la campafia de intriga consiste
en caracterizar a una Motomami a través de fotos de ella con cascos y motos. Se evidencia un
concepto visual en el contenido que publica, dado que incorpora simbolos y elementos
visuales motociclistas que refuerzan una imagen de rebeldia, independencia y potencia
femenina. Cabe resaltar que fusiona elementos de lo masculino y lo femenino porque luce
prendas de cuero combinadas con ropa mas femenina, lo que genera un contraste interesante
entre la vulnerabilidad y la fuerza. En cuanto a la etapa de mantenimiento, se puede ver que
es muy transparente con su contenido, puesto que se encarga de mostrar su vida cotidiana, ya
sean viajes 0 eventos, etc. Es decir, publica contenido que no esta necesariamente relacionado

a su album o sus canciones. Esto se relaciona con los hallazgos de Bravo, Serrano y Codina
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(2021), quienes encontraron que en su cuenta de Instagram cuando hizo el lanzamiento de su
album EI Mal Querer, la artista no se limité a hacer publicaciones de este Gltimo, sino que
diversifico su tipo de comunicacion y afianz6 su marca personal a través de contenido en
torno a su estilo de vida. En la etapa de lanzamiento si se evidencia que la accion
comunicativa esta orientada a informar las novedades del aloum como el lanzamiento de sus
sencillos, albumes o tours. Esto se debe a que por ser el primer mes en que el album se
expone al mercado, la comunicacion prioriza que se dé a conocer el album en si mismo para

que capte la atencién de su audiencia y destaque por sobre la competencia.

En cuanto a su cuenta alternativa @Holamotomami, se puede evidenciar que su
principal objetivo es entretener. En esta cuenta se puede evidenciar un “yo-transgresor”
(Marshall, 2010) en el que muestra su faceta méas intima en el que no solo comparte
contenido relacionado a su album, sino que también muestra su lado mas personal y ludico.
Es justamente este el objetivo de las cuentas llamadas fake Instagram o “finsta”, en la que su
propdsito es compartir contenido mas privado o personal y que normalmente son cuentas
cuyo acceso es privado. Sin embargo, la artista optd por mantenerlo publico con el fin de que
su comunidad conozca aspectos mas genuinos y auténticos de su vida. Las unicas
publicaciones con enfoque informativo son principalmente utilizadas en la etapa de intriga
para anticipar la llegada del album con fotografias que mantienen el lenguaje ladico. Es asi
pues que estos hallazgos son similares a los que Bravo, Serrano y Codina (2021) encontraron
en su estudio de la red social de Instagram de Rosalia, dado que demostraron que la artista
combina esta formacion de identidad, mientras que, por un lado muestra un lado mas

profesional, por otro el otro explora uno mas interactivo o libre.

El formato de la cuenta oficial de la artista, se puede evidenciar una tendencia por el
formato carrusel de sus publicaciones para combinar multiples imagenes y videos. Por un

lado, mayormente la artista comparte varias escenas de un mismo evento, lo que le permite
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contar historias de manera mas efectiva al dividir el contenido en partes coherentes y
secuenciales. La artista utiliza este formato ademas para hacer énfasis en ciertos momentos
importantes de un mismo evento. Por otro lado, hay publicaciones en las que resume
diferentes momentos en una sola publicacion que actualizan a sus seguidores de los sucesos
importantes que han ocurrido en su vida. Asimismo, las descripciones de sus publicaciones
mantienen un tono coloquial y relajado, que pretende imitar un lenguaje en una conversacion
entre amigos, lo que permite establecer una conexion cercana o un sentido de “camaraderia”

con su comunidad.

En su cuenta alternativa se puede evidenciar un mayor uso de imagenes estaticas a
diferencia de la oficial, en donde si creaba una historia o narrativa con varios sucesos y
contextualizaba la publicacion. Es decir, la artista muestra fotografias individuales de
momentos especificos esporadicos de su vida. Ademas, en este caso, las descripciones de sus
publicaciones mantienen un lenguaje informal y en muchos casos tienen una extension larga
en donde explica con més detalle como se siente. A diferencia de su cuenta oficial se
evidencia que esta cuenta es una en la predomina un contenido mas personal, sincero y a

menudo menos pulido que en su cuenta principal.

En cuanto a la tematica, el contenido de la cuenta oficial de la artista es variado, lo
que demuestra que la estrategia branded content se enfoca en mostrar a la artista en diferentes
contextos de su vida siendo los mas frecuentes sus pasatiempos, la moda, conciertos y
backstage. Ella siempre es la protagonista y sus publicaciones muestran la personalidad, lo
que incluye su sentido del humor, sus valores, sus intereses y su estilo de vida. De alguna
manera, las locaciones y las poses demuestran momentos personales y auténticos que van
mas alla de compartir su musica. Esto se evidencia con lo que indican Castello, Del Pino y
Tur Vifies (2016): “las marcas crean su propio contenido para compartirlo con los usuarios,

pretendiendo ya no tanto anunciarse como relacionarse y compartir experiencias” (p.126).
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Asi, la artista puede crear una conexion mas profunda con los seguidores, dado que se

muestra mas accesible y humana para su audiencia.

Como se menciond en el marco tedrico, ahora las marcas quieren construir una mayor
vinculacion emocional con su audiencia a través de contenidos interesantes y que contribuyan
a reforzar sus valores y su posicionamiento (Menéndez & Lopez, 2019). El vinculo
emocional presente en la estrategia de branded content en la plataforma de Instagram tanto
para su cuenta oficial como la alternativa mayormente presentan emociones como alegria,
diversion y confianza. Esto pone en evidencia que para concentrarse en apelar a los
sentimientos de las personas se necesita generar una emocion positiva (Menéndez & Lopez,
2019); por lo tanto, las marcas suelen comunicar esos tipos de sensaciones. Sin embargo,
también hay que recalcar que existen, en menor medida, otros tipos de emociones presentes

como enamoramiento, nostalgia y cansancio.

b) Twitter

La accion comunicativa de la estrategia de branded content de Twitter esta
principalmente destinada a entretener con un contenido cercano. La red social por sus
cualidades de mensajeria corta se caracteriza por su apertura y su enfogue en la comunicacion
directa y concisa. La artista publica las letras de sus canciones prioritariamente con el
objetivo de que la comunidad se identifique con sus letras. Asimismo, crea un espacio para
interactuar con sus fans ya sea reposteando memes que ellos le han hecho o comunicarse con

ellos.

En cuanto al formato, la red social, al tener un espacio limitado para expresar los
pensamientos o ideas, requiere que el texto sea conciso. La artista opta principalmente por el
uso de textos breves con un tono informal. Esto mediante un lenguaje relajado y coloquial en

muchos casos. Asimismo, en cuanto a la tematica de la estrategia de branded content utiliza
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las letras de sus canciones como pensamientos cortos que tienen connotaciones emocionales
logrando una comunicacién mas directa y transparente. Asimismo, utiliza sus textos para

definir lo que significa ser una Motomami, publicando mensajes de empoderamiento.

Respecto al vinculo emocional, esta plataforma a diferencia de TikTok e Instagram, es
un espacio en donde la artista comparte mas emociones como el deseo, curiosidad,
agradecimiento y tristeza. Esto en parte se debe a que Twitter es una plataforma que creé el
microblogging, el cual permite “a light-weight, easy form of communication that enables
users to broadcast and share information about their current activities, thoughts, opinions and
status” (Java et al, 2007, p.119). De alguna forma entonces permite una comunicacion mas
actualizada o en tiempo real. Es pues asi, un medio por el cual la artista crea un vinculo mas

cercano mostrando su vulnerabilidad.

c) TikTok

La accion comunicativa de la estrategia de branded content de TikTok es entretener.
La red social de TikTok permite a los usuarios crear contenido rapido y directo, lo que a
menudo conduce a un enfoque en la diversion y la creatividad. En relacion con esto, el
formato que utiliza la artista es en todos los casos es de video corto. Ademas, la artista se
centra en la musica y el sonido como parte fundamental de su contenido, con el objetivo de
que los usuarios pueden utilizar fragmentos de sus canciones y sonidos populares en sus
videos, lo que crea una conexion emocional a traves de la musica. Los resultados de este
estudio son similares a los de Montalvo y Berrocal (2023), quienes, a través de un analisis de
sus piezas mas virales, identificaron que la estrategia de promocion sobre todo en la etapa de
intriga se encargaba de mostrar partes exclusivas de las canciones del album para generar esa

expectativa previa al lanzamiento.
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La tematica del contenido de la artista se enfoca mayormente en la realizacion de
coreografias y bailes de sus canciones, que, si bien son en muchos casos estandar, la artista
agrega su propia personalidad y estilo. Teniendo en cuenta que la plataforma de TikTok
fomenta la participacion de los usuarios, este tipo de bailes permite que sus seguidores
puedan ser parte de sus tendencias virales y sentirse parte de la comunidad. Asimismo, la
plataforma fomenta la creacion de contenido auténtico y la artista lo aprovecha para crear
videoblogs que permitan a su audiencia conocer su vida de tour. Montalvo y Berrocal (2023)
también concuerdan con que su estrategia de promocion de TikTok se enfocaba a comunicar
principalmente la vida cotidiana de la artista, lo que le dio un enfoque mas organico al

contenido.

Como dicen Menéndez y Ldépez (2019), “la estimulacion sensorial juega un papel
fundamental en la creacion de experiencia de consumidor, la principal funcion es crear
engagement, consiguiendo emociones positivas en el consumidor” (p.51). En el caso de
TikTok, al ser una plataforma que se centra en los sentidos auditivos por ser principalmente
musical, la artista no solo busca captar la atencion sino crear experiencias memorables y de
alguna manera, favorecer la lealtad hacia su musica. Esto esta relacionado con el vinculo
emocional, puesto que, su contenido al ser ludico principalmente comunica emociones

positivas.

d) YouTube

Es una plataforma en la que su accion comunicativa predominante es la de informar.
La artista ha utilizado principalmente este canal con el objetivo de compartir los trailers de
sus videoclips, asi como videos y audios oficiales de sus canciones. De hecho, en la
investigacion de Salo y Lankiken (2013), encontraron hallazgos similares dado que esta

plataforma en particular era utilizada por los usuarios para consumir contenido musical entre
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videoclips, detras de camaras y presentaciones en vivo. Sin embargo, en el caso de este
estudio se puede ver que la estrategia se ha enfocado en menor medida a entretener a través
de presentaciones en vivo en los premios. El formato prioritario para YouTube es de video
extenso. La artista en este espacio ha priorizado la publicacion de sus videoclips, los cuales
permiten que los espectadores conecten la musica con una experiencia visual. Como indica
Hidalgo (2021) la estrategia de los videoclips implica tener “clara la historia que aporta y que
cuenta, controlar todos los disefios de la marca en cualquiera de sus variaciones y el lugar que
desea ocupar en la mente del consumidor” (p.13). Si bien la artista utiliza diferentes
direcciones de arte para sus videos, cada uno va acorde a la historia que quiere contar en sus

canciones manteniendo uniformidad en su album.

Las tematicas del contenido de YouTube estan basicamente orientadas al contenido de
productos/albumes, puesto que en su mayoria son videoclips de sus canciones. Los vinculos
emocionales presentes en los videoclips son variados, puesto que cada cancion cuenta con
una narrativa particular. Estos conjuntos de emociones permiten amplificar el sentido de cada
cancién y crear una experiencia mas memorable y completa. Esto puede enriquecer la
comprension y la apreciacion de las canciones ya que la musica se combina con imagenes,
historias y emociones visuales. Asimismo, las performances en vivo también presentan una

determinada escenificacion que permite conectar con la cancion.

Como segundo objetivo se planted identificar y analizar la construccién de la marca
personal de Rosalia en su album Motomami segun la percepcion de sus seguidores en redes

sociales. A continuacion, se presentara el analisis por componentes de la marca personal.

a) Visibilidad

La visibilidad, como ya se mencion0 en el marco tedrico, “consiste en que, dentro de

un entorno de alta competencia, la marca sea reconocida entre el publico objetivo”
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(Rodriguez, 2018, p.13). En ese sentido, para el lanzamiento del album Motomami, se ha
construido una solida comunicacion para poder transmitir a su pablico el concepto del album
sobre todo de tipo de largo alcance, que refiere a las plataformas sociales y los medios de
comunicacion 2.0 (Rodriguez, 2018). Esto se evidencia en el conocimiento por los
participantes del lanzamiento del album en diferentes plataformas como TikTok y YouTube,
asi como también a partir de videos de otros lideres de opinion dentro de la industria musical

como Jaime Altozano.

Asimismo, cabe mencionar que, si bien los participantes ya conocian a la artista por
su trayectoria musical antes del lanzar el album, es importante reconocer el uso de la
comunicacion de corto alcance, que refiere a “utilizar las plataformas sociales y las relaciones
sociales de una persona para ayudar a darse a conocer y a dar notoriedad a la marca personal”
(Rodriguez, 2018, p.19). Este tipo de comunicacion permitié que la artista fuera visible en la
industria. Cuando dos o mas artistas colaboran, los seguidores de ambos artistas pueden
descubrir y apreciar el trabajo del otro logrando que se genere mayor exposicion y esto es lo
que se ha demostrado en el caso de Rosalia al colaborar profesionalmente con artistas

mundialmente conocidos.

b) Percepcion

Las personas perciben a una marca de acuerdo con las experiencias vividas,
expectativas y en sus interacciones con ella (Krupka, 2023). En el caso de la percepcion de
marca personal de Rosalia, esta se sustenta con la forma en que la audiencia la percibe,
interpreta y valora. Es asi pues que los participantes del grupo focal tuvieron una percepcion
positiva de la marca personal de la artista, dado que resaltaron sus destrezas y cualidades.

Ejemplo de esto fue que consideraron el trabajo de su album como innovador y experimental.
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Asimismo, los participantes tanto varones como mujeres resaltaron que la imagen que
les daba la artista estaba relacionada con el empoderamiento por dos principales razones. La
primera tiene que ver con la seguridad de la artista para hacer lo que es fiel a su esencia,
mientras que la segunda razon esté relacionada con la transparencia que tiene para mostrarse
vulnerable a través de sus letras. En linea con lo mencionado, esto confirma que los
espectadores mas alla de centrarse en lo practico que ofrece la marca, sea un producto o un

servicio, valoran el tipo de conexion que tienen con ella (Krupka, 2023).

c) Diferenciacion

La diferenciacion es uno de los pilares mas importantes que construyen la marca
personal, puesto es el que permite destacar frente a la competencia. Arruda (2003) citado por
Del Toro (2015) indica que “la esencia de este concepto es la comunicacion de los elementos
que nos diferencian y nos hacen especiales, para asi distinguirnos de nuestros posibles
competidores ofreciendo un valor Gnico” (p.104). En ese sentido, Rosalia es una artista cuya
marca personal se diferencia del mercado por tres principales razones. La primera es que la
cantante es percibida como una mujer transparente, que se refleja en como se presentaba en
sus redes sociales, asi como también en el tipo de comunicacion que establecia con sus
seguidores. La segunda razon tiene que ver con la versatilidad en la composicion de su disco.
Para los participantes, la variedad de su musica en el album Motomami es un factor que hace
que el disco resalte por sobre otros. También hay que considerar que la estrategia de
comunicacion que utilizd para comunicar su disco marco un punto diferencial, dado que la
creacion de un finsta, asi como la aparicion en canales de otros personajes influyentes fueron

clasificados como distinto a lo que ya existe actualmente.

d) Autenticidad
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Segun Del Toro (2015), el concepto de autenticidad esta relacionado con la
transparencia, es decir, con la cualidad de dar informacion verdadera. Para los entrevistados,
Rosalia rompid con la relacion celebridad-publico. Es decir, consideraron que la marca
personal de la artista refleja transparencia al mostrar su personalidad real. Esto puede
sustentarse en base al tipo de contenido que publica que se enfoca en su vida més alla de su
carrera musical. De hecho, incluso asociaron la manera en como se muestra en redes como
una “amiga”. Asimismo, la autenticidad de su marca personal esta directamente vinculada
con la credibilidad (Del Toro, 2015). Esto porque cuando la audiencia percibe que una
persona se muestra de manera genuina sin pretender algo que no es, es mas probable que

confie en la informacion y mensajes que provienen de ella.

e) Constancia

La constancia basicamente es el trabajo continuado para obtener los resultados
esperados para comunicar la marca personal. Los participantes varones afirmaron que la
artista si mantuvo una constante comunicacion en sus redes sociales durante el lanzamiento
de su album, mientras que una participante afirmo que Rosalia comunic6 mas de lo que
normalmente esperaria para promocionar un album. Esto porque la artista compartid
contenido que reflejaba aspectos de su vida que no necesariamente estaban relacionados con
el album. La consistencia puede estar relacionado a este aspecto, puesto que segun Pérez
(2012), para generar confianza, “una marca personal debe ser capaz de enviar un mensaje
coherente a lo largo del tiempo para cimentar la confianza” (citado por del Toro, 2015, p.
109). Parte de la estrategia de Rosalia consistié en generar variedad y cantidad de contenido

para poder comunicar su marca personal durante el lanzamiento de su album.

f) Relevancia
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Para los encuestados, la marca personal de la artista si es relevante por diversos
factores. Este punto es importante puesto que, segun McNally y Speak (2003) citado por Del
Toro (2015) “son las marcas personales de éxito las que se distinguen por su relevancia”
(p.110). La artista es valorada por ser entretenida, dada la espontaneidad y diversion de su
contenido. No sin dejar de lado el enfoque inspiracional que tiene al mostrar la trayectoria
que ha tenido para la construccion de su album, considerando también las referencias visuales

en su finsta que la inspiraron para crear Motomami.

g) Networking

En general, se evidencia que para los entrevistados la artista mantiene una amplia red
de contactos. La artista esta relacionada con diferentes areas como el mundo de la moda,
marcas de bebidas, entretenimiento y el futbol. Esto se evidencia cuando se ve a la artista
rodeada de personas influyentes en estas diferentes areas. El hecho de que se vea la marca
personal de Rosalia como influenciada por otros ambitos que no necesariamente
corresponden a la musica, permite que la vea como una persona que tiene éxito. Por lo tanto,
aqui se puede corroborar lo que Arqués (2012) indica acerca de que el fin principal del
networking es crear oportunidades (Del Toro, 2015), puesto que la artista es percibida como

activa y que se involucra en distintas actividades.



83

CONCLUSIONES

Como objetivo principal de este trabajo se planted analizar el branded content de
Rosalia en sus redes sociales en el lanzamiento de su album Motomami y cémo eéste
construye una marca personal en la percepcion de sus seguidores. A continuacion, se

presentan las conclusiones obtenidas.

Acerca del primer objetivo especifico, analizar la estrategia de branded content
utilizada en redes sociales para el lanzamiento de su album, se concluye que la artista cuenta
con una estrategia especializada para cada una de las plataformas de Instagram, TikTok,
Twitter y YouTube. Las acciones comunicativas predominantes en todas las plataformas son
entretener e informar. Ademas, tanto los formatos como las tematicas varian dependiendo de
cada plataforma, adaptando su contenido a las posibilidades de cada medio. Si bien por un
lado comparte contenido de su trabajo ya sea acerca de su album, conciertos o coreografias de
sus canciones, tiene un enfoque mas personal en donde comparte acerca de moda,
pasatiempos y amigos. Sobre el vinculo emocional, la estrategia de branded content de
Rosalia se caracteriza prioritariamente por transmitir sentimientos positivos tales como la

alegria, la diversion y la confianza.

Sobre el segundo objetivo especifico que es identificar y analizar la construccién de la
marca personal de Rosalia en su album segun la percepcion de sus seguidores en redes

sociales. A nivel general, la artista es percibida de una manera positiva. Esto porque sus
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seguidores la reconocen por su talento, asi como también por su manera de ser. Destacaron
que dentro de los aspectos que la diferencian dentro de la industria musical destaca la
transparencia con la que se muestra en sus redes sociales y la versatilidad de su disco. Esto
esta relacionado con la autenticidad con la que se muestra en sus plataformas sociales, dado
que mas alla de presentarse como “cantante”, se presenta como una “amiga”. Cabe mencionar
que los seguidores también hicieron énfasis en la fortaleza que representa la figura de la
artista para este disco, lo que derivé a que la asociaran como una mujer empoderada. Para
haber logrado esto, la artista ha sido constante en la publicacion de su contenido a través de
sus redes sociales para lanzar su album, incluyendo no solo cantidad sino también variedad.
Ademas, la artista es valorada por la relevancia de su contenido para su audiencia, el cual
sirve de entretenimiento, asi como de inspiracion. La artista también es vista con una amplia
red de contactos puesto que sus seguidores la relacionan con diferentes &mbitos aparte del
musical como, por ejemplo, marcas de moda, bebidas, entretenimiento y deporte. Por tanto,
se puede decir que las estrategias de branded content de la artista en el lanzamiento de su
album Motomami han construido una marca personal solida, puesto que sus seguidores

coincidieron en diferentes cualidades y destrezas que la caracterizan.
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RECOMENDACIONES

Como un comentario final, para futuras investigaciones que quieran abordar el aloum
como objeto de estudio junto con branded content, recomendaria incluir dentro de la
metodologia un andlisis a las estrategias en otros medios que no sean redes sociales, ya sean
videojuegos, conciertos o incluso, su estrategia en via publica. Esto permitiria enriquecer el
andlisis de la estrategia de branded content de una manera mas holistica. Ademas, seria
interesante afiadir en el estudio mas entrevistas a profesionales del marketing en la industria
musical, puesto que permitiria conocer con mayor profundidad el uso de estrategias

comunicacionales para este sector.

También recomiendo a los artistas musicales actuales tanto grandes como de escala
mas pequefia, que consideren utilizar una estrategia de branded content en los diferentes
medios, dado que esta herramienta permite una presencia mas humana y cercana con su
audiencia. El éxito de cada contenido depende del uso de cada plataforma en que se
comunique. Como se ha demostrado, compartiendo el lado no solo profesional, sino también
el personal puede reforzar la transparencia del artista y conectar mejor con sus seguidores. Es
importante ademas diversificar el contenido, incluyendo mensajes inspiradores, reflexivos,

educativos o entretenidos que agreguen valor a la comunidad que los sigue.
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ANEXOS

Anexo 1: Guia de observacion virtual

96

Variable Categoria
Accion comunicativa Informar
Entretener
Educar
Inspirar

Formato

Video extenso

Video corto

Audio

Gréfica

Fotografia

Carrusel

Texto
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Tematica

Selfies

Amigos u otras celebrities

Conciertos, backstage y premios

Contenido de productos/albumes

Moda, marcas Yy estilismos

Contenido de videoclips

Bailes/coreografias

Pasatiempos/ hobbies/actividades/ viajes

Pensamientos

Activismo y colaboraciones con entidades sociales

Vinculo emocional

Confianza

Alegria

Diversion

Preocupacion

Deseo

Curiosidad

Tristeza

Agradecimiento
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Valentia

Neutral

Cansancio

Enamoramiento

Nostalgia

Anexo 2: Guia de focus grupal

Saludo: jHola! En primer lugar, quiero agradecerles por su participacion en este focus
group. Como ya saben este focus es parte de una investigacion para mi proyecto de tesis
que abarca la marca personal de Rosalia en relacion a su aloum Motomami. Para ello,
quiero conocer la percepcion que tienen seguidores de diferentes redes sociales de la
artista: YouTube, Twitter, Instagram y TikTok. Quiero hacerles recordar que todas las
opiniones son validas y, por lo tanto, no se necesita ningin consenso mayoritario. Este
espacio es para intercambiar ideas y el objetivo es aportar feedback. También quisiera
pedirles que todos tengamos la cdmara prendida para poder hacer lo mas dinamica y
humana esta conversacion. Por ultimo, quiero pedirles que me confirmen si todos de

acuerdo con que se grabe esta reunion.

Percepcion e ;Cuales son las 3 caracteristicas que mas asocias a ella? ¢Por
qué?
e Cdmo describirias la imagen que proyecta Rosalia en su album

Motomami?
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Visibilidad

¢ Como se enteraron del lanzamiento del album?
¢Han visto entrevistas, actuaciones en vivo o videos musicales de
la artista para el lanzamiento de su 4lbum? ¢Donde los has

encontrado y qué te llam¢ la atencién?

Diferenciacién

¢ Cuales serian las caracteristicas que hacen Unica a la marca
personal de Rosalia?

Sobre su album Motomami en particular, ¢crees que hay algo que
lo hace Unico a otros albumes en la industria musical? (letra,
sonido, visuales, etc.)

Considerando que la artista promocioné su lbum en redes
sociales prioritariamente ¢ creen que la forma en como lo hizo

destaca por sobre otros artistas? Si lo hacen, ¢por qué?

Autenticidad

Especificamente en cuestion del lanzamiento de su album
Motomami, ¢ Crees que este artista proyecta autenticidad y
transparencia en su trabajo y su vida personal a través de sus

redes sociales? ¢Por qué o por qué no?

Constancia ¢ Crees que la periodicidad/frecuencia con la que ha publicado
Rosalia en sus redes sociales para el lanzamiento de su album
Motomami es suficiente? ¢Por qué?

Relevancia ¢ Crees que el contenido para promocionar su album Motomami

en redes sociales es relevante para ti? (Entendiendo relevante
como que te aporta valor: porque te entretiene, el mensaje que

comparte, te gusta la forma en como se expresa, te inspira) ¢De
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qué manera?

Networking e Crees que Rosalia muestra una red de contactos profesional en
sus redes sociales para promocionar su aloum? Si es asi, ¢qué

contactos recuerdas que la artista haya mostrado?

Anexo 3: Guia de entrevista a profundidad

Sobre e ;Como se estructura el equipo de trabajo del artista? ¢ Entre quiénes
marketing

digital en la se trabajan los planes y estrategias?

industria

musical e ;Cuales son los factores considerados al desarrollar un plan

estratégico para promocionar el lanzamiento o producto de un
artista?

e Qué medios se utilizan para el marketing musical (tanto offline
como online)?

e ;Como miden los resultados de cada estrategia? ;Qué métricas son
importantes para evaluar el éxito de una campafa?

e ,CAmo ha evolucionado el marketing musical en la era digital,

especialmente con el auge de las redes sociales?

Sobre e . Qué papel juega el branded content en el marketing musical actual?
branded
content ¢ Como se diferencia de otras formas de promocion?

e ;Cuales son los pilares de comunicacién que esta dentro de su
estrategia de branded content?

e Cual es el principal objetivo de negocio y marketing con una
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estrategia de branded content?

Sobre
Rosalia y su
album
Motomami

¢ Cudl crees que fue la estrategia de marketing para el lanzamiento
del 4lbum de Rosalia?

¢Como crees que el album reforzd la marca personal de la artista?
¢ Qué elementos del contenido de marca en redes sociales se
destacaron en la campafia de Motomami y por qué crees que fueron

efectivos?
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