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INTRODUCCIÓN 

 

Durante estos 4, casi 5 años de carrera he tenido tiempo para pensar qué era lo que 

más me gustaba de lo que estaba estudiando, qué era aquello que más me motivaba 

y a lo que al final querría dedicar mi vida laboral.  Primero quise ser creativa 

publicitaria, luego cuentas, después me interesé por las agencias de Relaciones 

Públicas, pero nunca sacaba nada en claro a pesar de que he sido capaz de disfrutar 

de muchas asignaturas.  

 

De forma inesperada pero muy orgánica, paralelamente en mi vida se han cruzado 

muchas personas involucradas en la música y con deseos de dedicarse y prosperar 

en ella. He tenido la oportunidad de vivir el principio del camino musical de diferentes 

artistas y productores que puedo llamar amigos, yendo al estudio de grabación con 

ellos, visitándolos en sus primeros bolos, dándoles mi opinión cuando me la pedían, 

aportando ideas cada vez que podía...y sobre todo siempre disfrutando tanto como 

ellos sin que sean mis propios pequeños éxitos cuando estos llegaban. Esta realidad 

me ha ido abriendo la mente respecto a cómo utilizar los conocimientos que este 

Grado en Publicidad y Relaciones Públicas me brinda en una profesión futura pero 

aplicada a lo que más feliz me hace: la música. Siendo testigo del camino musical de 

mis amigos me di cuenta de que yo no quiero ser artista, pero sí que quiero ser parte 

de todo lo que los rodea, quiero poder creer en alguien que aún no tiene la 

visibilización o recursos necesarios para dedicarse a la música, pero sí el potencial y 

poder ayudarlo a exprimir el máximo de él o ella en lo que a comunicación y estrategia 

se refiere para así conseguir las oportunidades que su talento se merecen.  

 

Es así como poco a poco fue germinando en mi cabeza la loca idea de buscar 

convertirme en mánager musical. Poco después y de forma muy oportuna, realicé las 

prácticas curriculares en Mondosonoro, la revista musical gratuita e independiente 

referente en España. Eso no hizo más que reafirmar mis ya asumidos deseos de 

formar parte de todo ese mundo. Es por eso que quiero hacer mi Trabajo de Fin de 

Grado de una forma en que se pueda realizar una campaña de lanzamiento del artista 

L-Up que se pueda adaptar lo máximo posible a la realidad. Para esto se llevarán a 

cabo varios análisis del entorno, del target, se entrevistarán a artistas de perfil 

independiente y no independiente y se creará la identidad visual corporativa de L-Up. 
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1. ANÁLISIS MACROENTRNO 

 

1.1. Contexto social 

Sociológicamente hablando, los artistas que en su mayoría han contribuido y/o 

contribuyen a la consolidación de una escena musical urbana a nivel nacional, y 

también aquellas que la han apoyado y/o la apoyan haciendo que esta cobre la 

importancia que ha cosechado durante los últimos años, son de las generaciones 

Millennial y Generación Z.  

 

Como bien explica Michael Dimock en el artículo Defining Generations: Where 

Millennials end and Gen Z begins (2019), los puntos de corte, entre generaciones, 

aunque tengan una razón detrás y no sean arbitrarios, no son una ciencia exacta, más 

bien son una herramienta que nos permite analizar los cambios de la sociedad en 

detalle. De hecho, dependiendo del sociólogo, podemos encontrar diferencias entre 

estas agrupaciones y también estas pueden evolucionar o matizarse con el tiempo.  

Desde el “Pew Research Center” se decidió en 2018 que el corte entre Millennials y 

Generación Z se encontraba en el año 1997. De esta forma, todas aquellas personas 

que hayan nacido entre el 1981 y 1996 son consideradas Millennials mientras que 

aquellas nacidas a partir del 1997 pertenecen a la Generación Z. 

 

 

 

Imagen que muestra las separaciones entre generaciones por edad y años. Fhttps://www.pewresearch.org/fact-

tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/ 
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La separación en el año 1996 de estas dos generaciones está respaldada por una 

serie de razones que abarcan desde lo político hasta lo social y económico. 

 

La mayoría de Millennials tenían de 5 a 20 años cuando el atentado del 11S ocurrió y 

mientras que estos eran en gran parte suficientemente mayores para entender el 

significado de esa histórica tragedia, los pertenecientes a la Generación Z tiene un 

vago recuerdo de tal evento o ni siquiera se acuerdan de cuando sucedió.  Por otra 

parte, los Millennials han crecido a la vez que se desarrollaban las guerras en Iraq y 

Afganistán, algo que contribuyó a una fuerte polarización política que nos llevó al 

ambiente político de hoy en día, además de que la mayoría de los Millennial tenían 

entre 12 y 27 años durante las elecciones Estadounidenses de 2008, donde la 

juventud jugó un importante papel en la victoria de Barack Obama como presidente, 

pues fueron los primeros en empezar a hablar más contundentemente sobre la 

importancia de la diversidad. También, su entrada en la adultez ha estado marcada 

por una recesión económica. 

 

Por contrapunto (Dimock, 2019), la Generación Z es más diversa que la generación 

de los Millennials poniendo el foco en la representación de todo tipo de individuo y por 

causa de la tecnología (otro factor determinante en la agrupación generacional) lo que 

hace única a la Generación Z es que las personas han convivido con esta desde el 

inicio de sus vidas. Han crecido con y a la vez que la tecnología.  

 

Las redes sociales, la constante conectividad y la comunicación y el entretenimiento 

a la carta son cosas a las que los Millennials se han tenido que ir adaptando a medida 

que crecían, en el caso de la Generación Z, estas herramientas o dinámicas se 

asumen desde muy temprana edad, durante prácticamente toda su vida. 

 

Teniendo todo esto en cuenta, podríamos ver fácilmente yendo a un festival de música 

urbana que la mayoría de los artistas pertenecen a la Generación Millennial en el caso 

de aquellos que ya llevan extensos años de carrera (C. Tangana, Sticky M.A., Cecilio 

G, Khaled, Kaidy Cain, Nathy Peluso…) o a la Generación Z si pertenecen a la nueva 

ola de música urbana (Juicy Bae, Aleesha, Leitï Sene, Deva, Rojuu…) (Dimock, 

2019). Lo mismo pasa con el público, mayoritariamente encontraríamos a Millennials 
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que han seguido la evolución y el establecimiento de la música urbana desde los 

artistas pioneros o personas de la Generación Z que o bien siempre se han interesado 

por este género musical y han seguido la pista a los principales artistas, o se han 

introducido en la música urbana por el gran crecimiento que ha experimentado esta 

durante los últimos 5 años. 

 

Y es que según Spotify (Sader, 2019), en el año 2019 la música urbana ya había 

experimentado un 44% más de reproducciones en la plataforma desde 2017. Pues 

en un mundo tan tecnológico como el de hoy en día, los servicios musicales de 

streaming juegan un papel crucial en la evolución de la música y el comportamiento 

de los oyentes. 

 

Por otro lado y hablando específicamente de Spotify, las playlists son muy importantes 

a la hora de que una canción llegue a un determinado público (Sader, 2019). Los 

datos sostienen que desde 2017, las escuchas de música urbana española han 

crecido un 80% en otros países, mientras que aquí preferimos, en este orden, la 

creada en nuestro país (28,8%), seguida de la estadounidense (20,1%), la 

puertorriqueña (15,3%), la colombiana (6,9%) y la inglesa (6,2%).  

 

Por géneros gana el reggaetón (52,11%),y el trap (27,29%), seguido del hip hop 

(15,40%) y el R&B (5,2%) (Sader, 2019).  

 

Otros datos relevantes que nos aportó la plataforma sueca en 2019 son que la música 

urbana en España tiene como público mayoritario a los jóvenes de entre 18 y 29 años, 

entre los cuales un 57% de las escuchas corresponden a hombres y un 42% a mujeres 

(1% de usuarios con género no definido). Estos viven mayoritariamente en Madrid, 

Cataluña, Andalucía, Valencia, Galicia, Islas Canarias, País Vasco, Castil la y León, 

Islas Baleares y Castilla-La Mancha, todas estas comunidades autónomas donde la 

preferencia es el reggaetón (Sader, 2019). 

 

Entonces, ¿cuáles son nuestras playlist favoritas?, Spotify afirma que las playlist que 

más éxito tienen en España son “Baila Reggaeton”, “Trapeo” y “Radar Urbano'' y todas 

cuentan con muchos temas producidos por artistas españoles (Sader, 2019).  
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Si bien como estamos comentando, la música urbana ha eclosionado en los últimos 

años hasta ser uno de los “géneros” predominantes que acumulan escuchas en 

plataformas musicales e influencia sobre la sociedad, esto no siempre ha sido así.  La 

música urbana española viene de tener un perfil mucho más bajo, del underground.  

 

La realidad de esta antes de aproximadamente el 2017 era muy diferente. Los artistas 

urbanos no contaban con la atención, influencia y recursos que poseen o son capaces 

de poseer hoy en día. Entonces ¿cómo se ha dado esta drástica evolución durante 

los últimos años? Las nuevas generaciones (sobre todo la Generación Z) han sido las 

que le han dado poder a la música urbana y han ayudado a que esta pudiera entrar 

en un circuito mucho más mainstream o totalmente mainstream. Esto ha sucedido 

cuando las personas a cargo de los medios de comunicación tradicionales se han 

dado cuenta del interés y la devoción que empezaban a generar los artistas urbanos 

en la sociedad y más específicamente sobre las nuevas generaciones.  

 

Una gran parte de los medios, lejos de entender el cambio de paradigma musical que 

ya estaba en moción, se limitaron a explotar la palabra “trap” hasta la saciedad, en 

artículos, entrevistas, secciones… desvirtuando dicha palabra hasta convertirla en un 

limbo musical y sin indagar en profundidad en la nueva ola de artistas del género. 

Esto se explica de forma clara en el libro La música urbana: un cambio generacional, 

un nuevo paradigma cultural (El Bloque, 2021): 

 

Le preguntan qué recuerdos tiene de ese momento que descubre la nueva escena y 

cómo diría que ha sido la relación entre artistas y medios y cuáles han sido los mejores 

momentos que nos han dejado. Nicolás Prados, de Young Vibez, responde: 

 

“Sinceramente creo que ha habido muy poca relación sobre todo con los medios de 

escala nacional. Y la poca relación que hubo fue más bien un poco explotadora, 

aunque quizá ese adjetivo suene un poco fuerte. Los medios solo se interesaron por 

estos artistas cuando lo recomendaba el SEO. Los artículos estaban llenos de clichés, 

estereotipos y faltos de imaginación. [...] En los medios profesionales, mi intuición es 

que solo se escribió sobre música urbana a petición de los festivales, que son los que 

en el fondo financian todo el tinglado. Lo que se escribía sobre el género en estos 

medios tenía que estar dirigido a vender entradas para el próximo Primavera Sound, 
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nada más. Por exagerar, diría que desde los medios profesionales solo se han escrito 

publireportajes sobre música urbana. Si querías opiniones interesantes o críticas 

tenías que irte a algún nicho o a alguna web más pequeña tipo EUPB” (El Bloque, 

2021). 

 

Por otro lado, los artistas urbanos que se hallaban en crecimiento no eran ignorantes 

al trato que recibían por parte de los medios de comunicación tradicionales, y no 

tímidos, también empezaron a jugar sus cartas. Sorprender, (El Bloque, 2021) a veces 

provocar y hacerse virales parecía ser el objetivo respecto a buena parte de su 

concepto de la prensa y el marketing, parecía que tenían bastante claro que a los 

medios underground iban a hablar de su música y al resto a promocionarse.  

 

Hay que tener en cuenta que todo esto empieza a pasar mucho más tarde que los 

inicios de las carreras musicales de los artistas que conforman la escena musical 

urbana española. Por poner un ejemplo podríamos mencionar a C. Tangana. El 

Madrileño es uno de los artistas “urbanos” más importantes a nivel nacional, y aunque 

ahora pueda gozar de este título y todo lo bueno que le está generando, la realidad 

es que desde los medios nadie se paró a hablar de él y de su música hasta 

prácticamente 10 años después de que empezara a iniciar su camino en esta.  Esto 

es lo que dijo cuando le preguntaron que cuál había sido su relación con los medios 

durante este tiempo (El Bloque, 2021): 

 

“La relación que he tenido con los medios de comunicación durante todos estos años 

ha sido al principio muy muy conflictiva, nunca me han gustado, suponían para mí 

como un problema, sobre todo en la época de LOVE’S (uno de sus álbumes) justo 

cuando empecé a dejar la música, porque no me parecía que me estuviesen 

ayudando sino más bien me estaban jodiendo la parte en la que me tocaba a mí ser 

artista. Me convertían en un trabajador y ahí fue cuando empezó mi obsesión por el 

márketing y la comunicación. Entonces eso también se lo agradezco, a partir de 

entonces traté de usarles en mi favor y entrar a jugar esa partida”(El Bloque, 2021). 

 

El gran fallo en ese sentido ha estado en la radio y en la televisión públicas: “Su afán 

por alejarse de las corrientes musicales “más vulgares” e intentar preservar esa 

intelectualidad y ese carácter educativo y pulcro hizo que se lo perdieran. Salvando 
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contadas excepciones puntuales dentro de determinados programas de Radio 3 (y el 

delirante paso de PXXR GVNG (3) por Alaska y Segura), no hubo ningún tipo de 

seguimiento en el tiempo en que estaba ocurriendo, todo retrato de la escena ha 

llegado insultantemente tarde, omitiendo la mayoría del inicio de las carreras 

musicales de los pioneros artistas urbanos e ignorando el caldo de cultivo que se 

formó hasta que se empezó a establecer de forma más completa la escena musical 

underground. Tuvimos que esperar hasta el 2019 para ver el nacimiento del programa 

“ATRVPADXS” dedicado por completo a estos artistas y la demora duró hasta 2020 

para que hubiera una serie documental dedicada íntegramente a explicar el 

movimiento: Mixtape, producida por Goroka y alojada en PLAYZ (el canal online de 

TVE)” (El Bloque, 2021). 

 

Con todo lo anteriormente mencionado vemos que la escena musical urbana se 

convierte prácticamente en una brecha generacional en la cual cada uno juega su 

papel según lo que le conviene. Por un lado, los medios de comunicación utilizan a 

los artistas urbanos casi de forma anecdótica para atraer visitas, poder utilizar clickbait 

y meter con calzador las palabras clave que mejor van a rentabilizar digitalmente, y 

por el otro, puestos a ser utilizados, los artistas acaban por utilizar ese hecho a su 

favor provocando, polemizando y viralizándose cada vez que tenían oportunidad para 

así llegar a un tipo de público que de otra forma muy bien sabían que no iban a ser 

capaces de llegar.  

 

Por tanto, esta generación musical (El Bloque, 2021), además de evidenciar el cambio 

de paradigma comunicacional (clickbait, fake news, hate en redes sociales…), ha 

puesto de manifiesto que en los medios de comunicación también hay que dejar paso 

a las nuevas generaciones. 
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1.2. Contexto cultural 

 

Con el cambio generacional también se ha dado un gran cambio cultural. Como 

explica Ernesto Castro en su libro El Trap: filosofía millennial para la crisis en España, 

uno de los primeros grupos de música urbana, en este caso trap, en España, fueron 

los KEFTV VXYZ (Kefta Boys), grupo compuesto por Yung Beef, el Mini, Khaled y 

Hakim. Dicho grupo plantó el germen de la escena trapera y/o urbana que conocemos 

hoy en día, abriendo camino para muchos otros artistas que vendrían posteriormente. 

A lo largo de 2012 y 2013, KEFTV VXYZ produjo cientos de canciones cuyas 

temáticas oscilaban entre el vacile y la conciencia de pertenecer a una generación 

perdida (Castro, 2019).  

 

Este tipo de reflexiones las podemos escuchar en canciones como “Kefta Anthem” en 

la cual expresan lo siguiente: “si sientes que todo está oscuro/ cuando no hay hierba/ 

si te jodiste el futuro/ faltando a la escuela;/ si piensas que todo lo puro/ murió en los 

noventa;/ si podrías haber sido empresario / y solo tienes deudas. Desde sus inicios 

el grupo encarnaba todo un movimiento, su influencia iba más allá de la música, su 

actitud y estilo de vida traspasaba las pantallas de aquellas canciones que subían a 

plataformas como YouTube (Castro, 2019). 

 

A pesar de esto, no fueron recibidos gratamente por todo el mundo, aunque eso 

mismo ha acabado siendo una de las claves de su éxito. Como explica Ernesto 

Castro, las claves de la popularidad de los KEFTV VXYZ fue la incomprensión que 

provocaban en el público, junto con la saturación de mercado ya que han sido de los 

grupos más prolíficos de la escena musical urbana sin lugar a duda, su canal de 

YouTube estaba siempre actualizándose con nuevas canciones, casi sin dejar tiempo 

de digerir la anterior canción. 

 

Este cambio cultural a la hora de entender el arte o en este caso la música se ha dado 

a través del trap o música urbana, música en la que al contrario que en el rap de la 

década de los 2000, que eran extremadamente meticulosos con su obra y publicaban 

canciones mucho más espaciadas en el tiempo, apostando por la calidad y no la 

cantidad, prevalece la intención en vez de la calidad de los proyectos (Castro, 2019).  
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Estos subían tres o cuatro canciones a YouTube cada semana, sin poner anuncios 

publicitarios en sus vídeos o sin impedir que otros canales lo resubieran y los 

monetizaran. Claramente los KEFTV VXYZ no buscaban tanto la rentabilidad 

económica sino más bien dar rienda suelta a su creatividad, poder crear todo aquello 

que se les pasara por la cabeza. Se dedicaban a “vivir la música, no vivir de ella” a la 

vez que apostaban por la cantidad en lugar de la calidad, rompiendo con las 

pretensiones de perfeccionismo y profesionalización de los raperos de la primera 

década del siglo XXI; recuperaron el amateurismo y la capacidad de improvisación y 

de experimentación del rap de los noventa. Por eso es por lo que se dice que 

revolucionaron la escena urbana española, cautivando a nuevos oyentes perplejos 

que jamás se habían cruzado artistas tan fieles a su propio ritmo en amplios sentidos 

de la palabra (Castro, 2019). 

 

La incomprensión y la saturación de las que hablábamos recientemente consiguieron 

que KEFTV VXYZ creciera a costa de sus detractores, los tan conocidos haters, 

aquellos que se dedicaban a dejar malos comentarios o dislikes en las plataformas 

digitales donde subían su música, siendo esto interacciones que el algoritmo de 

YouTube no distingue como buenas o malas, sino más bien las reconoce como 

populares o interesantes para los usuarios. De todas formas, las visitas de los haters 

en sus videos se contabilizaban de la misma forma que las visitas de sus fans o de la 

gente que genuinamente disfrutaba su música. De hecho gran parte de los fans 

actuales de Yung Beef, Khaled y compañía eran haters de sus inicios musicales 

(Castro, 2019). 

 

Entonces, si la gente no se los tomaba en serio, aunque esto les pudiera haber hecho 

ganar popularidad, ¿qué es lo que ha hecho que 10 años después Yung Beef y 

compañía sean de las figuras más respetadas e influyentes de la escena urbana 

española? 

 

Ernesto Castro encuentra la respuesta en las “tribus urbanas”. Según él los KEFTV 

VXYZ no habrían pasado de ser una “frikada” de internet de no ser porque conectaron 

con los swaggers. A lo largo de 2013 surgió esta nueva tribu urbana en España, 

caracterizada por combinar la indumentaria característica de los raperos españoles 
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(las gorras de ala plana, las camisetas deportivas anchas, las zapatillas blancas de 

marca, etc.), con prendas que en aquel momento no eran habituales, tales como las 

riñoneras colgadas al hombro, los polos ajustados para los chicos, los shorts vaqueros 

para las chicas y los pantalones pitillo de talla corta para ambos sexos o géneros 

(Castro, 2019). Los swaggers también tenían gustos musicales que se inclinaban 

hacia el R&B estadounidense revuelto con dembow dominicano y reguetón 

puertorriqueño. Esta mezcla de influencias, estilos y modas sentó las bases del trap 

posterior (Castro, 2019). 

 

Según el filósofo, los dos hechos cruciales que contribuyeron a la consolidación de 

los mencionados swaggers a lo largo de 2013 fueron en primer lugar que la cantante 

y actriz Miley Cyrus abandonara su papel de niña buena en el que Disney la había 

encasillado durante tantos años.  

 

Esta ayudó a popularizar y normalizar el famoso twerking entre la población blanca, 

incluida por supuesto la población española (Castro, 2019). Por otro lado  también es 

relevante que en aquel año Instagram empezara a masificarse y el selfie se convirtiera 

en la estrella de dicha red social. La gente empezó a subir su día a día en internet, de 

alguna forma las personas empezaron a hacer de sus redes sociales sus desfiles de 

moda particulares (Castro, 2019).  

Según el autor, las palabras que ilustran de forma más precisa la simbiosis cultural 

que se ha dado en España y que ha contribuido a la consolidación de la escena 

urbana nacional son las que usaba Chris Cocktailz para responder a la entrevista que 

le concedió a la revista Crypta Mag que de forma muy conveniente se titulaba 

“Conversaciones con Chris Cocktailz: El trap en España”. Este se quejaba de que el 

rap en España “no tiene calle”, en sus palabras “entras a una sala de Madrid y sólo 

ves a hipsters”, “hay que arriesgar y presentar los trabajos a un público que no sabe 

de rap, que puede que le guste también, y explotar la inmigración como público”, 

“conozco a muchos chonis que viven una realidad trap, [...] se sienten mucho más 

identificados que cualquier rapper y lo apoyan más porque lo sienten más. A pesar de 

estas declaraciones un tanto hostiles hacia el público hipster del género urbano y a 

favor de los conocidos como chonis o canis, también reconocía lo siguiente: “si yo 

fuera un artista grande, realmente me daría más pasta la clase media, pero seguiría 

hablando para la clase baja [...]. Y claro que me fliparía comer de esto, que tengo mil  
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pijos que me compran el disco y diez mil pobres que se lo bajan, pues estaré más que 

feliz, y hablaré para los segundos” (Castro, 2019). 

 

Estas declaraciones respaldan la tesis cultural que expone Ernesto Castro en su libro 

El trap: filosofía millennial para la crisis en España. Esta defiende que “el swagger es 

la síntesis hegeliana entre el choni  y el hipster. Según el autor, esta supone una 

superación dialéctica de la guerra de cultural y de la lucha de clases en la que se 

encontraba España antes de la crisis y que gracias a ella o por culpa de ella, ya no 

tiene sentido en la medida en que se ha empobrecido la clase media y el hipster actual 

no pretende tanto distinguirse del choni sino aproximarse y mimetizarse con él 

(Castro, 2019). 

 

Si nos paramos a pensar en el impacto cultural de la actual música urbana española 

no podemos evitar pensar en de dónde viene ésta y cómo la cultura impactó a los 

artistas urbanos actuales en un pasado, qué referencias les sostienen, de dónde 

beben o qué les inspira. Afortunadamente la escena urbana española se caracteriza 

por ser muy rica en diversidad (Entrevista con C.Tangana, Yung Beef y Bad Gyal, 

Primavera Sound, 2018), albergando diferentes versiones y caminos que parten de 

lugares en común. Esos lugares en común la mayor parte del tiempo se sitúan en el 

pasado. Es a partir de esta reflexión que Ernesto Castro empieza a hablar de retrofolk 

en su séptimo capítulo tras una cita muy esclarecedora de Simon Reynolds que se 

lee así: 

 

“Las mismas personas que uno esperaría que produjeran (en tanto que artistas) o que 

defendieran (en tanto que consumidores) lo no convencional y lo innovador: ése es 

justamente el grupo más adicto al pasado” (Castro, 2019). 

 

Este mismo crítico musical definió el término “retromanía” como “la adicción que tiene 

la música pop actual con respecto de su propio pasado”, es decir, la proliferación de 

estéticas vintage y de bandas tributo en el presente (Castro, 2019), y Ernesto Castro 

define el retrofolk como “la manera en que los músicos españoles se apropian de 

referencias y formatos que se dan por periclitados aun cuando estén vivitos y 

coleando”. 
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Según él, el caso más evidente de retrofolk en la escena urbana nacional ha sido la 

forma en que los traperos españoles han heredado el imaginario del cine quinqui de 

los ochenta. Un ejemplo de esto es la colaboración de Yung Beef en “Mala Ruina” el 

corto que le hace de epílogo a “Criando ratas”, una película que supone “un viaje al 

universo neoquinqui” (Castro, 2019).  

 

Otro ejemplo de retrofolk señalado por el autor lo encontramos en la obra de C. 

Tangana en canciones como “Bien duro” o “Un veneno” junto con Niño de Elche. La 

portada de ambos singles imita el formato físico en el que se producía la música antes 

de que llegara internet. De esta forma la portada de “Bien duro” parece la de un vinilo, 

con la letra de la canción impresa en el lateral y una foto de C. Tangana junto a una 

persiana alicantina y una pared de gotelé y la portada de “Un veneno” diferentes títulos 

de canciones aparecen mecanografiados sobre la típica pegatina naranja de tienda 

de barrio con el precio de quinientas pesetas. Por otro lado, el videoclip de “Bien duro” 

encarna la estética y energía de los ochenta, grabado en el barrio de La Mina de 

Barcelona, el mismo lugar donde se rodó “Perros callejeros” en 1977, un clásico del 

cine quinqui (Castro, 2019). 

 

Otro paralelismo con los años ochenta lo encontramos en los medios que han 

ayudado a hacer crecer la visibilización de la escena underground y urbana de hoy 

en día. En este caso, según Ernesto Castro, Vodafone Yu ha desempeñado para los 

famosos madrileños actuales el mismo papel que cumplió Diario Pop, el programa 

radiofónico de Jesús Ordovás, para la Movida Madrileña. 

 

Por Vodafone Yu (en concreto, por la sección musical de Antonio Castelo) han pasado 

los artistas urbanos más conocidos de este país, muchos de los cuales se hicieron 

famosos a raíz de su paso por ese podcast. Si Vodafone yu es el Diario Pop de nuestra 

época, se podría llegar a la conclusión de que el equivalente actual de La edad de 

oro, el programa de televisión que presentó Paloma Chamorro durante los años más 

álgidos de la Movida Madrileña sería, a juicio de Ernesto Castro sería La resistencia 

(Castro, 2019) 

 

Este afirma que del mismo modo que el programa presentado por Paloma Chamorro 

subvirtió los cánones audiovisuales de su tiempo, entrevistando a músicos bajos los 
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efectos del alcohol u otras drogas en el estudio de Televisión Española apenas una 

década después de la muerte de Francisco Franco, David Broncano hace lo propio 

en una época dominada por la rapidez y el buen rollo, con sus postentrevistas llenas 

de tiempo perdido y de silencios incómodos (Castro, 2019). 

 

Sin embargo, según Ernesto Castro el puesto de La edad de oro del siglo XXI está 

muy disputado, y quienes más lo han luchado han sido los realizadores del programa 

de Youtube El Bloque. Cuando Alicia Álvarez Vaquero, una de sus presentadores 

además de periodista cultural y escritora, escribió un artículo sobre el aniversario de 

la primera emisión de su programa, estableció el siguiente paralelismo entre su 

trabajo y el de Paloma Chamorro: 

 

“Si con sus conciertos en directo, La edad de oro había convertido los platós de 

Televisión Española en el Rock Ola (el mítico grito de la Movida), El Bloque estaría 

convirtiendo la sala 3 del Apolo, la discoteca donde se rueda el programa, en un 

estudio de grabación hecho y derecho” (Castro, 2019) 

 

Alicia Álvarez Vaquero también es coautora del libro Making Flu$: la música urbana, 

un cambio generacional. Un nuevo paradigma cultural. Tal y como se comenta en el 

sexto capítulo de este mismo libro, hay un paralelismo claro entre la figura del/la artista 

urbano/a y el/la periodista que cubre estas músicas. Ambos elementos han tenido que 

inventarse caminos para entrar/asaltar el mainstream (unxs a nivel de medios, otrxs 

a nivel de majors) (El Bloque, 2021). 

 

“En el periodismo musical de 2015 había dos formas de estar en un medio generalista 

si tu especialidad era la música urbana o más underground: adaptándose a su manera 

de trabajar sin rechistar o aguantando las batallas por mantener el titular o las 

declaraciones que el/la redactor/a queríamos, que al final terminaría siendo como al 

editor jefe le parecía mejor (o como el SEO imponía)” (El Bloque, 2021). 

 

Alicia Álvarez explica cómo en 2017, tras su entrevista  con el productor y cantante 

Alizzz para Tentaciones El País no podía llevar el nombre del artista entrevistado en 

el titular; las estadísticas clickbait indicaban que daría mejores resultados si en esa 

frase de presentación aparecían dos elementos: Mala Mujer y C. Tangana” (a pesar 
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de que Alizzz fue el productor de dicha canción y ha trabajado con él en innumerables 

canciones haciendo que su figura tenga una relevancia muy pareja con la de C. 

Tangana) (El Bloque, 2021). Claramente en aquel entonces aún no se le daba el 

respeto, estatus y credibilidad que progresivamente la escena urbana y sus artistas 

se han ido ganando hasta día de hoy. 

 

El boom de la televisión urbana llega en un momento en el que medios especializados 

que sí se preocupaban por documentar y apoyar una escena underground y urbana 

como fueron en su momento la web de “Concepto Radio”, de “Crypta Magazine” o de 

“Young  Vibez” han desaparecido (El Bloque, 2021). 

 

Los podcasts de “Show Bizness” desaparecieron, EUPB sube contenido con poca 

regularidad, Beatburger en stand by, TiU intentando sobrevivir a través de Patreon. A 

la progresiva desaparición de los medios musicales en papel que ocurre alrededor del 

2010 le sigue la escasez de los medios digitales de finales de la década (El Bloque, 

2021). 

 

Gracias a un progresivo cambio cultural podemos ver una nueva ola de actividad e 

interés alrededor de la escena, esta vez tanto retomando medios en papel que habían 

desaparecido o creando nuevos espacios digitales y contenidos donde la escena 

tenga cabida. 

 

En diciembre de 2020, Rockdelux ha sido resucitada como página web tras el cierre 

de la revista en formato papel en mayo del mismo año. Esta vez otorgando un gran 

peso a la música urbana; mostrando el adelanto de una entrevista con C. Tangana (la 

primera del artista en este medio). El mismo diciembre volvió HipHopLife Mag, en su 

habitual formato papel; Vogue incluyó a Rakky Ripper y Luna Ki en su lista de 

promesas para 2021 (ambos artistas urbanos) (El Bloque, 2021). Cabe decir que en 

2022 Luna Ki ha sido una de las candidatas del Benidorm Fest para poder optar a 

representar España en Eurovisión pero se ha tenido que retirar pues el festival no 

admite el uso de AutoTune y ella defiende que es una parte fundamental de su tipo 

de sonido y que la canción está escrita y pensada para utilizarlo, ya que este la 

enriquece y por tanto no tiene sentido defender la canción sin dicha herramienta 

musical (El País, 23/01/2022). 
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Por otro lado también hemos podido ver al político de ERC, Gabriel Rufián, 

entrevistando a Cecilio G (uno de los fundadores de PXXR GXNG y de los artistas 

más veteranos e indiscutibles de la escena trap o urbana española) en su canal de 

Youtube “La Fábrica”; y se estrenó “Hasta el Cielo” una película que cuenta con la 

participación de artistas urbanos como Jarfaiter, Ayax y Dollar. Como bien señala 

Alicia Álvarez, parece que hoy en día ha llegado el momento más real de 

entendimiento entre la mayoría del público y esta generación. Sus apariciones en 

medios se han normalizado (El Bloque, 2021).  

 

Los artistas urbanos y la escena musical urbana española en general no solo han ido 

consiguiendo su lugar en medios de comunicación tradicionales, sino que también ha 

tenido una progresiva evolución de los eventos y conciertos que organizaban a la vez 

que crecía el público que podían atraer.  

 

Como todo lo que abarca la escena musical underground, los primeros conciertos y 

fiestas que se organizaban de manera independiente empezaron de forma muy 

precaria y con los recursos propios, pero con la necesidad y el interés de encontrar 

un espacio y un momento para todos aquellos que disfrutaban de un movimiento y 

una escena que crecía cada vez más.  

 

De esta forma Quique Ramos nos explica en el capítulo 9 de MAKING FLU$H  que 

toda la organización de dicho evento, el alquiler de la sala, la venta de entradas, etc. 

todo pasaba por la responsabilidad y las manos de los propios artistas. Yung Beef 

recuerda lo siguiente del inicio de las fiestas que organizaba al principio de su carrera 

(El Bloque, 2021): 

 

“Cuando empezamos a organizar fiestas queríamos conseguir hacer una fiesta de 

verdad en el barrio, con un horario que fuese más allá de las doce. Lo planteábamos 

como una fiesta de toda la noche y usábamos la fórmula del showcase para poder 

abrirlo a todo el mundo que quisiese hacer algo. Había que darle más espacio a 

cantantes y DJ. La idea siempre ha sido que pudiera moverse gente que no tenía 

acceso a salas donde cantar delante de quinientas personas. Siempre empezamos 

cada fiesta con la intención de repetirlo. Hacíamos una primera fiesta para demostrar 
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que era rentable y a partir de ahí intentábamos negociar un trato mejor para poder 

traer artistas internacionales”. Hoy en día sigue organizando sus fiestas en diferentes 

salas como por ejemplo la Sala Apolo de Barcelona o la Sala Cool de Madrid entre 

otras, bajo el nombre de “Infierno” (El Bloque, 2021). 

 

El circuito de salas de casi toda España empezó a abrir sus puertas al género 

organizando sus propias fiestas, muchas veces contando con los mismos artistas para 

organizarlas y actuar de reclamo. En Donosti tenían el Dimelow-sala Dabadaba-,; en 

Zaragoza, el Face Down Ass Up; en A Coruña, el club Chalana; en Vigo, el Overdose; 

el Trap Avenue de Bilbao en la Sala Fever; La Cangri en Barcelona (Salas Apolo y 

Razzmatazz); el Guapo Club en Valencia, etc (El Bloque, 2021). 

 

Cuando empezó a profesionalizarse todo este circuito de salas en la escena urbana, 

cuando empezaron a haber managers y organizadores que pudieran respaldar la 

demanda de estos eventos de forma más organizada, se encontraban con otro 

problema: el alquiler de las salas (El Bloque, 2021). Este era más difícil de pagar 

debido a que no se podía financiar a través de la venta de copas, pues el público está 

mucho más centrado en ver al artista y coger un buen lugar frente al escenario que 

en beber. Además, el público que este tipo de evento atraía era más joven. Debido a 

esto algunos promotores empezaron a buscar otro tipo de eventos para rentabilizar el 

concierto, así que en muchos casos se empezaron a vender cupos de entradas con 

opción de meet & greet para conocer al artista, un cupo que triplicaba el precio de las 

entradas del concierto o fiesta (El Bloque, 2021). 

 

Mientras esto ocurría, gran parte de los festivales españoles seguían sin incorporar a 

los artistas urbanos en su cartel. Era más factible ver a este tipo de artistas en 

festivales indie que en festivales que abarcaban géneros como el hip hop, el rap u 

otros estilos provenientes del underground (El Bloque, 2021). Estos festivales que les 

dieron espacio a los artistas urbanos les sirvieron a estos para poder explotar toda su 

creatividad y atreverse con puestas en escena divergentes, polémicas y originales. 

Puestas en escena que sin tapujos iban acorde con la personalidad y el imaginario 

visual del cual se nutría cada artista y cada actuación (podemos recordar desde 

Cecilio G. entrando al escenario en un caballo blanco para su puesta en escena del 
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Sónar, hasta Yung Beef desatando la locura junto a Hakim y Kaidy Cain en el 

Primavera Sound de 2019) (El Bloque, 2021).  

 

Con toda la atención puesta en la escena urbana, empezaron a nacer festivales 

exclusivamente centrados en esta como el pionero TAG Festival. La música urbana 

ya era tendencia y los festivales necesitaban incluirla en el cartel si no querían 

quedarse atrás. En 2018 y 2019 todos los festivales tenían al menos un artista urbano 

y los más anticipados añadieron un escenario, a pesar de todo esto seguía habiendo 

un aura de confusión y misterio alrededor de la escena urbana y sus artistas, pues si 

nos parábamos a analizar, tal y como se explica en Making Flu$h, es complicado 

comparar la repercusión mediática de la nueva escena urbana con su capacidad para 

vender entradas, sobre todo si la comparamos con artistas de hip hop de su misma 

generación como Natos & Waor, Ayax & Prok o Fernando Costa (El Bloque, 2021). 

Mientras unos se introducían en el circuito de festivales y veían crecer su nombre en 

todos los carteles, otros eran capaces de vender once mil entradas en el Palacio de 

Vistalegre sin apenas aparecer en la prensa generalista. En 2020 parecía que había 

llegado el momento de empezar a equipararse, con artistas como Bad Gyal o Rels B 

programando sus presentaciones en estadios, pero el COVID-19 obligó a hacer una 

pausa (El Bloque, 2021).  

 

Además, en mayo de 2022 a través de sus redes sociales la propia Bad Gyal ha 

confirmado su primer concierto en el Palau Sant Jordi de Barcelona y en el Wizink de 

Madrid, y C. Tangana ha llenado estadios alrededor de toda España con su gira, 

siendo uno de ellos el Palau Sant Jordi, además de haber sido nombrado mejor 

espectáculo musical de un artista español que se puede ver hoy en día, título que 

refleja el gran camino que ha recorrido la escena urbana nacional (La Voz de Galicia, 

2022). 

 

Finalmente, otro aspecto cultural que influye y es influida por la música urbana, es la 

moda (Suárez, 2021). No se puede pasar por alto la gran relación que encontramos 

entre la música y la moda en la escena urbana, y cómo ambas disciplinas y artes han 

contribuido a cambiar el paradigma cultural de la mano, influyendo en el público y 

consolidando un estilo y unos pilares estéticos. Ya en 2016 Yung Beef desfilaba en la 

Semana de la Moda de Madrid y de París, publicó su fashion Mixtape y fue elegido 
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por Calvin Klein como modelo de calzoncillos (Castro, 2019). Esto ha evolucionado 

hasta el punto en que hemos podido ver artistas como C.Tangana o Bad Gyal crear 

colecciones específicas para tiendas de ropa como Bershka.  

 

Esta progresiva y actualmente poderosa influencia de la escena musical urbana en la 

moda ha generado unos nuevos clichés culturales y estéticos (Castro, 2019). Esto es 

lo que tuvo que decir Bad Gyal al respecto en una entrevista que le concedió a Ernesto 

Castro a finales de 2018, cuando este le preguntó si las artistas urbanas habían 

contribuído a crear un cliché de mujer empoderada, con sus uñas de gel, sus 

extensiones de pelo y su maquillaje. Ella reconoció que sí, que por desgracia el mundo 

se mueve a través de estereotipos y simplificaciones. En sus propias palabras 

(Castro, 2019): 

 

“Hoy en día, si no sabes mover el culo, si no llevas las uñas largas y si no tal, ¿qué 

coño vas a hacer en la industria de la música? O sea, estamos en un nuevo cliché. 

Es que yo lo digo mil veces: yo no quiero que las chavalas me miren y quieran ser 

como yo. Pero salgo por Barcelona y veo tropecientas chavalas que se han ido a 

comprar… veo Bad Gyals por la calle, por así decirlo. Bad Gyals o Zowis o Ninas, 

¿no? Entonces se ha creado un cliché de, si no hablas de ciertas cosas eres una 

débil… ¿Y si hay una chavala a la que no le gusta hablar de su sexualidad, pero 

puede ser la más cachonda del mundo, o no significa que no le guste, pero no quiere 

exteriorizarlo? Ya no vendes”. 

 

Esta misma relación entre la moda, la música y la estética que en el espacio que hay 

entre estas dos se crea es descrito por Aïda Camprubí en el capítulo 4 de Making 

Flu$h. La música urbana: un cambio generacional, un nuevo paradigma cultural, 

escrito por personas del colectivo de El Bloque. 

 

Dicho capítulo empieza de forma contundente con las siguientes declaraciones: 

“Uñas de gel, pelucas, látex y logos; Gucci, Ralph Lauren, Lacoste o Louis Vuitton de 

mercadillo. La estética y la moda (al igual que hace la música) dan la patada a lo que 

había hasta entonces y cobran más relevancia. Casi sin darnos cuenta los artistas 

desfilan y se sientan en el front row de las pasarelas. La palabra “M.U.A.H.” (make up 
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and hair) en cada foto de Instagram, la tiranía de la belleza en cada píxel” (El Bloque, 

2021). 

 

Y es que la esencia de lo que se explica en este fragmento, la importancia de la 

estética, y el papel de esta en la escena urbana nacional se puede reconocer en 

muchas de las letras de canciones de la escena urbana. 

 

Ejemplos de esto son los siguientes: 

 

“salgo pa’ la calle con los rulos, leggins apretaos pa’ que se marque el culo (en pijama, 

to’ me queda bien no necesito fitting” 

- La Zowi, “Bitch mode” (2018) 

 

“Este Adidas es made in China pero yo voy más mona” 

- Bad Gyal, “Mercadona” (2016) 

 

“Yo pongo la moda en el barrio como Dapper Dan, GHB, HBA Vitorio & Lucchino 

guarra, cierra boquino, I love Moschino, De Niro, Pacino. Nosotros estamos en 

Balenciaga, suprimo Gastando en Paseo de Gracia con el Asesino”. 

- Yung Beef, “Fashion” (2016) 

 

“Copiarle las pintas al Jay, o llamaros Allah como N-Wise, no podéis estar en este 

nivel…” 

- C. Tangana, “Alligators” (2014) 

 

“...Claro que sí, sabe(n) que tengo un pikete espacial…” 

- Cecilio G, “Pikete espacial” (2018) 

 

“...Pikete, pikete, pikete. Cadena, estilo, bandana y aretes…”  

- La Tiguerita, “Pikete” (2020) 

 

“No tienes pikete ni tienes pill” 

- Juicy Bae, “Pikete” (2019) 
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“Yo vestida Flow 2000” 

- Bad Gyal “Flow 2000” (2021) 

 

 

Ha sido cuestión de tiempo que las marcas se dieran cuenta de la influencia cultural 

y estética que la nueva escena urbana nacional ejercía sobre las nuevas 

generaciones. Finalmente, esto ha hecho que empiecen a capitalizarla (El Bloque, 

2021). Como se explica en Making Flu$h, “a veces los artistas necesitan una inyección 

extra de dinero para realizar acciones concretas. Un videoclip con más presupuestos, 

un concierto con una producción más ambiciosa, mejor merchandising… Estas 

mejoras requieren dinero, y este no siempre está al alcance de todo el mundo. Las 

marcas han sido un activo importante a la hora de ir dando pasos adelante para 

muchos artistas, a veces implicándose en sus carreras hasta convertirse en 

elementos claves a la “sombra” para que el espectáculo avance” (El Bloque, 2021).  
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1.3. Contexto económico 

Ernesto Castro defiende la teoría de que el trap ha sido la metamúsica de la crisis en 

España. Con metamúsica se refiere a “una realidad que, surgiendo de la música, va 

más allá de ella”. Según este, (en España se ha producido una eclosión musical que 

ha hecho que diferentes géneros de la música urbana queden cobijados bajo la 

etiqueta del trap (Castro, 2019). En varias ocasiones el autor llega a comparar el punk 

y el trap en espíritu, rebeldía, modus operandi y desarrollo, en este caso es el contexto 

económico el que nos permite dibujar una conexión entre ambos. 

[...]Con todo, el paralelismo más importante que se puede hacer entre el punk y el 

trap es la forma en que estos movimientos intencionalmente contestatarios han sido 

asumidos y neutralizados por el capitalismo contemporáneo, si es que desde el 

comienzo no formaban parte de él[...]. ]La subversión cultural sigue siendo un 

espectáculo económicamente muy rentable. En última instancia se podría decir que, 

si el punk es la banda sonora del comienzo de la crisis económica como proyecto 

político neoliberal, el trap es la música de los últimos estertores de ese largo ciclo que 

se inicia en los setenta y que continúa en el presente (Castro, 2019). El trap español 

ha sido completamente apolítico o, mejor dicho, “impolítico” durante un periodo, el 

último lustro, en que ciertos movimientos de izquierda estuvieron más cerca que 

nunca de llegar al poder en España (Castro, 2019).  

Durante todo el libro esta es la hipótesis que se defiende, de esta forma el trap o la 

música urbana en general es lo que muchos jóvenes se han encontrado haciendo 

mientras se encontraban en paro, sin muchas expectativas de futuro y con pocos 

recursos, pues la actividad de la escena underground estaba muy candente 

precisamente desde el año 2013, año en el que España alcanzó sus datos de paro 

general y paro juvenil más alarmantes de su historia (Castro, 2019). 

Teniendo en cuenta la desfavorable y dura situación que la crisis económica del 2008 

desencadenó, en el momento en que España ha podido crecer tímida y 

progresivamente su economía, la pandemia provocada por el COVID-19 y sus 

variantes irrumpieron en esa sutil recuperación, endureciendo no solo nuestra calidad 

de vida teniendo que obedecer restricciones que van y vienen, pero también negando 
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toda posibilidad de poder seguir consumiendo música y arte de la forma en que 

estamos acostumbrados a hacer. Y anulando a los artistas musicales en muchas de 

sus facetas y formas de trabajo ya que no se permitían conciertos, meets & greets, 

bolos y por supuesto festivales. 

 

Las secuelas económicas por la pandemia no se han hecho esperar, y uno de los 

sectores más afectados por la situación han sido los culturales, sin poder organizar 

conciertos, festivales, meetings, programas, exhibiciones y un largo etcétera de 

frustradas formas de cultura y de música.  

 

La estimación calculada es que en 2020 hubo una contracción de 750.000 millones 

de dólares en el valor añadido bruto (VAB) generado por las industrias culturales y 

creativas a nivel mundial, en relación con 2019. La magnitud de esta pérdida es mayor 

que el PIB nominal total registrado en muchos países del mundo en 2019, como 

Emiratos Árabes Unidos, Polonia y Tailandia. Equivale a alrededor del 1 % del PIB 

nominal mundial en 2019, y representa una caída dramática en la capacidad de las 

industrias culturales y creativas para mantener resultados positivos desde un punto 

de vista social y cultural (UNESCO, 2021). 

 

El coste humano también es claro. Las pruebas examinadas sugieren que hubo una 

caída muy rápida del empleo en las propias industrias culturales y creativas en 2020, 

incluso sin contar el impacto en sectores relacionados como el turismo (UNESCO, 

2021). 

 

La caída estimada de 750.000 millones de dólares en el VAB de las ICC a nivel 

mundial corresponde a más de 10 millones de pérdidas de empleo en el sector en 

todo el mundo en 2020 (UNESCO, 2021). 

 

Dado que los costes laborales son relativamente elevados en el Reino Unido, esta 

correlación proporciona una estimación conservadora de la pérdida global de puestos 

de trabajo. El modelo económico solo plasma el impacto económico directo de la crisis 

en las industrias culturales y creativas y no en los «efectos colaterales» (es decir, los 

impactos indirectos e inducidos). En este sentido, la cifra de una contracción estimada 
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en 750.000 millones en el VAB es muy probablemente una infravaloración del impacto 

económico general de la pandemia de COVID-19 en las industrias culturales y 

creativas.  

Dado que se están produciendo pérdidas de producción y de empleo en todas las 

regiones del mundo, la tarea de reconstruir las industrias culturales y creativas es 

considerable (UNESCO, 2021). 

 

La adaptación digital ha sido particularmente importante en las industrias 

audiovisuales. La estructuración en curso se está acelerando por la pandemia a 

medida que la popularidad de los proveedores tradicionales de televisión de pago 

disminuye y que los servicios de streaming OTT (siglas en inglés de “over the top”) 

continúan creciendo, transformando toda la cadena de valor. En otros ámbitos 

culturales y creativos, la pandemia ha forzado la aparición de innovadores patrones 

de producción, distribución y consumo digital (UNESCO, 2021). 

 

Comparación de resultados con las crisis anteriores y con la experiencia de otros 

sectores afectados por el COVID-19 

 

Una comparación con la última crisis sistémica internacional a la que se enfrentaron 

las industrias culturales y creativas muestra que las ICC se han visto mucho más 

afectadas por la pandemia de COVID-19 que por la Crisis Financiera Global (GFC) 

de 2008-2009 (UNESCO, 2021). 

 

Un informe presentado en las Naciones Unidas en 2011 señaló que, a pesar de que 

la crisis financiera había provocado la disminución en un 12 % del comercio mundial 

en 2008, el comercio mundial de bienes y servicios creativos había seguido 

expandiéndose durante e inmediatamente después de ese período con una tasa de 

crecimiento anual promedio del 14 % (UNCTAD y PNUD, 2011). En la actualidad, las 

pruebas sugieren que hay otras áreas de la economía que han sido aún más 

perjudicadas que las industrias culturales y creativas por la crisis de COVID-19 

(UNESCO, 2021). 
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En consecuencia, si bien es probable que la caída de la producción económica de las 

ICC en 2020 fuera menos grave que las caídas experimentadas en las industrias que 

estuvieron aún más expuestas a las restricciones relacionadas con la COVID-19 (por 

ejemplo, la aviación), fue mayor que las reducciones de la actividad económica en 

toda la economía, y mucho peor que cualquier crisis anterior a la que se hubiera 

enfrentado el sector en nuestra época (UNESCO, 2021). 

 

Esto también ha puesto a la tesitura de los artistas urbanos a depender quizás más 

de las colaboraciones con marcas ahora que no han podido realizar sus tours con 

normalidad (El Bloque, 2021). 

 

De todas las formas que tienen las marcas de asociarse con la música, la más habitual 

suele ser la de hacer un product placement en un videoclip. Esta es una estrategia de 

publicidad que consiste en colocar un producto dentro de una narración no publicitaria 

con el objetivo de crear un deseo en el espectador (El Bloque, 2021): 

 

“A veces es difícil, porque las marcas tienen sus guidelines. Si no estás dentro del 

mundo corporativo probablemente no entenderás por qué una marca no acepta hacer 

colaboraciones solo porque el resultado es cool, hay un brand purpose detrás, y con 

ello una estrategia a seguir para asegurarse de que se respetan los valores de marca” 

cuenta Raquel Vieira, relaciones públicas de Lacoste y una de las responsables de la 

colaboración con C. Tangana en aquel mítico videoclip de la cerrera de C. Tangana, 

“Alligators” . “Esta colaboración fue el inicio de algo que ahora se está haciendo 

incluso a nivel global. Una evolución que acabaría por pasar, pero a la que nos 

adelantamos un par de años” (El Bloque, 2021). 
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1.4. Contexto legal 

Hoy en día, si eres artista hay cuestiones legales como la Ley sobre la Propiedad 

Intelectual o el copyright que son importantes conocer. Saber dónde acudir para 

proteger tus derechos de tus obras como artista.  Las obras protegidas por propiedad 

intelectual son todas las creaciones originales literarias, artísticas o científicas 

expresadas por cualquier medio o soporte, tangible o intangible (Sympathy For the 

Lawyer, 2021).  

Según la Ley de Propiedad Intelectual (Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 abril), 

al autor le corresponde el ejercicio exclusivo de los derechos de explotación en 

cualquier forma y especialmente los derechos de reproducción, distribución, 

comunicación pública y transformación, que no podrán ser realizadas sin su 

autorización, salvo en los casos previstos en la presente Ley (BOE, 2022). 

Los requisitos de una obra para que disfrute de protección por la propiedad intelectual 

son (Sympathy For the Lawyer, 2021): 

-Originalidad 

-Ser expresada por algún medio o soporte. 

La ley establece que los medios por los que una obra puede ser expresada abarcan 

tanto los conocidos actualmente como aquellos que se inventen en el futuro. Es 

importante este aspecto de la normativa, pues hace un tiempo hubiera sido 

impensable divulgar una obra a través de formatos digitales; mirando al futuro 

cercano, sabemos que crearemos nuevos medios para expresar creaciones con 

derechos de autor. Un ejemplo no muy lejano de esto podría ser la realidad virtual 

(Sympathy For the Lawyer, 2021). 

Las canciones, discos y composiciones musicales en general son obras objeto de 

Propiedad Intelectual, lo que significa que su autor dispone de una serie de derechos 

frente a terceros (Symphaty For the Lawyer, 2021). El autor o el titular de los derechos 

sobre las obras deberá protegerlos para evitar usos no autorizados o casos de plagio. 

Uno de los aspectos clave en la protección de tales derechos es el registro de las 
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obras como prueba de nuestra autoría o nuestra titularidad de derechos en el caso de 

editoriales, discográficas, etc.(Sympathy For the Lawyer, 2021).  

En España existe la opción de acudir a tres registros: Registro General de la 

Propiedad Intelectual, registros privados de propiedad intelectual y registro de la 

SGAE, aunque la  SGAE no tendría finalidad probatoria sino de gestión y cobro de 

derechos patrimoniales (Sympathy for the Lawyer, 2021). 

Por ello tenemos el Copyright Ⓒ , que junto con su reconocido símbolo protege todos 

los derechos de explotación comercial e indica que es una obra original y que su uso 

está sujeta a derechos de autor, por eso también se registra la fecha en la que se 

produce la obra, para así poder demostrar su autoría ante problemas o confusiones. 

Esto se lleva a cabo a través de un notario que deberá firmar dicha acción (Copyright, 

2022). 

En septiembre de 2018 se aprobó el artículo 13 de la nueva Ley de Copyright 

poniendo en alarma a muchos usuarios de internet. Junto con el artículo 11 de dicha 

ley se pretende poner filtros a Internet, limitar y coartar la libertad de la Red, razón por 

la que páginas web Wikipedia decidieron cerrar el acceso a sus contenidos de forma 

temporal, en forma de protesta (Méndez, 2018). 

El 21 de febrero de 2022, tuvo lugar en el Parlamento Europeo la votación de las 

negociaciones sobre estos artículos (Otero, 2022). En la votación celebrada, el 

Parlamento Europeo descartó iniciar negociaciones sobre la nueva normativa sobre 

derechos de autor en el entorno digital. El pleno rechazó, con 318 votos frente a 278, 

y 31 abstenciones, el mandato negociador propuesto por la comisión parlamentaria 

de Asuntos Jurídicos el 20 de junio. 

De esta manera, la posición del Parlamento será objeto de debate y posibles 

enmiendas durante la próxima sesión plenaria, por lo que la propuesta será debatida 

y podrá modificarse en septiembre, ya que no se ha tumbado la Ley, sino el borrador 

de ésta, en el que esperemos se reescriban los artículos 11 y 13 para su nuevo intento 

dentro de dos meses (Otero, 2022). 

http://www.europarl.europa.eu/news/es/press-room/20180628IPR06809/el-parlamento-discutira-la-normativa-sobre-derechos-de-autor-en-septiembre
http://www.europarl.europa.eu/news/es/press-room/20180628IPR06809/el-parlamento-discutira-la-normativa-sobre-derechos-de-autor-en-septiembre
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Otro aspecto legal que ha de tener en cuenta un artista, sobre todo si reside en 

España es la legislación en torno a la libertad de expresión. 

En 2018 Pablo Hasél, un rapero español, fue juzgado por unos tweets y letras de sus 

canciones en las cuales arremetía contra la policía acusándola de torturar y matar 

manifestantes e inmigrantes y la familia Borbón calificando al rey emérito Juan Carlos 

I de “capo mafioso” y “borracho tirano”. El juez lo condenó a 9 meses de prisión y a 

una multa de 24.300 euros por delitos de “glorificación del terrorismo e injurias a la 

corona y a instituciones estatales” (Calvet, 2022). 

Hasél ya había sido condenado en 2014 por enaltecimiento del terrorismo por unas 

canciones que subió a Youtube, en su momento la fiscalía consideró que sus letras 

defendían la actuación de grupos terroristas como ETA, Terra Lliure o Al Qaeda. Dicha 

sentencia quedó suspendida porque el rapero por aquel entonces no tenía 

antecedentes y la condena no superaba los dos años. El mismo año un juez solicitó 

la retirada de su canción “Menti-Ros”, en la cual expresa que el entonces alcalde de 

Lleida, Ángel Ros, “merece un tiro”. También fue condenado en 2016 a seis meses 

de cárcel por supuestamente empujar, insultar y rociar con líquido de limpieza a un 

periodista de TV3 y a dos años y medio por supuestamente agredir al testigo de un 

juicio en 2017 a pesar de que ninguna de estas sentencias es firme (Calvet, 2022).  

La sentencia de 2018 que finalmente se ejecutaría en 2021 contaba con el agravante 

de reincidencia. La condena original constaba de dos años de prisión además de la 

multa ya comentada pero finalmente la Sala de Apelación rebajó el castigo a nueve 

meses, algo que fue aceptado por el Tribunal Supremo en 2020. Esta vez Pablo Hasél 

no pudo evitar la cárcel y su encarcelamiento responde a 64 tweets de entre los años  
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2014 y 2016 y a la publicación de su canción “Juan Carlos el Bobón” que aún se 

encuentra disponible en YouTube (Sojo, 2021). 

El rapero contaba hasta el día 12 de febrero de 2021 para entregarse ante las 

autoridades e ingresar en prisión, pero este se negó para mostrar su disconformidad 

con la sentencia. El lunes 15 de febrero de 2021 se encerró en la Universitat de Lleida,  

 

su ciudad natal, con decenas de jóvenes que simpatizaban con él. El 16 de febrero 

de 2021, la policía entró en la Universitat de Lleida, donde Pablo Hasél se había 

atrincherado un día antes para evitar ser detenido para llevarlo a prisión. Casi dos 

horas después de que la policía ingresara a la universidad el martes, Hasél fue 

escoltado fuera del recinto mientras gritaba "nunca nos silenciarán, muerte al Estado 

fascista" (Botella, 2021) . 

Iré a prisión "con mi cabeza en alto", tuiteó Hasél la noche anterior a su arresto. "No 

podemos permitir que dicten lo que podemos decir, lo que podemos sentir o lo que 

podemos hacer", dijo, y añadió que había elegido no exiliarse en el extranjero (Botella, 

2021). 

Tuits escritos por Pablo Hasél que contribuyen a su sentencia. 

Fuente: El Confidencial. 
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El encarcelamiento de Pablo Rivadulla Duro (el nombre real del rapero) levantó una 

ola de protestas no solo en Cataluña, sino que también en otros puntos de España 

como por ejemplo Madrid, donde la policía acabó cargando contra los manifestantes 

y viceversa (Calvet, 2022). 

Las protestas fueron organizadas a través de las redes sociales, no contaban con la 

aprobación del gobierno, y acabaron con decenas de detenidos y varios heridos, entre 

policías y manifestantes (Botella, 2021). 

Debido a esta situación, más de 200 artistas incluyendo grandes personalidades 

como Pedro Almodóvar y Javier Bardem firmaron una petición contra su sentencia 

(Calvet, 2022). “Amnistía Internacional” tuiteó que el arresto de Pablo Hasél era una 

noticia terrible para la libertad de expresión en España, y compartió por redes sociales 

un post acompañado de un vídeo en el que C. Tangana invita a los usuarios a firmar 

dicha petición aunque no simpaticen con la ideología de Pablo Hasél ya que la 

sentencia de cárcel es desproporcionada para lo que se le acusa y en el que se 

reclama junto a este una urgente reforma del Código Penal español para que no se 

vuelvan a dar casos en los que se vulnere la libertad de expresión con penas de 

cárcel. Además de las protestas y las acciones a través de redes sociales, se pueden 

encontrar graffitis y obras de arte urbano reivindicativas que apoyan a Pablo Hasél y 

denuncian su caso, no solo en España sino incluso en otros países (La Vanguardia, 

2021). 

Pablo Hasél se ha convertido en un personaje público muy reconocido debido a las 

circunstancias y motivos de su ingreso en prisión pero no ha sido el único artista que 

ha sido afectado por las leyes españolas que oprimen la libertad de expresión 

(Botella,2021) 

Otros artistas, intérpretes o blogueros han cometido (según el código penal español) 

el delito de “enaltecimiento del terrorismo” que tiene un rango tan amplio que cualquier 

ejemplo de justificación de un acto terrorista, incluso si tuvo lugar hace mucho tiempo, 

puede conducir a una condena. Este fue el caso del rapero Valtònyc. En 2018 el 

Tribunal Supremo lo condenó a prisión por glorificar el terrorismo e insultar a la 

monarquía afirmando que dispararía a políticos y ahorcaría al Rey. Valtònyc se exilió 
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a Bélgica donde una corte decidió extraditarlo. A día de hoy Valtònyc sigue siendo 

buscado por el Estado español, que mantiene una orden de arresto en su nombre 

(Botella, 2021). 

En 2017 también se dio el “Caso Cassandra”, que es el nombre mediático que recibió 

el hecho de que Cassandra Vera fuera sentenciada a un año de prisión por 

simplemente hacer bromas sobre el asesinato del ministro franquista Luís Carrero 

Blanco en un ataque perpetrado por ETA. A diferencia de otros casos, tras recurrir a 

una apelación, consiguió ser absuelta (Botella, 2021). 

Todos estos casos que ponen en peligro la libertad de expresión, la cultura y la 

expresión artística en España responden a la implementación de la Ley Mordaza por 

parte del Partido Popular. En 2005, el gobierno español liderado por el PP aprobó la 

Ley de Seguridad Ciudadana, conocida como Ley Mordaza. Esta ley fue muy criticada 

por algunos sectores de la sociedad, que consideraban que atacaba el derecho a 

manifestación y la libertad de expresión (Calvet, 2022). 

La Ley Mordaza castiga el consumo o tenencia de drogas en la vía pública y también 

ha servido para multar a las personas que se saltaban el confinamiento durante la 

pandemia. Pero también impide convocar manifestaciones que no hayan sido 

comunicadas previamente a las autoridades y prohíbe filmar a policías en la calle 

(aunque estén cargando en una protesta, por ejemplo) (Calvet, 2022). 

La reforma del Código Penal promovida por la Ley Mordaza también incluye los delitos 

de enaltecimiento del terrorismo, injurias a la corona y a las instituciones del Estado 

(Calvet, 2022) por los que se ha condenado a Pablo Hasél. 

El gobierno actual (formado por una coalición del PSOE y Podemos) se ha 

comprometido a revisar la ley.  Este planea reducir la pena por delitos vinculados a la 

libertad de expresión como la glorificación del terrorismo, discurso de odio o insultos 

a la Corona y la religión, en el contexto de actividades culturales o artísticas (Botella, 

2021). 

 

https://www.lavanguardia.com/temas/junior-report-coronavirus
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1.5. Contexto geográfico 

Como bien señala Ernesto Castro en su libro El trap: filosofía millennial para la crisis 

en España, hay mucho debate sobre quiénes son los pioneros del trap en España. Y 

según su criterio ese puesto lo cubre P.A.W.N. Gang (Castro, 2019). Esta 

consideración se basa no tanto en el sonido o la fecha de publicación de sus primeros 

temas, sino más bien en la actitud con la que los hicieron. Frente a la seriedad de los 

raperos virtuosos y de los gangsta rappers, muy metidos en su papel de buenos y 

malos, P.A.W.N. Gang empezó a hacer temas sobre armas y drogas con una actitud 

que el público no sabía si tomarse a broma o no (Castro, 2019). En su primer tema 

subido a YouTube, “A-Kuatra Set”, los integrantes de P.A.W.N. Gang apuntaban a la 

cámara con pistolas de agua, hechas a base de plásticos amarillos y naranjas, 

mientras cantaban sobre disparar a alguien con una AK-47. Este tipo de ironía objetiva 

se ha convertido en una de las características del trap en España: el hecho de que, 

conforme a la ley de Poe, uno no sepa si lo que está viendo en internet tiene una 

intención ingenua o paródica (Castro, 2019).  

Además, dado que los P.A.W.N. Gang cantaban en catalán no podían importar 

directamente el acento o la jerga caribeña, como más tarde han hecho muchos 

traperos castellanoparlantes, de modo que tuvieron que crear su propio lenguaje, 

empezando por la forma en que llamaban a la capital de Cataluña (“Barsiria”) (Castro, 

2019).  

Aquí aparece una de las características distintivas del trap: la proliferación de 

lenguajes privados a cada cual más complicado y específico hasta el punto de que se 

han creado diccionarios trap como el de Dod Magazine (Castro, 2019).  

Por lo demás, el método de trabajo de P.A.W.N. Gang y de la mayoría de los traperos 

en España está perfectamente reflejado en el documental “Trapcelona”, en el que se 

expone el proceso de creación de una canción de trap como si de una receta de 

cocina se tratara. 

Y es que cabe destacar que mucha de la escena urbana nacional está formada por 

un gran porcentaje de artistas que, aunque actualmente no hagan música en catalán, 
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ellos sí son catalanes: hablan la lengua en su vida personal e incluso algunos de ellos 

empezaron a hacer canciones en este idioma. Artistas como P.A.W.N. Gang, Damed 

Squad, Bad Gyal, Leïti Sene, Lil Moss, Enry-K, Kyne, Steve Lean, Alizzz, Albany, 

Rosalía, Rojuu… 

Incluso algunos de estos artistas cuentan con una firma, un lema o una marca de 

agua que aparece en sus canciones y que está en catalán, pues muchos de ellos 

abiertamente lo muestran como parte de su vida e identidad como artista y persona. 

Esto lo podemos ver en el caso de Bad Gyal ya que su lema es “el pussy k mana” y 

en Leïti Sene, uno de los artistas urbanos de la nueva generación que más influencia 

está consiguiendo (Alegria, 2020) y (Molinos, 2022), en la marca de agua que hace 

referencia a su productor en muchas de sus canciones “iseekarlo de lo meu personal”.  

De forma más reciente, en marzo de 2021, Rosalía ha lanzado un álbum posicionado 

como el más escuchado del mundo (Spotify, 2022) en la semana de su lanzamiento, 

en el cual se puede encontrar un audio de su abuela en el que esta le habla en catalán 

sobre la importancia de dios y la familia, algo que lo dota de autenticidad y 

personalidad, teniendo en cuenta que es un álbum que van a escuchar millones de 

personas internacionalmente, mostrando así que sigue siendo parte de su vida como 

ya mostró en otras ocasiones como en su canción “Millonària” (YouTube, 2019) 

escrita íntegramente en catalán.  En el caso de Bad Gyal, la influencia del catalán era 

tan predominante en sus canciones que incluso se podía llegar a especular entorno a 

su posicionamiento político frente al “procés”, que además se encontraba en auge 

cuando ella más escribía en catalán y especialmente por una de sus canciones 

titulada “INDAPANDEN” (YouTube, 2016). 

Sorprendentemente, a pesar de los paralelismos que se pueden establecer entre la 

concepción de la independencia femenina y la idea de soberanía de Cataluña, muy 

pocos fueron los periodistas que le han preguntado o han comentado algo sobre la 

posición de Bad Gyal respecto al procés (Castro, 2019). Cuando el mismo Ernesto 

Castro le preguntó en una entrevista sobre su posición respecto a este tema justo un 

año después de que se produjera el referéndum ilegal y las cargas policiales del 1-O, 

Bad Gyal le contestó lo siguiente: 



 41 

“El rollo nacionalidades y tal, como te he dicho, mi familia está dividida también, o sea, 

tengo parte de mi familia que no es catalanoparlante y parte de mi familia que sí. 

Entonces, es eso, en mi casa siempre se ha vivido como que es algo negativo querer 

separarnos, querer sentirnos diferentes, las rivalidades, como tenernos asco los unos 

a los otros, porque mi familia es mixta, básicamente, como muchas familias aquí en 

Cataluña. Entonces, pues, como siempre había tenido una posición de que no me 

molan los catalanes que, yo qué sé, que se cagan en los españoles, que tal, nunca 

he sido independentista ni lo soy, la verdad, me posiciono así. Pero, yo qué sé, sí que 

este año ya me tocaron los cojones cuando empezaron a pegar a peña, cuando les 

tiraron a chavalas de la camiseta, o sea, ya es algo de humanidad” (Vice en Español, 

2018).  

Uno de los pocos que que escribió sobre el tema es el filósofo y periodista cultural 

Eudald Espluga, el cual ha puesto a Bad Gyal como un modelo de equidistancia entre 

los separatistas y los unionistas (Eudald Espluga, “Ni bandera ni pollas”: sobre el trap 

y equidistancia”, Playground). A juicio de Espluga, los intelectuales que se califican 

de equidistantes (Jordi Évole, Juan Soto Ivars, Antonio Maestre, etc.) suelen incurrir 

en la fantasía de creer que su neutralidad es una posición política imparcial e 

impersonal (Castro, 2019).  

Bad Gyal, al tuitear con motivo de la Diada de 2017 lo siguiente: “Io mai e celebrat la 

diada ni bandera ni pollas a casa meva… pro uenu k u paseu b si esimportan x 

vosaltres aqet dia”, estaría reconociendo que su posición neutral surge de una 

experiencia profundamente parcial y personal, a saber, la de no haber tenido una 

tradición familiar nacionalista, ya sea de un lado o del otro. En suma, Bad Gyal estaría 

reconociendo que no tomar partido también puede ser una forma de tomar partido y 

que la equidistancia también puede surgir de las pasiones acríticas (Castro, 2019)..  

Sin embargo, no todo el mundo apreció por igual la traducción musical de esa 

equidistancia política y, cuando Bad Gyal pasó de cantar mayoritariamente en catalán 

(canciones como “Pai”, “Indapanden”, “Leiriss”, “Bandulés”) a hacerlo en castellano, 

muchos de sus seguidores le dijeron que se había vendido al sistema y que sólo lo 

hacía para llegar a más gente (Castro, 2019).  
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Obviamente, la mayoría de las personas que criticaba esta maniobra idiomática era 

catalanoparlante, pero también había una minoría de castellanoparlantes, como por 

ejemplo el youtuber y crítico musical Duriel_91 (“Review/Crítica de Bad Gyal, 

Worldwide Angel”), que estaba de acuerdo (Castro, 2019). 

Y es que, si nos paramos a analizar los reconocimientos musicales de Bad Gyal al 

inicio de su carrera, podremos observar que donde más críticas positivas cosecha su 

música es entre un público que no entiende sus letras, un público no autóctono 

(Castro, 2019). 

Esto lo hemos podido ver en el caso de España en lo viral que se volvió Bad Gyal en 

los medios madrileños durante 2016 cuando su música era en catalán o el puesto de 

mejor single del año por la prestigiosa revista británica FactMag (“The 50 Best Tracks 

of 2017” Factmag) que obtuvo con su canción “Jacaranda “escrita en español (castro, 

2019). 

En la misma entrevista que Bad Gyal le concedió a Ernesto Castro en la que se 

posiciona respecto a la independencia de Cataluña, esta también deja claro que en 

su caso: “lo del idioma, siempre he dicho lo mismo, que yo me lo tomo un poco a la 

ligera, hago lo que me da la gana, al final, música que me inspire en catalán, perdón… 

0. Y al final yo creo que acabo cantando más en español o en inglés, porque si te fijas 

ahora también se me está yendo para el inglés un poco, por lo que yo absorbo, 

básicamente. Y como que siempre, no sé si es bueno o malo, pero paso bastante de 

que me digan: “haz más en catalán”, “haz más en español”, “no hagas en inglés”, 

“hablas fatal inglés, tienes un acento de puta mierda”. Me la suda. Voy a hablar en 

inglés y si te sueno a españolita me da igual porque me ha apetecido hacerlo en 

inglés, ¿sabes? Es como, en realidad no le doy mucha importancia y es como algo 

más natural y si ellos de mientras quieren estarse preguntando si es márketing, si es 

no sé qué o es no sé cuántos, mejor para mí, que hablen ¿sabes? Que se rompan la 

cabeza en el por qué lo estoy haciendo porque no lo sé ni yo, simplemente es lo que 

me sale. En mi vida real también es así, está mezclado y por tanto en mi cerebro 

también está mezclado” (Vice en Español, 2018). 
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Hoy en día podemos ver que si bien el uso del catalán ha perdido un poco ese factor 

sorpresa y fresco del principio cuando los artistas urbanos lo empezaban a utilizar en 

sus canciones, esta lengua hoy en día se ha establecido dentro de su propia escena 

urbana ya que actualmente no son pocos los artistas urbanos que componen sus 

letras en catalán y esto ha hecho que incluso se lleguen a crear festivales como el 

“Maleductas”, un festival exclusivamente de música urbana catalana (Mundo 

Deportivo, 2020).  

Tanto es así, que además estamos viviendo un periodo en que ciertas discográficas 

se hallan muy receptivas a invertir en artistas catalanes que llevan la lengua catalana 

por bandera. Esto lo podemos ver por ejemplo visitando las páginas web de 

discográficas como “Delirics” o “Halley Records”. En el caso de “Delirics” hemos 

podido ver un gran incremento de nuevos fichajes de los que aparentemente pueden 

ser las futuras promesas de la escena urbana e indie catalana. En dicha discográfica 

encontramos artistas como 31 Fam, Flashy Ice Cream, P.A.W.N. Gang, Sexenni, 

Cactus, Carlene, Lluc, New George, Yung Rovelló, TRAMMA, Beatneeks, Tixis, 

Mostassa, 4Hiverns… (Delirics, 2022). 

En el caso de “Haley Records” también podemos ver esa apuesta por el panorama 

musical catalán, confiando en artistas de varios géneros, algunos más urbanos que 

otros, pero todos contribuyendo a enriquecer la escena más autóctona y fieles a la 

realidad y la esencia del territorio catalán. En su web podemos encontrar que cuentan 

los artistas siguientes: Yung Rajola, Txarango, Stay Homas, Animal, Aniol Riba, 

Arribar i ploure, Aspencat, Cactus, Caritat Humana, Clima, Els Catarres, Lildami, Itaca 

Band, Mi.Amargo, Roba Estesa, Sixtus…(Halley Records, 2022) 

Hoy en día la escena urbana catalana está creciendo a tal ritmo que se está 

consolidando de forma en que también han conseguido su lugar en el circuito 

maisntream. Podemos recordar a Lildami siendo uno de los artistas de la canción 

coral de La Mataró de TV3 en 2020 (Garrigós, 2021), prueba viviente de que la música 

urbana en catalán ha entrado en el imaginario de masas, en medios y en contextos 

mainstream (Garrigós, 2021). 
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Ha costado prácticamente veinticinco años que se deje de pensar en la rima local 

como una anécdota para empezar a pensar en una escena, todavía incipiente, pero 

de futuro prometedor. Es una cuestión de normalidad: si los jóvenes de todo el mundo 

piden urban, la lengua autóctona tiene que ocupar el lugar que le corresponde 

(Garrigós, 2021). Las circunstancias hoy en día propician que esta nueva de artistas 

se haga cargo de la escena haciéndola mucho más rica.   

En los inicios, encontramos pioneros del rap autóctono en catalán como Disop, con 

Jo no soc polac, los primeros en hacer rap en catalán aguantaron las críticas del uso 

del catalán que apoyaban el cliché de que “le faltaba calle”. Después, según uno de 

los artistas claves de la escena urbana catalana actual, Sr. Chen, la visibilidad y el 

punto mediático de la escena vino principalmente gracias a P.A.W.N. Gang: eran 

innovadores y llamaban la atención porque se desvinculaban de todo a lo que 

estábamos acostumbrados (Garrigós, 2021). 

El rap sobre la base de los años noventa se estaba difuminando por todas partes, la 

juventud seguía pidiéndolo, pero también trap, reggaeton, dancehall (Garrigós, 2021). 

En este sentido, la aparición de la P.A.W.N. Gang en 2011 los convierte prácticamente 

en el primer referente estatal de lo que se denomina urban: no solo son precursores 

directos de los mejores representantes de hoy de la música urbana en catalán, 

también lo fueron de estrellas a escala estatal, como Cecilio G, Kinder Malo y Pimp 

Flaco y han abierto el camino de la nueva escena urbana catalana donde 

encontramos los ya mencionados 31FAM, Flashy Ice Cream, Lildami, Sr. Chen, The 

Tyets entre muchos otros (Garrigós, 2021). 

 

 

 

 

 



 45 

1.6. Contexto tecnológico 

El avance de la tecnología está transformando nuestra manera de vivir. Hemos 

cambiado nuestra manera de informarnos, nuestra manera de comunicarnos y, por 

supuesto, nuestra manera de escuchar y consumir música (La Vanguardia, 

23/11/2021). 

Por otro lado, los avances tecnológicos también han modificado la manera como se 

crea la música, pasando de un sistema eminentemente analógico, basado en músicos 

tocando ciertos instrumentos en un estudio de grabación con todo el conocimiento y 

talento que eso requería si buscabas un buen resultado; a un nuevo paradigma digital, 

en el que cualquier persona puede componer canciones con cualquier instrumento a 

través únicamente de su ordenador (La Vanguardia, 23/11/2021). 

Esta capacidad de crear música digitalmente ha ampliado el horizonte artístico y ha 

provocado la aparición de nuevos estilos que están revolucionando el panorama 

musical a nivel mundial, haciendo mucho más asequible el jugar y probar a fusionar 

diferentes conceptos, sonidos y referencias sin apenas ningún límite. Estos nuevos 

géneros, también conocidas como músicas urbanas, tienen un origen popular y digital, 

a partir de la experimentación y la fusión entre diferentes géneros (La Vanguardia, 

23/11/2021). 

Atado a la tecnología y a la evolución de esta, de forma incluso más directa que el 

artista (cantante, vocalista, rapero, intérprete, cantaor/a…), se encuentra la figura del 

productor, la cual ha ido ganando importancia sobre todo en el panorama urbano 

durante los últimos años, reconociendo su trabajo entendido como un tándem entre 

el artista y este, uno en el que ambos son imprescindibles partes de la ecuación que 

comprende una canción (El Bloque, 2021). 

Según Pau Borrell, esta figura es comparable a la de un entrenador deportivo: “El 

productor dirige a los músicos y también dirige económicamente el proyecto. Tiene 

que saber dónde se va a grabar, con qué equipo… Y finalmente también ordenar a 

los músicos que tiene a su disposición para que la canción salga como tiene previsto”, 

explica este profesional conocido artísticamente como Aubør. 

https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20201214/6102805/musicas-urbanas-unidad-didactica-microfusa.html
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“El objetivo del productor es que el o la artista brille. En mi caso, mis artistas vienen 

con una idea y yo la transformo en una base o una canción. Compartimos el proceso 

de composición para que suene como ambos imaginamos”, describe Pau Borrell (El 

Bloque, 2021). 

Ahora bien, pese a estos avances técnicos en la composición, a la hora de grabar la 

pista definitiva de la canción se sigue apostando siempre por el sonido analógico, 

pues el sonido final continúa siendo de mayor calidad (La Vanguardia, 23/11/2021).  

Una de las figuras que más ha tenido que adaptarse a las nuevas realidades ha sido 

la del productor. Según Pau Borrell, esta figura es comparable a la de un entrenador 

deportivo: “El productor dirige a los músicos y también dirige económicamente el 

proyecto. Tiene que saber dónde se va a grabar, con qué equipo… Y finalmente 

también ordenar a los músicos que tiene a su disposición para que la canción salga 

como tiene previsto”, explica este profesional conocido artísticamente como Aubør.  

“El objetivo del productor es que el o la artista brille. En mi caso, mis artistas vienen 

con una idea y yo la transformo en una base o una canción. Compartimos el proceso 

de composición para que suene como ambos imaginamos”, describe Pau Borrell.  

 “Trabajamos con un piano midi, que es un teclado con el que puedes generar sonidos 

de diferentes instrumentos: Una guitarra, una batería, un piano…  Y con esto vas 

jugando. Tú escuchas una guitarra, pero en realidad estás interpretando en el piano”, 

destaca el joven productor, formado en la escuela Microfusa de Barcelona, un centro 

de referencia especializado en producción musical y sonido (El Bloque, 2021). 

Ahora bien, pese a estos avances técnicos en la composición, a la hora de grabar la 

pista definitiva de la canción se sigue apostando siempre por el sonido analógico, 

pues el sonido final continúa siendo de mayor calidad (La Vanguardia, 23/11/2021). 

Este juego entre lo analógico y lo digital, lo tradicional y lo novedoso está siendo 

explotado artísticamente por múltiples artistas. El caso más cercano seguramente es 

el de C Tangana quien, junto al productor Alizzz, en su carrera, pero más 

concretamente en su último álbum “El Madrileño”, mezcla elementos de la música 

https://www.microfusa.com/
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urbana y el trap con sonidos y dinámicas de música tradicional como el flamenco, la 

copla o el fandango y ritmos latinos (La Vanguardia 23/11/2021). 

Antes de esto, los P2P, los rastreadores de torrents y descargas a través de 

Rapidshare, Mediafire o la propia Magaupload, alimentaron toda una generación de 

amantes de la música que hizo de la distribución ilegal de archivos, algo cotidiano (El 

Bloque, 2021). Parte de esa cultura sobrevive, pero no es exactamente la vía por la 

que los adolescentes consumen música hoy.  

En la culminación actual de la era de la música digital, donde los sonidos son 

comprimidos y transformados en códigos para ser almacenados y reproducidos. Los 

distintos dispositivos fueron evolucionando, pasando por reproductores mp3, ipods o 

smartphones. Más tarde, la llegada de las aplicaciones como Spotify o Dezzer 

marcaron finalmente la manera de en que los oyentes consumen música y cómo 

interactúan con ella (Zambrana, 2021). 

Los conciertos también han cambiado progresivamente. Acostumbrados a solo ver a 

los músicos encima de un escenario un poco más alto del público, a crear 

escenografías espectaculares con la presencia de pantallas gigantes y con 

propuestas de sonidos más novedosas (Zambrana, 2021). Hoy, con la llegada de la 

pandemia, los realizados vía streaming donde los oyentes y fanáticos disfrutan 

sentados desde su sillón y con todas las comodidades. La tecnología ha influido en 

todos los aspectos de la experiencia musical, desde quien la crea hasta quien la 

consume (Page, 2019). 

Como generación, en este impasse hemos perdido los prejuicios en torno al género 

musical (El Bloque, 2021). Aunque hay algo que sí parece perdurar es la situación de 

los artistas. A pesar de vivir en la realidad de un online regulado y masivo, obstáculos 

como las listas manipuladas o los bots de Spotify hacen que artistas y productores 

sigan sin monetizar su música de la manera más justa. (El Bloque, 2021). 

Esto es lo que tuvo que decir Pedro LaDroga, artista de la escena urbana española 

conocido por su estilo vaporwave sobre el tema: 

“Tenemos varias glorias y sistemas que hemos perdido, pero entre los puntos más 

importantes destaca el control sobre tu propio producto y cómo los algoritmos, redes 
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sociales, empresas y majors se aprovechan de eso en su beneficio. Antes YouTube 

relacionaba constantemente tu propio catálogo y se retroalimentaba de manera 

orgánica, pero a día de hoy, con tantas empresas y particulares que pagan cantidades 

ridículas por promoción es imposible escapar de los algoritmos de pago. También 

perdimos Myspace y un misticismo que hacía todo el triple de interesante. Puede que 

hayamos perdido definitivamente y puede que no volvamos a recuperar esa intriga 

por ciertas cosas y una curiosidad que hacía que encontraras cosas nuevas, 

diferentes y desarrollar un gusto exacta y literalmente ajustado a tus preferencias. El 

algoritmo te obliga a escuchar una y otra vez cosas que no quieres o cosas que quizás 

te gusten, pero están metidas a la fuerza por este mismo en vez de haber buscado y 

encontrado exactamente lo que te gusta. Sin embargo, también hemos ganado una 

cantidad de material glorioso y nuevas formas de hacer y difundirlo que qué más 

quisiéramos antiguamente, la verdad. Te pasabas una madrugada en Tumblr 

descubriendo las cosas que te gustan más imposibles de encontrar del mundo y ahora 

en el “explora” de varias aplicaciones puedes encontrar lo que quieras con un par de 

clics… La verdad es que uno se da cuenta de que a veces siente más nostalgia por 

una interfaz que por un mismo software/hardware” (El Bloque, 2021). 

Con el paso del tiempo, en la escena urbana musical, el medio ya no era el mensaje, 

sino que las herramientas en sí mismas se habían convertido en el mensaje. 

Utilizaremos la noción de herramienta o software equiparando lo tecnológico a una 

posible coautoría (El Bloque, 2021).  

A finales de 2016, la escena musical urbana se presentaba como una corriente 

artística que había aprendido a hacer las cosas mal que bien: comenzar una empresa, 

un sello, llevar la comunicación e imagen o abrir una tienda irónica para vender 

siempre los productos de manera real. Steve Lean abandonaba PXXR GVNG; 

Agorazein sacaban sus últimas canciones juntos mientras C.Tangana giraba en sold 

outs con Pedro LaDroga; Maikel Delacalle superaba los seis millones de 

visualizaciones con el remix de “o No’ or Nah”; Rels B iba en camino de su tercer 

millón, etc. (El Bloque, 2021). 

 

Estamos ante la generación que ha adoptado la comunicación digital no solo en la 

estética de la escritura, sino también en la del mensaje, el cual, para rematar, 
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codificaban aún más a través de una pronunciación que en muchos casos (Pedro 

LaDroga, Rosalía, Nathy Peluso, Yung Beef…) puede resultar imposible de traducir 

(El Bloque, 2021).  

Esta generación de artistas, en este mundo digital en el que vivimos, además de tener 

que lidiar con los títulos clickbait en la prensa digital, también conviven con otras 

peculiaridades del momento: los trolls y el acoso por redes sociales. Aunque internet 

sigue aportándonos muchas ventajas, estamos viviendo la etapa más decadente y 

oscura de lo que llevamos de internet, siendo el ciberacoso un fenómeno que incluso 

mata, pues hemos podido ver numerosos suicidios de figuras públicas que habían 

sido vejados en las redes (Recio, 2017).  

Hace años (El Bloque, 2021) ya había precedentes digitales, pues a mitad de la 

primera década del 2000 nos encontramos en plena eclosión de los servicios de 

mensajería instantánea y las primeras plataformas sociales: Messenger, Fotolog, 

Tuenti, los foros y, como no, Myspace. Myspace se convirtió en la primera red para 

tejer vínculos con gente con tus mismos gustos, empezando por los musicales, pues 

la música era la pieza angular de esta plataforma Emos, young pop rockers y sus 

fans, raveros amantes del breakbeat, y una larga lista de trends y tribus urbanas de 

esa época, entre ellas los raperos. Todos encontraban en Myspace lugares comunes 

en un espacio deslocalizado (El Bloque, 2021), también estaba la caja de comentarios 

de YouTube, aunque ha sido actualmente, en esta nueva década que hemos podido 

experimentar cómo artistas como Rosalía son Trending Topic en Twitter y cómo fuera 

del mainstream algunos medios, blogs y canales de YouTube ayudaron a dar a 

conocer el movimiento (El Bloque, 2021) .  

Los Blogs White Negrata o Quality Contrl, el canal de YouTube de El Último Plan B; 

el programa de radio Show Bizness, las webs Concepto Radio, Crypta Magazine, 

Fleek Mag, Bamboleo (de Red Bull Radio) el programa de YouTube Harlems, los 

blogs de Brrrrrap, Young Vibez o la revista DOVP fueron claves en cuanto a la 

cobertura de ese primer momento en el que costaba visibilizar contenidos sobre estos 

artistas en medios alejados del rap o el underground (El Bloque, 2021). 

Hoy en día la transformación del feedback y la interacción del online se traduce en un 

crecimiento continuo de followers, visualizaciones o escuchas.  Este es uno de los 

cambios más notables que hemos vivido como generación. La mayoría de los artistas, 
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al promocionarse a sí mismos en redes sociales, acaban convirtiendo el tiempo de 

producción, antes solitario e íntimo, a un contenido público considerado tan 

importante como la propia música. El álbum o la mixtape se convierte en el trofeo 

final. (El Bloque, 2021). 

C. Tangana es un gran ejemplo de artista que rentabiliza todas las fases del proceso 

creativo y de conceptualización que se lleva a cabo detrás de cámaras y durante el 

tiempo que tarda en gestarse el producto musical final. De alguna forma ahora todo 

lo extramusical adquiere valor y es parte de la obra del artista incluso (El Bloque, 

2021). 

“No fuimos tanto los humanos como la tecnología” afirmaba en una entrevista Israel 

B, uno de los artistas más influyentes de los últimos años en la escena urbana 

española. El mundo del blogging y Tumblr empezó una fiebre que llega a nuestros 

días, el videoclip y la importancia de acompañarlo todo con imágenes. Este momento 

crucial coincidió con la llegada de las primeras Canon HDSLR, cámaras asequibles 

que grababan en HD. Fue un cambio muy importante, el que migró a los artistas de 

Myspace, de lo musical a lo audiovisual, la revolución de YouTube. “De repente eras 

rapero de verdad. Tenías tus videos en el mundo, si querías podías sacar un vídeo a 

la semana” contaba Israel B (El Bloque, 2021). 

Por otro lado, la relación de la música urbana con la tecnología, y más 

específicamente con las redes sociales, ha dado lugar a generar una nueva industria: 

la de los memes (Castro, 2019). Ernesto Castro cuenta en su libro El Trap: filosofía 

millennial para la crisis en España, que un  día, hablando con mis alumnos acerca de 

C. Tangana, se percató de que buena parte de ellos no había escuchado ningún tema 

del Madrileño, ni siquiera los que tienen cientos de millones de reproducciones en 

Youtube, pero, sin embargo, todos conocían los memes que se habían hecho sobre 

él (el mini-Tangana, el Setangana, el Tangana dormido, etc.) (Castro, 2019). Esto 

respalda su punto de vista en el cual el elemento central de la escena urbana española 

no es tanto la música sino el shitposting, es decir, que los medios se habían comido 

los fines, que las mejores bromas acerca de los artistas urbanos eran las memeces y 

que las redes sociales eran responsables de esa conducta mimética (Castro, 2019). 

A este fenómeno lo llama “memetización”, para designar ese eterno retorno de lo 

memo y de la mímesis bajo la forma del meme. O, aplicado a la música urbana, para 
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designar el proceso a través del cual los medios se comen los fines, lo accesorio 

deviene esencial y los memes ocupan el lugar de la música (Castro, 2019). 

TrapGameEdits nació en 2015 como la primera cuenta de memes en español 

dedicada al trap. Poco a poco se ha convertido en un medio necesario para estar al 

día de la actualidad del mundo de la música urbana, comunicando principalmente a 

través del meme y colaborando con los artistas más influyentes del panorama 

musical. Trapgame forma parte de “@amafiadeledit, colectivo formado por otros 

creadores de contenido que, junto con cuentas hermanas como @queensdeledits y 

@cecinews, entretienen con humor e informan de la escena urbana actual (El Bloque, 

2021). 

No solo las redes sociales han supuesto un lugar donde los artistas se han nutrido e 

inspirado de muy diversas formas pero también han sido en estas donde han podido 

encontrar los canales por los cuales comunicarse con su fanbase y promocionar sus 

proyectos ya sea subiendo post e historias a Instagram, twitteando la fecha en la que 

saldrá un álbum o subiendo el teaser del próximo videoclip, las redes sociales nos 

han dado la oportunidad a todos por igual de poder empezar y divulgar nuestros 

propios proyectos así como la música de muchos artistas. Esto, antes de la eclosión 

digital no era ni tan obvio ni tan fácil, es por eso que el poder llegar a la gente dependía 

en mayor porcentaje de la suerte que pudieras tener en caso de que una discográfica 

quisiera invertir en ti y proporcionarte recursos y repercusión, hoy en día, a pesar de 

que hay más competencia ya que el crear música poco a poco ha ido convirtiéndose 

en algo más asequible, también podemos encontrar más casos de éxito en perfiles 

independientes, casos como el de Bad Gyal, que sin firmar con ninguna discográfica 

consiguió realizar tours por Estados Unidos y Asia, solamente con sus propios 

recursos, contactos y uso de redes sociales así como de softwares y AutoTune. Aún 

así actualmente y desde hace pocos años decidió firmar por  

Esto fue lo que dijo al respecto de este importante paso en su carrera en la entrevista 

que le concedió a Ernesto Castro: 

“Yo he hecho todo y más de lo que podía hacer como artista independiente, he hecho 

dos giras por Estados Unidos, he hecho una gira en Europa y acabo de volver de una 

gira de Asia. Entonces es que incluso los artistas españoles con contratos en 

discográficas no tienen esos bolos. O sea, eso es una realidad. Entonces yo como 
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artista estoy muy tranquila porque independientemente he tenido toda esta demanda. 

O sea, yo sé que he ido a esos conciertos porque la demanda es real, porque me 

quieren en Tailandia, en Korea, en Japón, en China y en Canadá y en Toronto y en 

Nueva York, en Miami… ¿Sabes? Os sea yo sé, yo lo he experimentado y he visto 

que esa era mi demanda real de peña que me quería ver, sin ningún contrato y sin 

nadie vendiéndome por el mundo. Estoy muy satisfecha con o que he conseguido y 

valoro todo lo que he podido hacer siendo un artista independiente porque es raro. 

Normalmente no pasa. [...] También al haberlo hecho todo me doy cuenta que hay un 

límite real: yo no estoy en la radio de aquí ni lo voy a estar, ni en la de Estados Unidos 

tampoco. Esto al final es un negocio, el mundo funciona así y depende lo que quieras 

para tu carrera. Yo también pienso en lo que yo puedo dar y hasta donde quiero llegar 

y ha sido muy bonito todo lo independiente. [...] Yo no me he querido precipitar porque 

quería ver hasta donde llegaba mi música sin firmar y mira dónde me ha llevado y 

estoy muy contenta. Pero he visto el límite. He visto el límite de todo a lo que no 

puedes acceder sin firmar, y es real porque esto es un negocio al final y lo dominan 

los peces gordos de las labels y las “multis” [...] (Vice en Español, 2019). 

El AutoTune no es el primer afinador de voz de la historia, sino que fue precedido por 

el talkbox y el vocoder. El Auto-Tune se basa en un algoritmo que no fue creado 

originalmente para afinar voces sino para encontrar yacimientos petrolíferos. La 

primera persona que popularizó su uso musical fue Cher en su conocida canción 

“Believe” de 1998, que supuso una revolución para el panorama musical de aquel 

momento (Castro, 2019).  

El primer rapero que utilizó Auto-Tune en todas las canciones de un disco fue T-Pain, 

en 2005, en el LP con el que debutó. Durante la segunda mitad de la década de los 

2000, tras el éxito de T-Pain, muchos raperos estadounidenses se animaron a utilizar 

de forma natural y recurrente el Auto-Tune: Snoop Dogg, Lil Wayne, Kanye West… Y 

aunque en aquel momento hubiera apasionados detractores del uso de dicha 

herramienta desde incluso desde dentro de la industria, como hizo Jay-Z en su 

canción “D.O.A. Death Of Autotune” (Castro, 2019). 
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2. ANÁLISIS DEL MICROENTORNO 

La primera experiencia discográfica de rap en España se diseñó a finales de los 80 

en los despachos de BMG Ariola Ariola Records (también conocida como Ariola y 

Ariola-Eurodisc), siendo hoy en día la discográfica que conocemos como Sony. El rap 

en Estados Unidos había nacido de forma orgánica en los guetos de Nueva York y se 

había expandido hasta la costa Oeste. Estaba funcionando a nivel comercial y atraía 

el público joven, un sector escurridizo para las majors (El Bloque, 2021). El rap aún 

no había eclosionado de esa forma en España y el A&R de la multinacional BMG, que 

años después sería el director de la editorial Warner Chapell, bajó a la calle en busca 

de nuevo talento, talento que mirara hacia Estados Unidos a la hora de inspirarse. 

Sonia Cuevas y su banda lo estaban haciendo: críos en la calle descubriendo el hip 

hop, bailando y haciendo rimas. Les propusieron publicar un álbum: Rap de aquí. 

Sonia Cuevas se ríe ahora del disco y de la experiencia, pero ese primer contacto con 

la industria marcaría su camino y fijaría su orden de preferencias: 

“Vimos que si queríamos que esto saliera adelante teníamos que hacerlo nosotros. 

No podía salir del laboratorio de una discográfica”. Como años después pasaría con 

el sonido y el posicionamiento que ella ayudó a crear, su proyecto nació en oposición 

a la industria existente.  De esta forma Sonia Cuevas se convirtió en la cofundadora 

de Zona Bruta, el sello que junto a Boa ha definido y consolidado los estándares del 

rap español (El Bloque, 2021). Madrid, Zona Bruta; Lujo Ibérico; Alevosía; 2001 

Odisea en el lodo; Genios; Vicios y Virtudes; Caleidoscopio; Gancho Perfecto; Música 

para enfermos; Supervillanos de alquiler; Donde duele inspira; Sobran palabras… (El 

Bloque, 2021). Los dos labels y otros que siguieron su misma filosofía han editado 

clásicos que han pasado a la historia y han dejado huella en la música nacional. Sus 

artistas de alguna forma crearon una guía de estilo de lo que se suponía que debía 

ser el rap español que, poco a poco, resultó excluyente para algunas voces 

disonantes. A pesar de esta exclusión del circuito y el ver lejos las puertas de una 

multinacional no frenó a nadie a la hora de grabar sus maquetas. Muchos colectivos 

se dieron cuenta de que podían convertirse también en plataformas y, con la ayuda 

de un precario internet, empezaron a editar música (El Bloque, 2021). 

Como dice Supra, en aquel momento “todo estaba muy en ciernes, con la ilusión de 

irrumpir con algo que estaba por imponerse. Nos excomulgaron de Zona Bruta y 
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caímos en los en los brazos de G.P.”. Gamberros Pro, un sello independiente que 

optó por dar voz, junto a otros que nacerían como Uglyworkz o R.I.C.O., a todos esos 

artistas que traían un sonido diferente a lo que ya se conocía como el rap español, 

música que se inspiraba en Estados Unidos sin prejuicios ni complejos (El Bloque, 

2021).   

En este periodo de tiempo las discográficas no se mostraban receptivas a invertir o 

respaldar este tipo de música. Uno de los artistas de aquel momento, Soply, llevó las 

demos a distintos sellos, pero nadie las aceptó: “No querían apostar por nosotros, 

estábamos en otra película. Queríamos invertir en nuestra música, ir a medias con el 

sello y controlar el lanzamiento. No quiero que me pagues el disco, quiero formar 

parte de él hasta el final. Esto le sorprendía a la gente” (El Bloque, 2021).  

Gamberros Pro servía de altavoz para voces como las de Aaron Baliti y Supra aka 

Jordan Donaire. Estas eran tan sólidas y particulares que abrieron por sí solas un 

nuevo camino para el rap, un camino que seguirían Tone El$$o Rodríguez y otros 

raperos. De esta forma lo veía Soply, Gamberros Pro no era un sello de rap gánster, 

no buscaban ser macarras ni gánsteres, simplemente querían poder apostar por el 

talento. Aunque los raps de Aaron Baliti no tuvieran nada que ver con los de Costa, 

los artistas de Gamberros Pro se empezaron a comprender entre todos más allá de 

sus diferencias artísticas o sus encuentros en lo personal: “Estamos todos en el 

mismo bando, el no mainstream” afirmaba Soply, “lo único que yo quería era que un 

chaval de quince años pudiera ir a una tienda y elegir entre un disco de Gamberros 

Pro, uno de Zona Bruta, uno de Boa, de Avoid Records, de quien fuera.  (El Bloque, 

2021). Yo creo en un mundo donde quepan muchos mundos. El legado de GP fue 

abrir puertas y mantenerse independiente. Que la gente viera que se podía hacer de 

otra manera” (El Bloque, 2021). 

En ese momento la sensación era la de que había mucha escena musical a nivel 

nacional, más allá de las principales ciudades como Madrid, Barcelona, Sevilla y 

Zaragoza, muchos de los artistas underground y emergentes del momento 

compartían una misma frustración, el saber que podían ofrecer algo bueno, algo de 

calidad, pero sin la oportunidad de poder distribuirlo de mejor forma, sin los recursos 

que te proporciona entrar en el circuito de la industria musical, especialmente aquellos 
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artistas que no estaban basados en Madrid, pero había más gente que buscaba lo 

mismo que Gamberros Pro (El Bloque, 2021). 

El label Uglyworkz nacía casi de forma simultánea a Gamberros Pro, pero en otro 

entorno: sin dinero ni nociones comerciales, respaldados solo por el talento de un 

grupo de amigos y la conexión a internet del locutorio (El Bloque, 2021). Uglyworkz 

se consolidó como sociedad limitada en 2006. Internet era la nueva herramienta, y 

había que hacer gran uso de ella pues era un recurso gratuito.  

En aquellos momentos ya había webs como 4x4 que tenían infinitas bibliotecas de 

descargas y Mitsuruggy (uno de los socios de Uglyworkz) lo tuvo claro: “No 

inventamos nada, pero optimizamos la idea; cerrando el lazo a un público objetivo, 

creando branding. Fuimos pequeños pioneros del marketing musical independiente, 

queríamos llegar al máximo de oyentes”. (El Bloque, 2021). A pesar de esto, 

competían contra los titanes de aquel entonces, Zona Bruta y Boa, los cuales 

dominaban la industria.  

Este aspecto de la evolución del Rap en España y la industria musical, la voluntad de 

crear colectivos independientes que fueran a contracorriente respecto a las 

discográficas y la inevitable disolución de estos debido a las barreras de entrada que 

les rodeaban, se resume bastante bien en las declaraciones de Malsimo Serna de 

“Madrid Pimps” (El Bloque, 2021) (grupo underground referente en el rap español 

inspirados principalmente en la escena de Houston): 

“Creo que que Have a cigar, de Pink Floyd, lo explica de forma única. Veo el mundo 

de la industria como si un madero montara una casa de lumis para que se la lleve su 

mamá. Una bacanal de mentiras. No pienso que en la primera década de los 2000 

hubiera una industria del rap como tal, más bien intuyo que empresas de la industria 

del entretenimiento construyeron una infraestructura necesaria para generar pasta de 

un cupo estudiado y acotado de artistas con una repercusión monetizable. ¿Invirtieron 

esas empresas que impulsaban el negocio de los artistas que más pasta han dado en 

España, en el desarrollo de sus carreras, formación, etc.? ¿O se lo tuvieron que currar 

casi todos los artistas mismos? Sí, como me temo la respuesta acertada es la 

segunda, entonces como te digo no hubo industria, hubo negocio. Me alegro por el 

éxito alcanzado por los quince o veinte grupos que se beneficiaron de esa práctica en 

esos años, pero me emociona y me inspira mucho más ver como los cientos de grupos 
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que no estaban en las portadas ni en los carteles de los festivales ponían su mierda 

en la ciudad igualmente” (El Bloque, 2021). 

A lo largo de su trayectoria, Madrid Pimps ha sido el máximo exponente del Dirty 

South y su cultura en el país, estudiándola a base viajar dónde nace aquello de lo que 

se inspiraban y vivir su ambiente. Llegaron incluso a visitar Houston en varias 

ocasiones y tejieron vínculos con su escena hasta llegar a actuar en el festival 

homenaje del OG de la ciudad, DJ Screw (creador del estilo Screwed&Chopped, 

música ralentizada que se popularizó de forma masiva en la última década).  

 

Como hemos podido ver durante años la industria estaba dominada por las 

discográficas. La crisis de la industria musical no comenzó en 2008, con la caída de 

Lehman Brothers, sino que se remonta a comienzos del siglo con la aparición de 

programas de intercambio peer-to-peer como Napster, eMule o BitTorrent, que 

acostumbraron a la sociedad a consumir cine y escuchar música de forma gratuita. 

Con la caída de la compra de discos, que en 1999 representaba el 90% de los 

ingresos de las discográficas y hoy no llega al 20%, las multinacionales supervivientes 

compraron el fondo de las que quebraron (Castro, 2019).  

A comienzos de siglo, tres cuartas partes de la industria musical estaban en manos 

de cinco compañías (Universal, Warner, Sony, EMI y BMG): actualmente, tras la 

compra de BMG por Sony y de EMI por Universal, son tres firmas las que controlan 

cada una un 25% del negocio a nivel mundial. Lo que produjo esta reducción y 

concentración del sector fue que los sellos se cuestionaran mucho las cosas antes de 

apostar por nuevos músicos (Castro, 2019). 

Dada la situación parecía que las alternativas ante esta crisis eran o bien hacer más 

y mejores conciertos, o bien apostar por los discos de coleccionista y el streaming.  

Esta segunda vía fue la que cogió el colectivo Ziontifik, encabezado por el vocalista, 

productor y diseñador gráfico Dano (Castro, 2019). Como ya comentó previamente 

en una entrevista que le concedió a Frankie Pizá (“descubriendo al artista 

multidisciplinar”), para él todos los aspectos de un LP, desde la portada hasta el 

libreto, pasando por los videoclips, son susceptibles de profesionalización y 

perfeccionamiento. Ziontifik fue el primer colectivo de rap en España que hizo vídeos 
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para todos y cada uno de los temas de uno de sus discos, y sentó de este modo las 

bases para la posterior presencia del trap en YouTube (Castro, 2019).  

La otra alternativa que Ernesto Castro menciona era poner “toda la carne” en los 

directos. El problema de los conciertos de rap en España antes de 2010 era que 

parecían recitales, sermones de comunión para jóvenes vestidos con ropa ancha, 

acababan desarrollándose de un modo demasiado sobrio, donde el clímax del 

movimiento se daba en las cervicales de cada uno al mover la cabeza al ritmo del 

beat. Los herederos del gansta rap combatieron esto contratando strippers y 

modificando el ritmo de sus canciones frente a los noventa beats por minuto que 

solían tener los temas de rap, los integrantes de Madrid Pimps y Uglyworkz 

alcanzaron el tempo de músicas de baile como el reggae o el tango con temas de 

60bpms.  

Esa es la velocidad del dirty south, según se afirma en El trap: filosofía millennial para 

la crisis en España, el predecesor inmediato del trap tanto en la forma como en el 

contenido. Un ejemplo que Ernesto utiliza para sostener esta afirmación es la canción 

“Ralentiza” de Trad Montana y Lil Ghailin, que según el autor, ya anticipa en 2010 

buena parte de los rasgos del trap posterior, desde el uso del Autotune en los ad libs 

hasta el gusto por psicodepresivos como la codeína. 

Durante los primeros años de la crisis económica española, el gansta rap se convirtió 

en música de clubs y discotecas mientras que el rap virtuoso supo mantenerse vigente 

a través del freestyle, de las batallas de gallos y las ligas de improvisación. 

En 2005 se celebró en Puerto Rico la primera final de la Batalla Internacional de Gallos 

Red Bull y, desde entonces, varios participantes españoles han atendidola 

competición panhispánica de freestyle. Entre ellos destacan Arkano, Skone, y Chuty. 

Son varias las competiciones internacionales (Red Bull Batalla de los Gallos, La FMS, 

God Level All Stars…)  de freestyle en español que nuestros locales han traído a casa, 

siendo uno de los países más potentes a nivel de MC’s (Castro, 2019). 

Esta era la situación del rap en España alrededor del año 2013. Continuaba el 

virtuosismo lírico, ético-político y varonil en la figura de los raperos, al mismo tiempo 

que el gansta rap se había convertido en música para desinhibirse, en música de club. 

Fue en esta situación en la que surgieron los primeros grupos de trap, que se 

diferenciaban con respecto al primer tipo de rap en que no pretendían encarnar 
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modelos de virtud y, con respecto al segundo, en que la parte melódica y bailable de 

sus canciones no era sólo la base instrumental, sino también la voz de los cantantes 

gracias al AutoTune (Castro, 2019). 

En España, el uso del AutoTune también rompió con muchos moldes del rap virtuoso. 

En primer lugar, rompió con la regla de la “autenticidad” (Castro,2019) al introducir en 

sus canciones voces que no son reales, que están alteradas gracias a lo artificial, 

abriendo la puerta a la ficción, la falsedad y el artificio. En segundo lugar, rompió con 

la regla de la “sobriedad”, que impedía que los raperos entonasen y mantenía 

radicalmente separados el rap y el R&B en España (Castro, 2019). A partir de 

entonces, gracias a esta herramienta musical hasta los artistas que no contaban con 

una voz virtuosa, podían acceder a un gran abanico de notas. En tercer lugar, rompió 

con la regla de la “inteligibilidad” al distorsionar la voz e impedir que se pudiera 

comprender perfectamente la letra. De este modo, la voz dejó de ser el canal por 

medio del cual se transmitía el mensaje para convertirse en un instrumento más de la 

canción. Los temas dejaron de ser sermones para convertirse en un hilo musical para 

bailar o hacer deporte (Castro, 2019). 

 

Cuando empezaron a alzarse artistas reconocidos del género urbano como C. 

Tangana, Yung Beef, Bad Gyal pudimos empezar a verlos en los medios como en el 

caso de Yung Beef y su aparición en la portada de El País Semanal, la portada 

dedicada a C. Tangana o la editorial que se llevó a cabo con Bad Gyal, Ms. Nina y 

Flaca.  

Se encontraban en una situación en la que recibían el mismo trato que una estrella 

de pop de radio, pero operando fuera esos canales y sin tener todavía el público 

masivo que se supone que respalda a una estrella del pop (El Bloque, 2021).  

Algunos medios especializados desaparecían, las radios seguían ancladas en los 

mismos sonidos, pero buena parte de la generación nacida a finales de los 90 

consumía música fuera de los medios de comunicación tradicionales. En los recientes 

años, la nueva radiofórmula está en los apartados editoriales de las plataformas de 

escucha, con un funcionamiento y problemáticas bastante similares (El Bloque, 2021).  
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Para entrar en la radiofórmula el proceso habitual es presentar una canción al pitch 

de la cadena. Rellenas un formulario con los datos de la canción, biografía y los 

números del artista además de su disponibilidad para participar en eventos 

promocionales de la cadena. Aquí se da lugar a un intercambio: la disponibilidad para 

tocar gratis puede hacer que el artista acabe sonando más a menudo. Por otro lado, 

el nivel artístico de la canción debe amoldarse a cierto estándar (El Bloque, 2021).  

El objetivo de la radio fórmula es que la radio esté encendida el máximo tiempo 

posible, y para ello se necesita un sonido sin muchos sobresaltos ni cambios de ritmo 

muy bruscos. Buscan tener un solo sonido en 40 canciones. 

En los últimos años el apartado editorial de las plataformas de streaming ha seguido 

un método similar. Cuanto más tiempo pase el usuario escuchando música en su 

plataforma, mayores serán los ingresos. De esta manera todas ellas han empezado 

a editorializar listas por género, homogeneizando cada uno de estos géneros para 

que el oyente no se sorprenda y pase a escuchar otra cosa, o a quitar la música de 

fondo (El Bloque, 2021). 

Parece que cuanta más influencia obtiene este apartado editorial, más homogéneo 

se vuelve todo, esto lo podemos ver llevado al extremo en la creación de playlists en 

las cuales se agrupan las canciones según el sexo del artista, no queriendo mezclar 

así voces masculinas y femeninas por no alterar el sonido general de la playlist: en 

agosto de 2020, la lista de “Trapeo” en Spotify tenía solo a dos mujeres en cincuenta 

canciones (El Bloque, 2021). 

La forma de entrar en estas listas no es muy diferente a la de las radiofórmulas. Al 

subir la canción en la distribuidora añades los mismos datos y eliges  la canción que 

te interesa. Si compartes sus enlaces en redes puntúa extra, y si consigues entrar en 

la lista con más seguidores de la plataforma, tu canción dobla números de escucha y 

en dinero (El Bloque, 2021). 

Este funcionamiento ha provocado una especie de regresión en el aspecto musical, 

con algunos de nuestros mejores productores volviendo a hacer algo que dista mucho 

de contribuir a algo novedoso y enriquecedor para la escena.  

Leonora García afirma que “ahora mismo las cosas de multi han vuelto a sonar iguales 

entre ellas, hasta el beat suena igual. Funciona parecido a cuando en las radios no 
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dejaban entrar a alguien con un sonido un poco distinto, no les salen los números. Al 

final, cuando las cosas funcionan es muy fácil dejarte llevar. En todo el arte hay piezas 

de consumo masivo que sacan más dinero. Hay una prisa que no es normal, las 

canciones parece que caducan al cabo de un mes” (El Bloque, 2021). 

Siendo honestos las plataformas de streaming han ayudado a conseguir más 

independencia y autosuficiencia como artista, con herramientas como Spotify For 

Artists. Como defiende Esther Al-Athama Fernández, exeditora de Spotify: “antes los 

sellos con contacto directo con la radiofórmula podían acceder a esta. Ahora mismo 

cualquiera puede hacerlo. La clave sigue siendo llegar a la persona que decide. Con 

Spotify For Artists todo el mundo puede hacerlo, pero la posibilidad de hacerlo llegar 

se reduce. Los editores tirarán más de lo que ya conozcan o de lo que se les haya 

presentado a través de otras vías. Estas otras vías suponen que el artista o el sello 

cuenten con el apoyo de un sello o una distribuidora que hable cada semana con las 

plataformas para presentar esos lanzamientos. Así se tienen más posibilidades de 

que esa música llegue a los editores. Mientras que es fácil contactar con el 

departamento de marketing de las plataformas, el departamento editorial suele ser 

intocable para intentar mantener un mínimo de independencia (El Bloque, 2021). No 

hay ninguna forma pagada de entrar en las playlists, esto está muy vigilado dentro de 

la plataforma. ¿Quiénes son entonces y cómo se llega a ellos?”. Según su experiencia 

no se tratan de algoritmos sino de personas reales y empapadas en el mundo de la 

música, con conocimientos e insights sobre la industria tanto como oyente como 

crítico, un perfil que podría ir desde un periodista musical hasta alguien que lleve 

mucho tiempo en la industria desde dentro (El Bloque, 2021). 

 

Con la evolución y los nuevos sonidos de la música urbana ha venido otro cambio, 

uno en el que la nueva realidad es rendirse ante la imagen, pocas veces algo ha sido 

tan fiel al “una imagen vale más que mil palabras”.  

“El gran cambio de los principales referentes de la música urbana es apostar por los 

videoclips de autor. Y este concepto de autoría es lo que también denota la 

importancia que se les da. De repente, toda la gente inmersa dentro de la música 

urbana pasa de un do it yourself, donde la actitud es importante pero la producción 

un poco menor, a querer de verdad expresar algo diferente que vaya más allá del 
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videoclip al uso, entendido como varios playbacks en diferentes localizaciones. Estos 

artistas, C. Tangana y Rosalía principalmente para mí, empiezan a hacer estos 

productos donde el autor también es importante, ya no solo el resultado, sino quien lo 

ha hecho. Para ellos, el videoclip ya no es solo un mero objeto de entretenimiento, es 

también un objeto artístico”, afirmaba Luis Ángeles (El Bloque, 2021). 

Alba Blasi respalda esta observación con sus siguientes declaraciones: “Es mucho 

más importante la estética y la forma en la que se presenta al artista. [...]Ahora creo 

que lo que tiene más fuerza es el artista. Tú ahora quieres ver el vídeo, la historia y lo 

que sea. Por ejemplo, con Bad Gyal quieres verla a ella, los  looks, qué hace, los 

bailes…” (El Bloque, 2021). 

“La dependencia de la imagen es mayor que en otros géneros, va ligado desde 

siempre” explica 128 Films. (El Bloque, 2021). 

Una característica que ha ayudado a desencadenar esta incorporación del video o 

imagen en la música de forma innata ha sido o que como bien explica Luis Ángeles 

en (El Bloque, 2021), una de las grandes diferencias de la escena urbana con otro 

tipo de músicas es que ellos siempre han tenido muy claro qué querían y con quién 

lo querían grabar. Todos vienen de la generación DIY (Do It Yourself), que han 

comenzado a hacer los videos a su manera, con su propio equipo de personas 

cercanas y amigos. Han urdido esas relaciones de confianza y ahora ya han tenido 

tiempo de aprender. Ya saben cómo funciona la producción audiovisual y tienen cierto 

conocimiento y saben cómo se organiza un rodaje entre otras cosas (El Bloque, 2021).   

Uno de los ya mencionados pioneros de la incorporación del video para cada canción 

que colgaba, Dano, explica que muchos de los videoclips que se producen hoy en día 

no están pensados como una pequeña película, sino como una herramienta para 

promocionar la canción, y sin afán de criticar recalca que simplemente están utilizando 

el medio para otro objetivo. 

En la actualidad, los artistas tienen tan normalizado e interiorizado el acompañar su 

música de videoclips, así como otros recursos visuales que completen su obra, que 

podemos sentir que tal y como dice Javi Díaz (El Bloque, 2021), se ha democratizado 

tanto el formato, que hay muchos videoclips, tantos que incluso resulta difícil poder 

estar al día con todos.  
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Por un lado  Javier Díaz piensa que este incremento de la importancia a lo audiovisual 

ha hecho que aunque aún no se pueda equiparar a industrias como la de la publicidad, 

ahora estamos en un momento que hay dinero para producir, pues empieza a haber 

una industria más o menos sólida, aunque esto contradiga las declaraciones de Luis 

Ángeles (El Bloque, 2021),  que por otro lado opina que no cree que haya a día de 

hoy industria del videoclip ya que una industria implica un proceso de producción 

industrial y unos recursos industriales cedidos exclusivamente para ese proceso de 

producción y en España no hay una gran inversión continuada que asegure una 

industria sin que lo que sí que hay a nivel nacional son proyectos de autor (El Bloque, 

2021).  

Respecto a esta industria, no se puede hablar de ella sin mencionar a las marcas. Sin 

ir más lejos Laura Martinova afirmaba que las marcas intentan acercarse cada vez 

más a lo que se está generando en la escena de una forma que no parezca muy 

agresiva. Muchas veces el patrocinio de una marca es la única forma de financiar un 

vídeo de una cierta magnitud para los artistas que no tienen un sello o una 

multinacional detrás (El Bloque, 2021).  

“Lo que las discográficas han tenido o tienen que aprender aún es que un videoclip 

es la mejor herramienta de marketing. De un solo rodaje puedes sacar mucho 

contenido, más allá del videoclip puedes sacar las imágenes de BTS, fotos de promos, 

de portadas… Es una inversión muy buena que tiene recorrido.” recordaba Alba Blasi 

(El Bloque, 2021). 

 

Recapitulando y tras ver la evolución de la industria, las dinámicas de poder entre 

artistas independientes y sus sellos y las grandes discográficas, podemos ver que 

gracias a la evolución de la tecnología y el cambio en a forma de consumir música de 

la sociedad, las discográficas han perdido poder e influencia. Mientras que antes no 

apostaban por nada que no se encontrara dentro de lo convencional, seguro y 

rentable, ahora deben prestar atención a aquello que nace en la escena underground 

y lo transgresor.  La oferta de música general era mucho más escasa por aquel 

entonces, el público no estaba acostumbrado a ciertos sonidos que abanderaban 

algunos de los grupos a los que la industria le dio la espalda. Como artista era muy 

difícil ganar visibilidad o llegar a mucha gente. Hoy en día, a pesar de que existen 
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claras barreras para un artista independiente, gracias a las redes sociales y las 

plataformas de streaming puedes llegar a muchas más personas de forma mucho 

más sencilla. Además, mientras que antes el poder lo tenían las discográficas, ahora 

quien tiene el poder y la última palabra es el público. La música urbana parece que 

ha venido para quedarse y ha alzado su influencia a niveles, hace unos años, 

insospechados. 

Estamos viviendo un momento en el que la industria se muestra receptiva hacia 

artistas urbanos debido a la necesaria adaptación y actualización que han tenido que 

llevar a cabo para seguirle el ritmo a la sociedad y su forma de consumir música, para 

no volverse obsoletas.  
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3. . ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA  

 

3.1. P.A.W.N Gang:  

 

Pretty Ass White Ni**as Gang, más conocidos como P.A.W.N. Gang, es un grupo de 

trap catalán, uno de los pioneros del género a nivel nacional (Delirics, 2022). Se formó 

en 2011, cuando aún no se había explotado ni saturado la música urbana ni más 

específicamente el trap, mucho menos el trap en catalán. Su popularidad fue 

aumentando gracias a los videoclips que subían a YouTube, siempre con un estilo 

inédito hasta ese momento en Cataluña y una personalidad que derrochaba una 

actitud desenfadada a la vez acabó siendo trascendental para la escena musical 

urbana.  

Publicaron su primer sencillo titulado “A-KUATRA SET” en el 2011 en su canal de 

YouTube. Sacaron al mercado su primer álbum titulado “AL FiNAL ES ASHO” en 

2016, su segundo álbum “PRETTY ASS WHiTE Ni**a” en el 2017, el tercero “Oli 

d’uliba” en 2020 y finalmente “RESPAWN” en 2022. 

El grupo está formado por los siguientes integrantes originarios de Gràcia:  

Dídac Garsaball (Yung Mare, @yungmare_pawn), Ramón Reñé (Monrra Straps, 

@monrra_pawn) y su hermano Mateu Reñé (Theuma Swag, Theuma Thug, 

@teuma_pawn),[2] Guillem Roca (Willfree, @willfree_pawn), Guiu Solé (Lil Guiu, 

@lilgui_pawn) , Jan Solé (Good Jan, @goodjan_pawn), también hermanos, los cuales 

también tienen un grupo en paralelo llamado “024” 

Grupo musical P.A.W.N. Gang     Fuente: Spotify 

https://www.instagram.com/yungmare_pawn/
https://www.instagram.com/monrra_pawn/
https://www.instagram.com/teuma_pawn/
https://ca.wikipedia.org/wiki/P.A.W.N._Gang#cite_note-2
https://www.instagram.com/willfree_pawn/
https://www.instagram.com/lilguiu_pawn/
https://www.instagram.com/goodjan_pawn/


 67 

A principios de 2020 ya superaban los 19.500.000 de reproducciones en YouTube, 

con más de 41.000 suscriptores, canal donde a lo largo de su carrera han publicado 

más de 240 canciones. Cuentan con una trayectoria admirable ya que rompieron 

barreras hace años que han condicionado de forma directa a cómo es la escena 

musical nacional en la actualidad. A día de hoy siguen subiéndose a los escenarios 

no solo para rememorar los clásicos que demandan los fans originales del grupo 

cuando ya daban conciertos en 2016, sino que también cantando su nueva música, 

demostrando así que aún les quedan metas por cumplir musicalmente y recorrido 

como grupo (Viquipèdia, 2022). 

 

Actualmente el grupo firmó un contrato con la discográfica Delirics y cuentan con 

42.200 suscriptores en YouTube, 7.427 seguidores en su cuenta de Instagram 

(pawngang_ufisial) y 26.655 oyentes mensuales en Spotify.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 68 

3.2. 31FAM 

 

 

Grupo musicl 31FAM.  Fuente: Spotify 

 

31 FAM es un grupo catalán de música urbana el cual se mueve entre diferentes 

géneros como el trap, el dancehall y el reggaeton aunque también han tocado tocado 

otros géneros como por ejemplo el R&B (Delirics, 2022). Está formado por 6 

integrantes: Kid Pi (Eduard Freixas), Joey C (Joel Cosp), Lil Didi (Dídac Serra), 

Bandam (Ferran Vilalta), Koalekay (Alex Gil) y AAA (Ález Sánchez). Originarios de 

Sabadell, 31FAM cuentan con una identidad propia, un sonido que empezó en 2017, 

cuando subieron a sus redes sociales su primer sencillo titulado (Fashos de Cen), 

seguido de otra canción que subieron días después titulada “Magdalenes”.  

Tras el lanzamiento de media decena de temas durante los siguientes meses, 

empezaron a ganar algo de popularidad con “Sincero”, canción que se viralizó gracias 

a Tik Tok, y acumulando un millón de visualizaciones en su canal de YouTube 

(actualmente cuenta con 6,8 millones de visitas).  

En noviembre de 2018 firmaron un contrato con el sello Delirics y la discográfica 

Picap. El 12 de abril de 2019 publicaron su primer disco titulado “TR3TZE” el cual está 

compuesto de 13 canciones entre las cuales se encuentra “Valentina”, la canción con 

la llegaron a más gente. Durante el verano de 2019 llevaron a cabo su primera gira 

por Cataluña (Barcelona, Girona, Tarragona y Lleida) presentando dicho disco. 

Durante su carrera han colaborado con artistas de la misma escena urbana y catalana 

que ellos como por ejemplo Lil Dami, Flashy Ice Cream y otros artistas como Las 

Jotas (Viquipèdia, 2022). 
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Tras la publicación de su segundo álbum titulado “Valhalla” en 2020, la gira de este 

disco fue cancelada un día antes de su inicio con motivo del COVID-19. Durante la 

pandemia han seguido produciendo canciones y sacando singles como “Un plan B”, 

“Des del primer dia” i el “El nostre últim ball”.  

El 9 de abril de 2021 sacaron a la luz su tercer álbum: “Jet Lag”. Compuesto por 16 

canciones, en este contarían cómo han sido estos meses de pandemia, ilusiones 

frustradas y muchas otras experiencias además de colaborar con otros artistas de la 

escena como por ejemplo Lildami o Teuma Thug.  

Las letras de 31FAM son escritas mayoritariamente en catalán, aunque también 

oscilan entre el castellano e incluso el inglés, intercalando muchas veces versos en 

diferentes idiomas. A pesar de no haber sido los pioneros en componer en catalán 

dentro de este género, han sabido aprovechar muy bien el camino que abrió P.A.W.N. 

Gang, estableciendo también una propuesta con su propia esencia pues actualmente 

31FAM es el grupo líder de la música urbana en catalán, habiendo entrado en el 

circuito mainstream, obteniendo buenos números e incluso sonando en la radio (por 

ejemplo, en los 40 Urban). 

Cada mes tienen 199.389 oyentes mensuales en Spotify, cuentan con 45.800 

suscriptores en Youtube, 33.000 seguidores en Instagram y 4.136 seguidores en 

Twitter. 
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3.3. Flashy Ice Cream 

Grupo musical Flashy Ice Cream. Fuenet: Spotify 

Flashy Ice Cream es un grupo de música urbana catalana formado por dos main 

vocals, SNEAKY FLEX y GIANCANA, un productor, DAAX y un film maker y diseñador 

gráfico, C.TURU (Delirics, 2022). 

El grupo, que empezó a producir sus primeras canciones en 2017, se mueve entre 

los géneros de trap, reggaeton, dancehall, rap, R&B... Gracias a varias 

colaboraciones con otros artistas de la escena como 31FAM o Lildami que ya cuentan 

con una fanbase, crecieron y empezaron a ganar más popularidad siendo uno de los 

grupos más importantes de la nueva escena urbana catalana actual. 

Los originarios de Sabadell, en sus letras, escritas en catalán, español y cameos de 

inglés, reivindican sus propias ideologías, así como que el trap hoy en día no debe 

encasillarse en la narrativa de drogas y sexo. Sus referentes van desde ASAP Rocky 

hasta PNL o Sfera Ebbasta. 

Su primer single, “P.D.A” actualmente suma más de 600.000 millones de 

reproducciones en Spotify. En 2019 lanzaron al mercado su primer álbum, “Brillar o 

morir”, compuesto por 10 canciones y publicado bajo la discográfica Música Global. 

Unos meses después y debido a la pandemia del COVID-19, presentaron su siguiente 

trabajo, “Don Gelato” bajo la discográfica Delirics, de la misma forma que su último 

álbum, “HANGOVER”, compuesto de 15 canciones en las que el catalán se utiliza 

para explicar las historias de estos artistas a través de la música. El grupo en varias 

ocasiones muestra en sus canciones un sentimiento de ira ante la situación actual del 
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país y la relación de España y Cataluña, haciendo incluso referencia a los fatídicos 

hechos del 1 de octubre de 2017 (Viquipèdia, 2022). 

Flashy Ice Cream cuenta con 29.248 oyentes mensuales en Spotify, tienen 7.600 

suscriptores en YouTube, 8.461 seguidores en Instagram y 1.407 seguidores en 

Twitter. 

 

3.4. Lildami 

Artista musical Lildami.   Fuente: Spotify 

Damià Rodríguez, nacido en Tarrasa el 22 de mayo de 1994 y más conocido como 

Lildami, es un ingeniero y cantante de música urbana en catalán. Su sonido se mueve 

desde el trap hasta las habaneras (Halley Records, 2022). Se graduó en diseño 

industrial y se adentró en el mundo de la música en 2014. En 2017 empezó a sonar 

en radios catalanas como Cataluña Radio y se presentó al público por primera vez en 

iCat FM, una versión alternativa y acústica a su canción original “No ho dic per dir”. 

Ese mismo año también fue seleccionado para la final del concurso Sona 9.  

Junto al Sr. Chen y Emotional Goku forma parte de trío que produce sus canciones.  

Lildami ha colaborado con varios artistas de la escena urbana catalana y de la nueva 

ola como por ejemplo 31FAM, Flashy Ice Cream y P.A.W.N. Gang entre otros. El 11 

de enero de 2019 publicó uno de sus álbumes más importantes y exitosos de su 

carrera, “Flors mentre visqui”, en el cual también incluía el remix de una de sus 

canciones más conocidas, “Maleducao” (Viquipèdia, 2022). 
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A finales de 2020 lanzó “Ramiro” junto al grupo de habaneras ARJAU. En esta canción 

se reivindican sus raíces mediterráneas, teniendo un vínculo especial con Calella de 

Palafrugell. 

El 29 de enero de 2021 salió a la luz su segundo disco, titulado “Viatge en espiral” 

junto con la discgráfica Halley Records. 

Hasta la fecha, su discografía está compuesta por 5 álbumes: Vintidos (2017), 

Universitat Dami (2017), 10 Vos Guard (2018), Flors mentre visqui (2019) y Viatge en 

espiral (2021). Todo esto junto con un EP y numerosos singles. 

Lildami es una de las piezas claves que conforman el panorama musical catalán 

actual, ha conseguido destacar entre los artistas de la nueva ola y a día de cuenta 

con renombre sobretodo dentro del territorio catalán. 

En Spotify cuenta con 63.374 oyentes mensuales, tiene 29.500 suscriptores en 

YouTube, 40.200 seguidores en Instagram y 12.400 seguidores en Twitter. 
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3.5. Sr. Chen 

Artista musical Sr. Chen.    Fuente: Spotify 

Martí Mora y Julià, más conocido como Sr. Chen, es un músico, rapero y productor 

catalán. Nacido en Rubí en 1988 es uno de los artistas más reconocidos dentro de la 

escena urbana catalana e incluso goza de algo de influencia en el resto del país. 

Durante su carrera musical ha colaborado con artistas como Tote King, Tremendo, 

Sr. Wilson, Yung Rajola, Guillamino, El Noi de la Tona, Lildami, Emotional G, Izah, 

Bearoid y Elphomega (Viquipèdia, 2022). 

Los inicios de sus carreras se remontan a 2011, cuando el sello DelPalo apuesta por 

él y su primer grupo “Matador Rockers”. Con este respaldo Sr. Chen ha podido 

experimentar y encarnar la innovación y la transgresión dentro del género urbano 

buscando siempre encontrar otros horizontes. 

Dentro de su carrera ha obtenido éxitos como por ejemplo ganar junto a Lildami el 

Premi Enderrock a “Millor disc de hip-hop i músiques urbanes” por el disco “10 vos 

guard”, y el “Premi Cerverí” a la mejor letra del año en catalán por “Sempre és estiu”. 

Ellos dos también fueron los autores de “Anorac”, la canción del verano de TV3 y 

Catalunya Ràdio. 

En 2021 publicó su último álbum “Cómo no hacer un trío” después de sus otros dos 

trabajos, “Espero que te guste” (DelPalo Records, 2018) y “4ever Domingo” (DelPalo 

Records, 2020). 

A través de su vínculo con artistas como LilDami su carrera se ha visto afectada 

positivamente, llegando a nuevos oyentes y subiendo de nivel como artistas. 
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Actualmente está firmado en la discográfica Cycling Records. sr. Chen es uno de los 

artistas de la música urbana catalana actual que más bagaje como tal y años de 

carrera tiene. Su sonido se ve afectado por esta experiencia, pues cuenta con una 

diversidad sonora remarcable que lo convierten en la figura compleja y polifacética 

que conocemos hoy (DelPalo Recors, 2022).  

Cuenta con 23.635 oyentes mensuales en Spotify, tienen 1.940 suscriptores en 

Youtube, 9.205 seguidores en Instagram y 1.652 seguidores en Twitter. 
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3.6. The Tyets 

Grupo musical The Tyets.    Fuente: Spotify 

 

The Tyets es un grupo de música catalana formado por Oriol Ramon y Xavier Coca. 

Originarios de Mataró, The Tyets se dieron a conocer con su primer EP “Trapetón”, 

aunque su popularidad aumentó de forma muy significativa a raíz de la publicación de 

la canción “RRHH (Tinc una casa), en 2019.  Desde ese año trabaja con la 

discográfica Luup Records. su propuesta se caracteriza por sus letras humorísticas y 

antagónicas a lo que se espera de algunos de los géneros que tocan como el 

reggaetón y el trap. Ellos mismos han llamado a su sonido “Trapetón”, una mezcla de 

trap y reggaetón junto combinado con catalán. 

Ese fue el nombre de su primer EP publicado en 2018, el cual fue autoeditado. En 

2020 publicaron su último EP, “El Pipeig (LuupRecords, 2022). 

A pesar de contar con una discografía bastante escasa son de los grupos de la escena 

urbana catalana que más repercusión y cifras de mainstream ha conseguido, es por 

eso por lo que es una figura elemental dentro de la competencia directa respecto a L-

Up. 

The Tyets registran 101.352 oyentes mensuales en Spotify, tienen 6.040 suscriptores 

en YouTube, 13.100 seguidores en Instagram y 2.253 en Twitter. 
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3.7. L-Up: presentación del artista 

 

Gabriel Baró Larriba es un estudiante de ingeniería industrial a la vez que es “L-Up”, 

el artista emergente de la música urbana catalana. 

 

Su interés por la música le llevó más allá de escucharla y disfrutarla a principios de 

2017, cuando empezó a escribir algo de rap, aunque esta primera etapa no fue muy 

prolífera ni productiva. 

 

A mediados de 2018 empieza a indagar en el trap y el R&B y a escribir canciones de 

estos géneros. A principios de 2019 su hambre de plasmar todo aquello que le 

inspiraba en canciones que se ajustaran a lo que a él le gustaría escuchar, le lleva a 

iniciarse en la producción musical, es ese el punto de inflexión que contribuyó al 

nacimiento de su primer álbum, Derrapes (13 de agosto de 2019). 

 

Ese mismo año lo terminaría lanzando dos singles con un mes de diferencia: Cartas 

para repartir (20 de noviembre de 2019) y Cada chica del barrio (20 de diciembre de 

2019). 

 

En 2020 y a la vez que L-Up iba aprendiendo más sobre producción y jugando con 

los sonidos que respaldaban su personalidad y sus referentes, sacó su segundo 

álbum, Servil i Acabat (23 de abril de 2020). Unos meses más tarde emprendía su 

proceso de aprendizaje sobre la mezcla musical, mezclando sus propias canciones. 

 

Perfil de Spotify del artista musical L-Up.    Fuente: Spotify 
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Es en este momento dónde se empieza a notar una progresiva profesionalización de 

la música de L-Up, aunque aún estaba lejos de estar satisfecho con su sonido, ya 

podía corregir sus más notables errores y solo tres meses más tarde que su segundo 

trabajo, publicó su tercer álbum, Ho Veig Tot Blurred Out Des De Que Vas Fade Out 

(7 de agosto de 2020). En el 2020 y con las restricciones de una pandemia, el ritmo 

de formación como artista musical de Gabriel no disminuyó, fue a finales de ese año 

cuando empezó a masterizar. Paralelamente, el 17 de diciembre de 2020, 

coincidiendo con el cumpleaños de su feature, salió a la luz el single “Otra Vez” junto 

a “La Blackie”, otra artista emergente de la música urbana, vecina de barrio y 

compañera de instituto, la cual a día de estar escribiendo esto ha tenido sus primeros 

bolos (Jamboree, Nits del Fòrum) e incluso una entrevista en la cadena de televisión 

betevé. 

  

Finalmente, públicó su último trabajo realizado antes de embarcarse en la creación 

de “Rodejat d’808s xq em sap greu” , La Luz al Final del Túnel, el 26 de febrero de 

2021). 

  

Su música se ve influenciada por múltiples artistas ya que L-Up bebe de distintos 

géneros, así como escenas musicales tanto internacionales como nacionales, aunque 

por otro lado no ha sido prácticamente influenciado por la escena más local dentro de 

la escena nacional (Cataluña). 

  

Algunos de sus referentes internacionales más importantes son los siguientes: 

  

 6lack 

 Lil Tjay 

 NAV 

 Lil Durk 

 A.Chal 

 Summer Walker 

 Metro boomin (productor de trap) 

 Wheezy (productor de trap) 

 London on the track (productor de r&b) 
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 Bryson Tiller 

 Ryan Trey 

 Joe trufant 

 D Block Europe 

 Gunna 

 Travis Scott (a nivel visual) 

 Don Toliver 

  

Algunos de sus referentes nacionales más importantes son los siguientes: 

  

 Bon Calso (melodic trap) 

 Sticky M.A. (trap “pegajoso”) 

 Leïti Sene (trap) 

 Cruz Cafuné (r&b/ trap rap) 

 Choclock (r&b) 

 Albany (melodic and sad trap) 

 C.Tangana (ÍDOLO y Avida Dollars, clever trap) 

 C.Tangana “Crema” (clever rap) 

  

 

En este caso, aunque no sea la primera vez que L-Up ha lanzado canciones en 

catalán y otras cuantas que muestran un imaginario y referencias populares catalanas 

(recordemos que su segundo álbum fue titulado Servil i Acabat i este contiene el single 

Boig per tu), esto no se debe a la influencia de la música catalana en particular. A 

nivel cultural estas referencias forman parte de L-Up pero esto nunca se ve reflejado 

a nivel sonoro.  

 

No hay un referente claro de la música catalana del cual L-Up pueda haberse nutrido, 

mientras que no ha consumido folklore catalán como fuente de inspiración, sí está 

familiarizado con la escena de la nueva ola y se inspira de muchos artistas catalanes, 

solo que pocos de ellos hacen música en catalán, aunque en algún momento la 

llegaran a hacer. 
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Aunque L-Up comparte con su competencia directa el uso de la lengua catalana en 

sus canciones y algunos de los géneros, sus referentes están muy alejados de la 

música catalana predecesora a su formación como artista, aportando de esta forma 

una frescura y una unión de dos mundos muy distintos, la realidad de un joven que 

se enamora en catalán y te habla de sus experiencias en la ciudad Comtal o en el 

sistema educativo catalán, con elementos y sonidos que si hubiera que encontrar el 

origen de aquellos que más predominan en su música, tendríamos que trasladarnos 

a Atlanta (“faig que soni Atlanta a Sant Andreu” (canción). Cubre una brecha dentro 

de la música urbana catalana, la del R&B y el trap melódico que siempre va 

acompañado de 808’s, un nicho en el que aún hay mucha capacidad de crecimiento, 

pues no hay ningún artista de la escena urbana catalana que se apoye tan claramente 

en estos pilares junto con el contenido tan explícito de sus letras, manteniendo una 

narrativa extremadamente personal y honesta, en contraposición a las letras más 

“family friendly” o incluso genéricas y fáciles de digerir de la competencia.  

Abanderando el género en actitud, pero dotándolo de otro contenido, de sus 

experiencias. Puesto que no se trata de un grupo sino de una sola persona como 

artista, la honestidad del relato es palpable y menos general, convirtiéndose de alguna 

forma en un artista de nicho. Esta individualidad creativa también se ve reforzada por 

el hecho de que L-Up se produce sus propias canciones. Esta faceta como beatmaker 

enriquece su obra y le permite crear la atmósfera exacta que necesita cada canción.  

El baggage musical , ya sea como oyente o fanático, el conocimiento técnico y uso 

de softwares y otras herramientas como AutoTune, el hecho de que componga sus 

letras en su totalidad, en su mayoría en catalán pero con también uso del inglés e 

incluso castellano, la solidez de su trabajo a pesar de haber manejado la realización 

de este por su propia cuenta y sus propios recursos, entre otras muchas cosas,  

convierten a L-Up en una posible promesa de la música urbana y más 

específicamente, de la música urbana catalana. Todos sus trabajos, a pesar de este 

factor “do it yourself” el cual ha sido su realidad desde que empezó en la música, 

todos sus trabajos denotan una sorprendente profesionalidad.  

A día de hoy cuenta con 22 oyentes mensuales, y su canción más reproducida es “La 

Ombra” con 2.618 reproducciones.  
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PRESENCIA EN REDES SOCIALES: 

 Instagram: 551 seguidores 

 Twitter: 38 seguidores 

PRESENCIA DE SU MÚSICA EN PLATAFORMAS DIGITALES 

 -Spotify 

 -iTunes 

 -Amazon Music 

 -Tidal 

 -Twitch 

 -Thriller 

 -Tik Tok 

 -Instagram 

 -Tencent 

 -Saavn 

 -Pandora 

 -NetEase 

 -KKBox 

 -ClaroMusica 

 -iHeartRadio 

 -Anghami 

 -MediaNet 

 -Apple Music 

 -Deezer 

 -Youtube 
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3.8.  DAFO 

DEBILIDADES AMENAZAS 

 
 

-Falta de recursos    
-Nula presencia audiovisual (no tiene           
ningún videoclip) 

 -No fanbase 
-Nula inversión en promoción  
-Baja visibilidad (la música no llega al 

público objetivo debido a las barreras de 
entrada) 

 

-Eclosión de la escena urbana catalana, 
siendo un caldo de cultivo en el cual 

nacen nuevos artistas constantemente. 
 
-Mucha competencia con grupos de los 

mismos géneros pero que se encuentran 
más o menos establecidos en el 
panorama musical. 

 
-Idioma: el uso del catalán conlleva la 
posibilidad de reducir mucho tu público 

debido al desconocimiento de cierto 
idioma. 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

-Música de nicho: se presenta como un 
artista que cubre aquello que falta en la 
escena urbana, más específicamente en 

la catalana. 
 
-Self-made artist: la realización de sus 

trabajos siempre ha sido de forma 
independiente y autodidacta. 
 compone sus letras, sus melodías y 

produce los beats de sus canciones.  
 
-Faceta como beatmaker: capacidad de 

ajustar su propuesta musical al máximo 
de su persona, transmitiendo en sus 
canciones la atmósfera exacta que les 

quiere otorgar. 

-Público receptivo. Momento de 
crecimiento en la escena la cual cada 
vez va recaudando más oyentes. El 

público ha ido creciendo de la mano con 
la escena. 
-Pocos prejuicios musicales en la 

sociedad nacional actual, pues cada vez 
la línea entre géneros es más difusa. El 
público se ha acostumbrado a nuevas 

combinaciones o sonidos. 
 
-Aumento mundial de las esuchas de 

trap y música urbana. 
 
 

-Auge de la inversión de las 
discográficas en artistas urbanos 
catalanes y en propuestas que abarquen 

los géneros en los que se mueve L-Up. 

 

Teniendo este análisis DAFO como referencia y fijándonos en las fortalezas, aquella 

que más queremos potenciar en las comunicaciones de L-Up es la primera, el hecho 

de que L-Up produce música de nicho y  avanza una propuesta que enriquece la 

escena musical catalana, abanderando el trap melódico y el R&B por encima de todo 

y su propio uso de los 808s, utilizando además el catalán casi en toda su obra y 
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dotando a sus canciones de una narrativa honesta, explícita y personal que a veces  

es difícil encontrar en grupos catalanes. Muchos de ellos están formados por muchos 

integrantes y sus narrativas se ven influenciadas por muchos individuos, a veces 

incluso tendiendo a generalizar, o muchas veces también por las preferencias de una 

discográfica. En este caso L-Up se muestra como un muy libre compositor, 

contándonos sus experiencias sin maquillarlas o desnatarlas para poder encajar en 

lo que se considera family friendly.  

 

Tanto su sonido como el contenido de sus canciones contribuyen a enriquecer la 

escena urbana catalana tal y como la conocemos hoy en día, compartiendo algunos 

rasgos con su competencia, pero desmarcándose de la forma de componer de la 

mayoría de estos grupos, así como sus referentes y delivery musical. L-Up a 

diferencia de la mayoría se produce a sí mismo y compone sus propias canciones. 

Sus letras rebosan contenido, flow, ingenuo, juegos de palabras, guiños y bromas.  

 

Por otro lado, la debilidad principal que necesitamos combatir y en la que nos vamos 

a centrar, es la falta de recursos, pues esta va ligada a las demás. Sin recursos 

tampoco se puede invertir en promoción para ganar Awareness y así con el tiempo 

poder consolidar una sólida fanbase.  

 

Todo esto es lo que le falta a L-Up y es algo que debe cambiarse para poder 

posicionarnos entre la competencia. Esto es lo que pretende conseguir la campaña 

de lanzamiento de L-Up y el contactar con las discográficas que tienen firmados a 

artistas de la escena urbana catalana. Buscamos que una discográfica invierta en L-

Up para que así le puedan proporcionar los recursos necesarios para llevar a cabo un 

plan de comunicación más 360º donde se abarquen canales a los que un artista 

independiente no puede acceder. 
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3.9. Mapa de posicionamiento 

 

 

Los ejes de este mapa de posicionamiento es lo cerca o lejos que el grupo o artista 

se encuentre del mainstream, es decir, el que tenga más cifras y visibilidad frente al 

público, algo que se ha podido medir de forma más tangible en la tabla adjuntada a 

continuación, pues refleja la actividad, fanbase e influencia que tienen actualmente 

los artistas de la competencia directa de L-Up, y por otro lado lo cerca o lejos que 

estén de cumplir con las características y los estándares musicales del trap (uso de 

808s, determinadas bases musicales, jerga, delivery, estética, influencia urbana…).  

Mapa de posicionamiento del artista musical L-Up y su competencia directa. Elaboración propia. 
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Teniendo esto en cuenta podemos observar que mientras que L-Up es evidentemente 

el más alejado del mainstream, es uno de los tres más cercanos al sonido trap junto 

con los pioneros de este género en catalán P.A.W.N. Gang y los nuevos referentes 

de la escena, 31FAM. Estos últimos son los más alejados de L-Up respecto a 

números, pues no cuenta con una visibilidad ni fanbase sobre la que apoyarse y 

competir a día de hoy. Aún así esto nos puede hacer pensar que L-Up puede estar 

muy cerca de cubrir un lugar dentro de la escena catalana que le lleve al mainstream 

si alguien invierte en él, pues comparte muchos aspectos a nivel de estilo y géneros 

con los artistas más escuchados de su competencia directa.  

El perfil que más se asemeja a L-Up respecto a visibilidad es Sr. Chen aunque este 

cuenta con muchos más años de trayectoria dentro de la escena y su estilo divaga 

bastante más en géneros y subgéneros alejados del más puro trap.  El caso contrario 

lo vemos con The Tyets, a pesar de estar notablemente alejados del género trap tal y 

como lo conocemos, cuenta con unos números muy elevados, siendo el grupo más 

seguido de la competencia directa después de 31 FAM.  

A Lildami y a Flashy Ice Cream los encontramos en el centro del mapa de 

posicionamiento, siendo Lildami ligeramente más mainstream que los segundos, pero 

estando algo más alejado del trap “puro”, difiriendo algo más en estilo con L-Up, el 

cual puede verse más reflejado en grupos como Flashy Ice Cream que se presentan 

de forma constante urbanos y traperos dentro de la música urbana catalana. 

Con este análisis de la competencia y de la corta trayectoria de L-Up podemos afirmar 

que unas de las grandes barreras de entrada para este son todas aquellas que abarca 

la falta de recursos, pues sin estos no se puede llevar a cabo una promoción 

adecuada del producto, no se pueden realizar videoclips para llegar a más gente y 

añadir valor a la propuesta, etc. 
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TABLA MEDIDORA DEL EJE “Mainstream” 

 
Artista/grupo 

Reproduccio
nes canción 
más popular 
en Spotify 

Oyente
s 

Spotify 

Segui- 
dores 

Instagra
m 

Suscript
ores 

YouTub
e 

Segui- 
dores  
Twitter 

Conciertos de 
2022 

 
Festivales 

P.A.W.N. 
Gang  

1.180.056  

(Tu i tu) 
26.655 7.427 42.200 Inactivo -Sala Apolo 

(10 de mayo) 
-Sala Vol (11 

de mayo) 
-Sala Redstar 

(14 de mayo) 

-Festival 
Cruïlla (20 de 

junio) 

31 FAM 11.604.185 

(Sincero)  

199.389  

33.000   45.800  4.136 
-Sala Stage 
Live Bilbao 
(10 de junio) 
-La Riera de 
Gaià (8 de 

julio) (Sala sin 
especificar) 
-Balaguer 

(Sala sin 
especificar) (9 
de julio)  
-Argentona (“ 

“) (4 de agosto) 
-Sitges (“ “) (13 

de agosto) 
-Tordera (“ “) 

(20 de agosto) 

-Festival 
Límbic 
-Festival 
Ítaca, Calella 

de Palafrugel, 
23 de junio) 
-Festival 
Cruïlla (20 de 

junio y 6 de 
julio) 
-Zevra 
Festival (22 

de julio) 
-FESTIUET (5 

de agosto) 

Flashy Ice 
Cream 

971.555  

(Ella ho 
balla) 

29.248  8.461   7.600  1.407  

-VADE música 

en Sabadell  
(13 de marzo) 
-La Masia de 
Sant Boi (10 

de abril 
-Sala Cotton 
Club (30 de 

abril) 
-Sala Apolo 

(10 de mayo) 
-Sala Redstar 

(14 de mayo) 
 

-Festival 
Cruïlla (20 de 

junio) 
-Festival 
Maleducats 

(15-16 de 
julio) 
-Barraques 
Sitges (12-15 

de agosto) 

Lildami 1.838.137 

(Pau Gasol 
ft. Sr. chen) 

63.374 40.200  29.500  12.400 

-La Capsa, 

Prat de 
Llobregat (5 de 
febrero) 
-El Clap, 

Mataró (25 de 
marzo) 
-La Salà, 

Valencia (5 de 
mayo) 
-La Cabra, Vic 

-Festiuet 
Spring 
Break,Cubelle

s (9 de abril) 
-Acampada 
Jove, Sant 

Sadurní 
d’Anoia (14-16 
de julio) 
-Festival 
Maleducats(1
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(20 de mayo 
-SalaMale- 
ducats (15-16 
de julio) 
-La Salà, 

Valencia (9 de 
septiembre) 

5-16 de julio) 
-Mobofest, 
Lloret de 
Vistalegre (29 
de julio) 
-FESTIUET 

(04-07 de 
agosto) 
 

Sr. Chen  109.902 

(Quedar i 
follar 

ft.Pavvla, 
Kerrature) 

23.635 9.205 1.940  1.652 

-EL RAMPELL 
ft Lildami (1 

de mayo)  
 

 

-Festival 
Mússol, Sala 

Apolo (10 de 
octubre) 

The Tyets 1.951.1999 

(Menorca) 
101.352   13.100  6.040  2.253 

-Auditori de 
Girona (6 de 

febrero) 
-Sala La 
Mirona (24 de 

marzo) 
-Perpignan, 
Francia (21 de 
mayo) 
-Cabró Rock, 

Vic (10 de 
junio) 
-FM de Sils 
2022 (7-9 de 

julio) 
-The Tyets 
Tour, 

Granollers ( 16 
de julio) 
 

-
TELECOGRE
SCA (2-3 de 

abril) 
-FESTIUET 
Spring Break 

(9 de abril) 
-FESCAMP 

(18 de junio) 
-Festival 
Ítaca (23 de 

junio) 
-Festival 
Cruïlla (9 de 

julio) 
-Acampada 
Jove 2022 

(14-16 de 
julio) 
-El Tingladu, 

Vilanova i la 
Geltrú (21-23 
de julio) 
-Concerts del 
Pinar (21-24 
de julio) 
-Dissantes, 

Mataró (23 de 
julio) 
-El diluvi, 

Pinar del Grau 
(24 de julio) 
-Barraques 
Sitges 2022 

(12-15 de 
agosta) 
-Festival 
Mússol, Sala 

Apolo (10 de 
octubre) 
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4. ANÁLISIS DEL TARGET 

Teniendo en cuenta los análisis del macroentorno y el microentorno así como datos 

de los informes proporcionados por Spotify en las que se plasman los perfiles más 

propensos a escuchar música urbana, podemos determinar lo siguiente el público 

objetivo segmentándolo de la siguiente forma: 

● Socio-demosgráfica:  

-Edad: de 16 a 30 años.             

-Género: Hombres y mujeres  

-Nivel académico: educación secundaria obligatoria, grado medio, bachillerato, 

grado universitario… 

-Situación profesional: trabajador /estudiante. 

 

● Geográfica:  

-Ciudad: Barcelona 

 

● Objetivos y retos 

-Buscar disfrutar arte y cultura en su lengua materna así como seguir una 

escena         musical urbana catalana que está en crecimiento 

● Personales 

El hobby y la pasión de nuestro target es la música. Sigue de cerca las nuevas 

escenas musicales que se presentan en auge. Es una persona catalanoparlante que 
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aprecia escuchar sonidos y géneros internacionales en su lengua natal así como ver 

reflejadas en la música aspectos culturales de Cataluña. Valora mucho su cultura y le 

gustaría que esta se pudiera apreciar más incluso fuera de Cataluña por eso apoya a 

artistas urbanos catalanes. Es urbanita, vive en la ciudad y tiene una vida activa. 

Conoce a P.A.W.N. Gang y  los sigue desde hace años, ahora está disfrutando de ver 

cómo se abren las fronteras para grupos como 31 FAM. Estudia, trabaja o hace ambas 

cosas a la vez. 

● Comportamiento online  

Las plataformas que más utiliza nuestro target son Spotify y Soundcloud para 

escuchar música desde el móvil. YouTube para poder estar al día de los videoclips 

de sus artistas favoritos y poder consultar las entrevistas que estos hayan concedido 

así como sesiones musicales o conciertos en vivo. Twitter e Instagram para poder 

recibir información directamente de los artistas y sus redes sociales para así estar 

atentos a su agenda musical y ocasionalmente también descubren alguna nueva 

canción o artista que se viraliza a través de Tik Tok. Dedica aproximadamente una 

media de 3-4 horas al día a utilizar su móvil para hacer uso de sus redes sociales. 

● Nicho de mercado: 

Hombres y mujeres de 16 a 30 años residentes en Barcelona, amantes de la 

música, y más específicamente de los géneros de música urbana. 

Catalanoparlantes y urbanitas. Buscan música de sus géneros favoritos en su 

lengua natal: el catalán. 
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4.1.  Buyer persona 1 

Buyer persna 1. Elaboración propia. 
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4.2. Buyer persona 2 

Buyer persona 2.  Elaboración propia. 
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5. PÚBLICOS (STAKEHOLDERS) 

Entre las muchas formas que se han descrito para clasificar a los públicos, la más 

aceptada es la que diferencia entre públicos internos y externos, y entre éstos, 

diferenciando aquellos que se relacionan con la empresa en su actividad cotidiana o 

de trabajo y aquellos con una relación más esporádica o contextual (Campmany, 

2018). 

● Entorno interno: empleados y accionistas. 

  

● Entorno cotidiano o de trabajo: consumidores (dependiendo del perfil de 

empresas es más adecuado denominarlos clientes o usuarios), proveedores y 

distribuidores. También puede haber algún grupo especialmente vinculado a la 

actividad cotidiana de la empresa, como pueden ser los sindicatos. 

 

● Entorno general: instituciones, administraciones públicas, medios de 

comunicación, etc. También fuerzas políticas, legales, tecnológicas, 

económicas o socioculturales, así como comunidades específicas que puedan 

tener cierta vinculación o interés con la organización. 

  

Pero esta segmentación (entorno interno – de trabajo – general) no siempre resulta 

tan fácil de establecer: 

Hay momentos en los que la frontera entre el interno y el externo no es nada nítida. 

Como individuos podemos formar parte de más de un público en nuestra interacción 

con la organización. Podemos desempeñar un papel u otro dependiendo del tipo de 

contacto que tengamos con ella. Por ejemplo, podemos ser empleado, consumidor y 

accionista a la vez. Y en cada circunstancia tendremos unos intereses distintos. 
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Suele haber un papel de público más importante que los demás, denominado papel 

prioritario. Entre el resto de stakeholders, unos (los primarios) tienen más peso que 

otros (secundarios). Muchas veces podemos pensar que el papel prioritario le 

corresponde al consumidor. Sin embargo, no siempre es el stakeholder que ejerce 

una mayor influencia sobre la empresa. De alguna forma, cada organización genera 

sus propios públicos, en función de sus propias características y situación, y de la 

relación particular que tiene con cada uno de ellos, con una priorización de unos sobre 

otros. Cada momento es diferente y esto lleva a que los públicos tengan una u otra 

importancia/influencia relativa en función del momento (Campmany, 2018). 

En el caso de un artista musical los públicos de interés serían los siguientes: 

STAKEHOLDERS (artista musical) 

● Entorno interno:  

-Artista 

-Accionistas (en el caso de que hubiera) 

● Entorno cotidiano o de trabajo: 

-Consumidores (oyentes, usuarios) 

-Proveedores (discográfica) 

-Distribuidores (discográfica) 

● Entorno general: 

-Empresas (marcas) 

-Administración pública 

-Líderes de opinión 
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Estos serían los públicos primarios de un artista musical. En el entorno interno nos 

encontramos con el artista en cuestión y los accionistas o inversores si es que los 

hay.  En el entorno cotidiano o de trabajo los públicos que más importantes son los 

usuarios y oyentes en este caso, que son los que consumen la música del artista. 

Además, también son muy importantes los proveedores y distribuidores, 

comprendidos dentro de la figura de la discográfica en el caso de que el artista esté 

firmado con una, pues esta se encarga de proporcionar al artista los recursos y 

material necesarios (softwares, estudio, instrumentos, otros profesionales músicos…) 

además de distribuir y promocionar su música una vez el producto musical está 

acabado.  

Por último, en el entorno general también tenemos públicos de interés para L-Up. En 

primer lugar tenemos a las empresas. Las colaboraciones con marcas muchas veces 

son cruciales para el desarrollo de un artista musical. Suponen una inyección de 

dinero y recursos para este, que de otra forma le hubiera costado más conseguir (El 

Bloque, 2021). Contribuyen a la profesionalización del artista. En segundo lugar están 

las instituciones de la administración pública como pueden ser El Gobierno o más 

específicamente instituciones como La Generalitat, el Ministerio de Cultura y 

l’Ajuntament de Barcelona. Ya sea para licencias necesarias para ciertas acciones 

promocionales o la organización de un concierto, las administraciones públicas son 

un público a tener en cuenta. Y por último deberíamos considerar los líderes de 

opinión. Las redes sociales son esenciales para la expansión de la música y hoy en 

día hay muchas figuras influyentes en las red que empiezan a cubrir el nicho de 

YouTubers músicos/productores/compositores divulgadores de esta como por 

ejemplo Jaime Altozano, YouTubers graduados en otras disciplinas como diseño 

gráfico o comunicación audiovisual así como cultura del arte que se dedican a analizar 

videoclips de música urbana entre otras cosas (Julieta Wibel), o YouTubers que 

simplemente se dedican a reaccionar a los videoclips y canciones de artistas 

underground y mainstream de la escena urbana española como pueden ser Los 

Xavales, Not even Luv, Cypher…). Estar en contacto con este público puede 

ayudarnos a ganar publicity y conseguir earned media además de ampliar la futura 

network de L-Up.    
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6. LA MARCA: Branding de L-Up 

 

6.1.  ADN de marca(artista) 

Brand essence: compositor, productor y cantante autodidacta de trap, R&B y otros 

géneros con referentes de la música urbana nacional y americana con letras 

personales y explícitas que relatan los sentimientos de alguien que se enamora en 

catalán y al cual le rompen el çorazón con ç trencada. 

Misión:  introducirse dentro de la industria musical llenando un nicho de mercado 

dentro de la escena urbana musical catalana con su propuesta musical. 

Visión: Contribuir a esta nueva ola de artistas de la escena catalana desde su propio 

punto de vista ayudando a que esta escena musical y el nicho que se cubre crezcan 

y se consoliden a la vez que él como artista. 

Valores:  

Autosuficiencia (do it yourself) 

Multidisciplina 

Autodidactismo 

Pasión 

Polifacético 

Personal 
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6.2. Arquetipos 

Dentro de los 12 arquetipos que que definen la personalidad de L-Up como artista, 

hay tres que con los cuales comparte rasgos: 

 

The Creator 

Por un lado L-Up encarna el arquetipo de “The Creator” o El Creador. Los pilares de 

este arquetipo son la imaginación, la experimentación, la transformación y denotan 

una personalidad de una marca o en este caso un artista innovador, artístico, 

arriesgado y ambicioso (Menal, 2018). Todo esto lo podemos encontrar en la figura 

de L-Up, ya que a pesar de ser estudiante de Ingeniería Industrial y dedicarle gran 

parte de su tiempo a esa parte de su vida, su necesidad de crear le ha llevado a la 

creación de 3 álbumes y varios singles. A pesar de haber empezado con unos 

recursos limitados y algunas nociones de producción musical, su empeño por 

convertirse en artista, sus ganas de innovar y arriesgar en aquello que más le 

apasiona le convierte en un completo creador. Esa faceta autodidacta ha hecho que 

tenga que crearse hasta sus propias portadas de sus canciones. Incluso creó las 

piezas de su micro con su Impresora 3D para poder aprovechar mejor el espacio de 

su habitación, la cual utiliza como self-made estudio. También le gusta tomar riesgos, 

combinando sus referentes musicales con sus referentes culturales y embarcándose 

en una carrera musical en catalán, una lengua minoritaria. El arquetipo del creador 

también es ingenioso, muy creativo y poco conformista. En las letras de L-Up 

podemos encontrar muchos detalles ingeniosos, recursos estilísticos como 

aliteraciones y juegos de palabras que te sacan una sonrisa mientras escuchas la 

canción. Sus historias las explica a través de una narrativa ágil, desenfadada, 

ingeniosa y honesta. Por otro lado L-Up también encarna el inconformismo y es por 

eso que su objetivo es profesionalizar su propuesta musical para poder entrar en la 

industria.  
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The Lover 

Por el otro lado también podemos ver reflejada a la figura de L-Up con el arquetipo de 

“The Lover” o “El amante”. Este arquetipo se caracteriza por ser íntimo, estar dotado 

de sensualidad y eroticismo, que ronde en torno a la seducción o los placeres y el 

amor. Dicho arquetipo comunica una personalidad apasionada, seductora y 

emocional (Menal, 2018). Todo esto lo podemos encontrar en la música de L-Up, ya 

que cuenta con un aura seductora y sensual y unas letras íntimas y explícitas tanto 

en lo emocional como en lo físico. Expresa sin tapujos su sexualidad y su mundo 

interior. Este tipo de arquetipo o personalidad de marca (en este caso de artista) evoca 

una gran sensibilidad que se ve muchas veces reflejado en el cuidado de su estética, 

y su forma refinada de comunicarse. Disfruta embelleciendo todo aquello que puede, 

hasta lo más mundano. Esto también lo podemos percibir en muchas de las canciones 

de “Rodejat d’808’s xq em sap greu”, donde se romantizan muchas de las cosas 

cotidianas con las que muchos nos podemos sentir identificados (ejemplos).  

6.3. Brand identity estratégico 

USP: self-made artista y productor de música urbana catalana independiente 

Reason Why: existe un nicho musical sin cubrir en la música urbana catalana 

Posicionamiento: L-Up se posiciona como un artista urbano en catalán que se centra 

en los géneros trap y R&B y en darle valor al proceso de composición y producción 

de la música, siendo un artista self-made y autodidacta que ante todo es amante de 

la música y se encuentra en constante evolución y progreso. 

Points of parity: uso de la lengua catalana y ciertos géneros musicales (trap, R&B) 

 

Points of difference: artista solitario, tono de la música, letras explícitas honestas y 

personales, temáticas más tabúes, producción propia y autodidacta, referentes 

divergentes de los de la competencia. 
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6.4. Identidad visual corporativa 

Naming: el nombre del artista deriva de la persona real que lo encarna. Gabriel Baró 

Larriba, conocido por muchos como “Larri” separó Larriba en L-Arriba y de ahí pasó 

al inglés con L-Up. Este nombre también evoca a la constante evolución y progreso 

siempre subiendo un escalón más, subiendo de nivel progresivamente. 

-Logo    

 

 COLOR: d91d02 

 COLOR: cf0302 

 COLOR: 870108 

 COLOR: 000106 

 COLOR: 411f1f 

 

-Tipografía usada 

Fuente: Broken n Weak (descargada desde wwww.dafont.com). Una vez escrita la 

palabra L-Up en dicha tipografía, se eliminó unos milímetros de la L, para convertirlo 

en un logo más limpio visualmente y enfatizar el efecto de doblado que además le da 

un aspecto geométrico con cierto efecto visual de ser prácticamente un escalón que 

va hacia arriba. 



 101 

Esta es la tipografía original, sin eliminar parte de la letra L.  

Este es el logotipo oficial de L-Up, aunque no siempre está presente en sus 

comunicaciones pues se utilizan las tipografías que más se adapten al objeto de 

comunicación de cada momento, cambiándolo, dependiendo de la etapa de la carrera 

en la que esté el artista, así como la estética del álbum en el que esté inmerso en el 

momento. El logotipo oficial lo podremos encontrar en la página web, las sudaderas 

del merchandising y en comunicaciones puntuales, así como notas de prensa. 

La estética de L-Up irá evolucionando con el tiempo igual que el propio artista y su 

música. Si observamos las portadas de sus discos anteriores en Spotify, estas son 

muy distintas entre sí. Cada una de ellas refleja un, aura, un ambiente, unas vivencias 

y una atmósfera perteneciente a un periodo concreto de la vida y la carrera musical 

de L-Up. 

 

Actualmente, el lanzamiento de L-Up como artista frente al público con motivo de su 

nuevo álbum cuenta con una estética misteriosa, digital, emborronado, con colores 

cálidos y oscuros, letras sobresalientes metalizadas y brillantes, así como motivos de 

humo. El elemento principal siempre es el artista.  

 

Estos pilares estéticos se aplicarán a todas las redes sociales y canales de 

comunicación de L-Up (página web, canal de YouTube, notas de prensa…), todas 

llevarán el logotipo del álbum (marca de agua) para que sigan la misma línea y se 

puedan reconocer como parte de un todo. A través de sus canales también se subirá 

contenido inédito en formato de analógica y Polaroids del proceso de creación del 

álbum, su respectiva sesión de fotos  
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-Vestuario 

L-Up en su día a día disfruta de las prendas básicas y cómodas, así como sencil las 

pero que en conjunto armen un outfit bien resuelto. En sus comunicaciones se 

apuesta por prendas discretas pero clásicas y timeless. Con el uso de este tipo de 

ropa buscamos desviar la atención hacia otros elementos que no sea el vestuario 

(como puede ser el título del álbum, el nombre del artista, la imagen, su cara…), pero 

que a la vez potencien la estética y el efecto final que se busca en post producción. 

En el caso de este álbum se ha hecho uso de prendas negras (chupa de cuero negra, 

pantalones negros…) pero en otras fotografías de singles encontramos a L-Up vestido 

con pantalones crema y colores más neutros como un sutil marrón o color tejano claro 

y el pecho descubierto para potencial la limpieza y pulcredad del fondo blanco, 

queriendo evocar al vacío como es el caso de “Supertrist. Por otro lado también se 

juega con las gafas de sol y con las propias gafas que el artista ya lleva en su día a 

día.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: propia    Realización de la sesión de fotos Fuente: propia Fuente: propia    Realización de la sesión de fotos 



 103 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

I 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: propia    Realización de la sesión de fotos 
Fuente: propia    Realización de la sesión de fotos 
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INSPIRACIÓN PARA LA SESIÓN DE FOTOS Y POST PRODUCCIÓN 

DEL ÁLBUM “Rodejat d’808s xq em sap greu”. 

 

 
 

 

 
Elaboración propia. Fuentes: Pinterest, Google Imágenes e Instagram (@artcovermatters, @jackharlow) 

 

 

Elaboración propia.    Fuente: Instagram 
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ESTÉTICA DEL ÁLBUM “Rodejat d’808s xq em sap greu” de L-Up 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Portada del nuevo álbum de L-Up “Rodejat d’808s xq em sap greu”. 
Elaboración propia. 
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Tipografía: la tipografía utilizada para la portada y contraportada del disco de L-Up 

“Rodejat d’808s xq em sap greu” es “DS-Digital”, descargada desde 

wwww.dafont.com  

Esta es la tipografía utilizada en el álbum y en todas las comunicaciones respecto a 

este del artista L-Up, en estas incluso el logo cambia de la tipografía a la misma que 

el álbum para mantener la línea estética y transmitir el efecto digital en su totalidad. 

Contraportada del álbum de L-Up “Rodejat d’808s xq em sap greu.  
Elaboración propia. 
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Este tiene sentido debido al propio título del álbum. La producción musical, así como 

los 808 se llevan acabo en formato digital. 

 

Colores: Los colores predominantes son el rojo, el negro, el gris y el blanco. En su 

mayoría sigue con la línea cálida general de la estética de L-Up. El uso de estos 

colores se justifica con la temática y el aura de las canciones que contiene el álbum.  

Como se explicará más detalladamente en la P de Producto del marketing mix, el 

álbum trata de amor, desamor, lujuria y tristeza. El rojo evoca al amor y  la pasión que 

se relata en sus letras explícitas y el negro somete a la portada a un aura sombría y 

sobria así como también triste. Creando esta dualidad de colores de gran contraste 

evocamos las emociones de pasión, lujuria, ilusión, arrepentimiento, tristeza, 

desamor, pesar… Las letras se han agregado en color blanco para que se puedan 

leer lo mejor posible. 

 

Logo: el álbum de L-Up “Rodejat d’808s xq em sap greu” cuenta con su propio logo 

particular. Un elemento que se encuentra en la portada y contraportada de este así 

como en sus respectivas comunicaciones con tan de seguir una línea estética y una 

cohesión en los contenidos del álbum. De esta forma se podría decir que este 

elemento actúa como logotipo del disco.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Logotipo del álbum y elemento visual conector.  Elaboración propia. 
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Se trata de un elemento visual ovalado con unas formas airosas dentro. Se trata del 

difuminado que quedó de las letras “Rodejat d’808 xq em sap greu” una vez llevados al 

extremo muchos de los ajustes visuales. Evoca a una marca de agua que reconozca que se 

trata del álbum de L-Up a la vez que imita de alguna forma al humo del tabaco o 

estupefacientes (fumar es algo que se menciona en varias ocasiones en las letras de sus 

canciones).  

 

 

Otros elementos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En todas las portadas de L-Up así como sus comunicaciones encontraremos la etiqueta 

internacionalmente reconocida de “Parental Advisory Explicit Content” para indicar que el 

contenido de L-Up es explícito, en este caso el aviso se refiere a las letras honestas y sin 

tapujos del artista, algo que forma parte de su esencia y que, entre otras cosas, le diferencia 

de la competencia. La etiqueta también será modificada (color tamaño, etc.) para qiue se 

pueda adaptar a la estética y distribución visual de cada portada o contenido. Un ejemplo de 

esto lo podemos ver en la portada del single “Supertrist” ya que se ha editado la etiqueta 

cambiándola a color gris y variando la opacidad de esta como capa, para que se difumine 

más con el fondo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Etiqueta de Parental Advisory . Fuente: Google 

imágenes. 
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7. ESTRATEGIA DE MARKETING 

 

7.1. Objetivos de marketing 

 

● Multiplicar x 100 los oyentes mensuales (oyentes mensuales actuales: 22) 

llegando al menos a unos 2200 oyentes en las primeras fases de la estrategia  

 

● Llegar a los a los 10.000 oyentes mensuales al final de la estrategia una vez 

llegado el punto always-on 

● Conseguir una fan base sólida aumentando al menos un 900% los seguidores 

en Instagram (actualmente 551), aumentar un 2.000% sus seguidores en 

Twitter, Tik Tok y suscriptores en YouTube para que puedan estar atentos a 

próximos lanzamientos. 

 

● Llegar a al menos 10.000 personas vía Tik Tok (viralidad) 

 

● Conseguir una gira catalana para 2023 visitando diferentes ciudades del 

territorio catalán. 

 

● Conseguir entrar en 2023 en algún festival como por ejemplo el Cara B 

(celebrado en el recinto de la antigua Fábrica Fabra i Coats, la misma a la que 

L-Up menciona en sus letras ya que es el barrio en el que vive), el Cruïlla, 

donde podemos encontrar varios artistas de nuestra competencia directa como 

31 FAM o Flashy Ice Cream (tabla adjuntada con el mapa de posicionamiento) 

 

● Con miras al 2023, conseguir más recursos materiales y económicos gracias a 

discográficas, marcas, sponsors, etc. 
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7.2. Marketing Mix 

 

7.2.1. Producto 

 

Producto 

De acuerdo con el objetivo de conseguir el interés de una discográfica, se utilizará el 

producto como objeto principal para expresar su identidad como artista, sus 

referencias, su rumbo y su evolución como tal. En este caso cuando nos referimos al 

producto, hablamos de su nuevo álbum “Rodejat d’808’s perquè em sap greu”, su 

último trabajo y el álbum más profesional hasta la fecha. Una carta de presentación 

perfecta para subir de nivel, darse a conocer, y conseguir oyentes y ampliar sus 

horizontes.  

 

El disco: 

 

“Rodejat d’808’s perquè em sap greu” se empezó a gestar en diciembre de 2020 con 

la composición de “The Greatest” y termina de cerrarse en febrero de 2022 con 

“Sincer”. 

 

Es un álbum de 15 canciones, de las cuales 2 son singles (“Supertrist:(“ y” Com Sóc”). 

El álbum físico contará también con un folleto de 18 páginas donde encontraremos 

imágenes (incluyendo polaroids, analógicas…) inéditas del proceso de L-Up de 

creación del álbum así como información sobre el artista y  las lyrics de todas las 

canciones y créditos de la creación del proyecto.  El CD se encontrará en formato 

bolsillo entre la portada y la contraportada, quedando el folleto sujeto en la parte 

interior de la portada. En la tapa podremos observar el diseño del disco, que es muy 

visual. Encontraremos el título del álbum “Rodejat d’808s perquè em sap greu” a la 

izquierda de la portada y en el extremo opuesto inferior vemos el año y el nombre del 

artista. El título en un primer momento no va a ser comprendido por todo el mundo, 

solamente aquellos que están algo familiarizados con el mundo de la producción 

musical entenderán el juego de palabras que da nombre a la obra de L-Up. Pues 

mientras que el término original “808” se utiliza para describir la máquina TR-808 en 

su conjunto, la cual sirve para producir música, el término se utiliza ahora para 

describir el sonido del bajo, que a menudo se utiliza con un bombo (Connaghan, 
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2021).  Hoy en día, la principal diferencia entre un bombo y un 808 es que el bombo 

proporciona el ataque inicial para los graves, mientras que el 808 proporciona el 

sonido de los bajos que emana después del sonido del bombo (Connaghan, 2021). 

De esta forma el título compara el que algo te sepa mal, te apene (em sap greu) en 

catalán, con rodearte de 808 porque esta misma pena, este mismo desocntento con 

la situación te inspira a hacer música con graves.  

Aún así, aquel que no lo entienda pero que se haya sentido intrigado por el diseño de 

la portada o las comunicaciones del artista sentirá curiosidad por descubrir qué 

significa y poder hacerse una idea de las canciones que puede contener. 

 

En este álbum L-Up trae un aura melódico y muchas veces melancólico, poniendo 

sobre la mesa muchas de sus referencias como artista, pues en este álbum no se 

encasilla y abarca diversos géneros encontrando desde trap melódico, como en  

“Supertrist” y “Torna", hasta canciones de R&B moderno, como “Vidres Entelats” y 

“Cul X Enmarcar”, pero también se encuentran temas con influencias de otros géneros 

como reggaetón en “The Greatest” o funk brasileño en “Foc”, aunque siempre 

manteniendo la misma esencia y el sonido común de marcados autotunes y 808s. De 

esta base nace el título del álbum, también reforzando el concepto de la música como 

desahogo y como vía de escape del desamor, la decepción y la sexualidad, un 

soundtrack de un momento de la vida en el artista en el que la las frustraciones de su 

vida personal son el motor de su arte y principal fuente de inspiración a la vez que la 

lengua tiene un papel importante en el título, pues es un spoiler de lo que podemos 

encontrar en su totalidad (letras en catalán, aunque no en su totalidad, también 

podemos encontrar inglés) y permite un juego de palabras que relaciona de forma 

muy orgánica el idioma con el que se quiere presentar como artista y dos de las 

constantes principales de este trabajo: los graves proporcionados por el uso de los 

808’s a la hora de producir las canciones y el sentimiento desesperanzador con el que 

te deja el desamor “em sap greu” (forma de arrepentimiento, duelo, remordimiento, 

lamento…). 

 

La temática principal del álbum es el amor, el amor con la premisa de una relación 

que ya ha terminado, esto lo podemos ver en “Supertrist”, aunque no siempre es así 

y el punto de vista es más optimista como en “Com sóc”. Aunque el amor sea una de 

las constantes de este trabajo, suele ir acompañado de sensualidad y de la explíci ta 
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expresión de su sexualidad y sus propias experiencias íntimas. Experiencias siempre 

descritas con una única persona, haciendo que el amor y el sexo cohabiten como los 

dos pilares de este álbum, elevando el dirty talking a la máxima expresión de 

romanticismo. 

 

Las letras, compuestas bajo la inspiración de sus propias experiencias personales, se 

basan en dos historias con dos mujeres y el recuerdo de una tercera y los 

pensamientos y sentimientos que el impacto de estas le provocan, siempre con una 

gran naturalidad y honestidad, referenciando lo cotidiano y su entorno desde un punto 

de vista muy personal, mostrando así no solo muchas de sus facetas como artista 

sino también como persona.  

 

Esto también hace que ciertas canciones difieran mucho en la posición en la que se 

encuentra el yo artístico, incluso provocando contradicciones como “casi que 

prefereixo que no tinguem cap foto” en “Dubtes & Deutes”, en contraposición con 

“segueixo amb les teves fotos dins del móvil” en “Torna”. Mostrando así las 

contradicciones que vienen implícitas en nuestra condición humana, por tanto, 

también humaniza la figura de artista masculino que habla de forma explícita de sexo 

sobre una base de trap, difiriendo del estereotipo (cada vez menos recurrente pero 

mayoritario) de Alpha Male al que estamos acostumbrados a ver en este género y en 

la escena urbana en general. 

 

La honestidad que este álbum comprende le lleva a ser una propuesta muy personal, 

la cavidad de una cerradura a través de la cual L-Up nos deja ver lo que ha pasado 

por su cabeza y lo que ha vivido este último tiempo, pues incluso se han incluído 

partes de un audio de la vida personal del artista en “Stay (interludi)”. Este álbum no 

solo supone una oportunidad para conocer a L-Up más en profundidad, sino que 

también es un reflejo de su evolución como artista y su camino hacia la 

profesionalización como compositor, beatmaker y cantante. 

 

En cuanto a referentes musicales no hay ninguno que influencie el álbum de forma 

radical, pues no se rige por un único referente, la mayoría de las canciones que 

comprende este álbum no fueron compuestas con un referente específico en mente, 
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aunque sí que L-Up ha tenido varios referentes a la hora de crear las instrumentales 

como pueden ser los casos de las siguientes:  

 

 

 

● “The Greates”t – Everytrhing (J.I. The Prince of New York) 

● Tot Al Revés – Nina (Popp Hunna) 

● Res X Nosaltres – Irregular Love (Lil Tjay) 

 

 

Rodejat d’808’s perquè em sap greu cuenta con el siguiente tracklist 

 

TRACKLIST 

 

1. Supertrist:( 

2. Cul x enmarcar  

3. Com Sóc  

4. Torna  

5. Ja Mai Estàs (interludi) 

6. Vidres Entelats  

7. Sincer 

8. Tot Al Revés  

9. Dubtes & Deutes 

10. Foc  

11. Condemna (interludi) 

12.  The Greatest 

13. Tu Ets x Mi  

14. Res Per Nosaltres 

15.  Apaga La Llum 
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Mock Up del disco físico de “Rodejat d’808s xq em sap greu”.   Elaboración propia. 

MockUp del disco “Rodejat d’808s xq em sap greu” desde la contraportada. Elaboración propia. 
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MockUp del vinilo del álbum de l-Up “Rodejat d’808s xq em sap greu. Elaboración propia. 
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Los Singles 

● Supertrist:( (17 de julio)  

 

 

 

 

 

Portada del single  de L-Up “Supertrist”.  Elaboración propia. 
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● Com soc (18 de agosto) 

 

 

Se han elegido estas dos canciones como singles que sirvieran de preview y para 

crear expectativa de lo que se podrá escuchar en el álbum completo, pues son dos 

canciones con ritmos muy diferentes y puntos de vista opuestos sobre la misma 

Portada del single de L-Up “Com soc”. 
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temática: el amor. Con esto hacemos que el potencial oyente pueda intuir la variedad 

de géneros y facetas de L-Up que el artista expone en su obra. 

 

Merchandising 

Para la promoción del artista y como parte de obra como artista, se crearán sudaderas 

exclusivas y pegatinas de L-Up con su logotipo y una imagen que hace referencia a 

su nuevo álbum. Aún así no se ha incluido el nombre de este en la pieza de ropa ya 

que busca ser una pieza atemporal que pueda evocar a L-Up y contribuir a su 

identidad visual como artista en todas las etapas de su carrera. De momento el 

merchandising de L-Up consta de sudaderas y pegatinas. Esto más adelante veremos 

que también nos servirá para las acciones de street marketing y la creación de 

branded content para el artista. 

 

Sudadera oficial de L-Up por delante. 
Elaboración propia. 

Sudadera oficial de L-Up por detrás. Elaboración 
propia. 
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Evento:  Album Release Party (concierto) 

Justo una semana después del lanzamiento del álbum se llevará a cabo un concierto 

para presentarlo en la Sala Razzmatazz el día 08 de septiembre de 2022. Se 

imprimirás posters con el siguiente diseño para informar del lugar, la hora y el sitio en 

el cual se llevará a cabo el concierto. En este caso se ha realizado acorde con el caso 

hipotético de celebrar el concierto en la Sala Razzmatazz, epicentro de la cultura y 

música de la ciudad de Barcelona. Dicho poster sigue con la línea estética del álbum 

y el merchandising. Se ha añadido el patrocinio de Estrella Damm ya que la sala 

colabora con la marca constantemente. 

 

 

 

Pegatina oficial del álbum de L-Up “Rodejat d’808s xq em sap greu” 
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Poster informativo del concierto de presentación del álbum “Rodejat d’808s xq em sap greu”. 

Elaboración propia. 
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7.2.2. Precio  

Disco 

L-Up en un futuro obtendrá beneficio económico con su música. En caso de que siga 

siendo un artista independiente, podrá monetizar las escuchas y reproducciones en 

plataformas como Spotify o las visitas que recaude su canal de YouTube cuando 

publique videoclips. Si próximamente firma con una discográfica también obtendría 

beneficio de los royalties de su música, sus comunicaciones o participaciones en 

eventos, así como sus conciertos o festivales. 

El objetivo de la inversión, al ser un artista que no cuenta con una fanbase de 

antemano, sería recuperar dicha inversión, activando el artista gracias a la inyección 

económica y el plan de acciones y medios que se propone. El ROI de esta inversión 

más que ser económica es intangible y etérea. No se esperan grandes beneficios 

desde un primer momento, pero sí pretendemos penetrar en los hábitos de consumo 

musicales de nuestro público objetivo. 

Teniendo en cuenta a los productos de la competencia y a los hábitos de consumo de 

nuestro target fijaremos el precio en 10,99€ para el CD físico, el del vinilo en 19,99€ 

y 9,99€ para el álbum digital en plataformas como Google Play Music o Apple Music. 

También se podrá encontrar de forma gratuita en plataformas como Spotify y 

YouTube entre otras. 

 

Merchandising 

 

El merchandising es clave para la comunicación de L-Up, pues se llevarán a cabo 

acciones de Street marketing o de Relaciones Públicas utilizando los elementos 

propios de L-Up. La sudadera llevará el logotipo de L-Up bordado por delante, algo 

que encarece el precio de fabricación. El precio se establecerá en 35€ por unidad.  

 

En el caso de las pegatinas de L-Up con motivo del nuevo álbum el precio será de 

2,99 cada pegatina. 
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Evento (concierto) 

Teniendo en cuenta la muy limitada demanda de las entradas puesto que se trata de 

un artista no conocido hasta el momento, el precio de las entradas se fijaría en 8,99€.  

Se espera que parte de la inversión que supone la realización de un concierto se 

cubra con la venta de copas que se habilite en la sala antes y durante el concierto. 

 

7.2.3. Distribución 

La distribución de la música de L-Up  hasta la actualidad se ha visto reducida a las 

plataformas musicales digitales. Para poder ampliar los touchpoints con nuestro target 

hay que buscar los canales adecuados. Teniendo en cuenta que nos dirigimos a un 

público joven totalmente inmerso en el mundo digital apostaremos por colaborar con 

empresas distribuidoras como Fnac, Amazon, Apple Music, Spotify y Youtube, entre 

muchas otras.  Nuestro público objetivo esta familiarizado con las empresas 

mencionadas y son una buena opción para comercializar los CDs,Vinilos, los singles, 

los posibles futuros eventos  pues facilitan el proceso de distribución de todos estos 

casos.  
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8. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN  

 

8.1. Objetivos de comunicación 

 

● Informar 

● Posicionar 

 

Puesto que nos encontramos en la etapa de Awareness, lo que queremos es dar a 

conocer L-Up delante del mayor número de personas a través de sus comunicaciones 

y su nuevo álbum “Rodejat d’808’s xq em sap greu” el cual recoge la esencia del 

artista y su identidad visual. 

 

Queremos que el target reconozca el artista para que más tarde lo pueda recordar y 

se pueda colocar con el tiempo en el Top of Mind de los artistas urbanos catalanes 

de géneros como trap y R&B entre otros. 

 

La estrategia de comunicación propuesta para el lanzamiento del artista L-Up con 

motivo de su nuevo álbum “Rodejat d’808s xq em sap greu” está basada en la 

necesidad de crear awareness y notoriedad de marca (en este caso como artista) en 

los usuarios de Spotify así como otras plataformas digitales donde disfruten de la 

música o consuman contenido respecto a ella, y más específicamente llegar al público 

objetivo de la forma más óptima para el perfil de L-Up. Con dicha estrategia también 

se quieren asentar las bases de lo que será la comunicación de L-Up en un futuro y 

su identidad visual como artista.  

El elemento principal que marcará los timing de esta es el el nuevo álbum, por 

tanto, teniendo en cuenta esto la estrategia contará con tres fases: 

 

-Pre lanzamiento del álbum: en este periodo aún no se ha publicado el álbum y se 

llevan a cabo las acciones que más publicity y notoriedad de marca (street marketing) 

nos puede aportar ya que se busca crear expectación para cuando llegue el momento 

del lanzamiento del álbum). Para contribuir a esa expectación se lanzaran las 

canciones “Supertrist:(“ y “Com Sóc” como single semanas antes de la publicación del 

álbum completo. 
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-Lanzamiento del álbum (septiembre 2022):  este es el momento en que se aplica 

la máxima presión para llegar al público, la inversión en digital ads se dispara y se 

llevan a cabo también acciones de relaciones públicas como por ejmeplo envíos de 

notas de prensa y envío de merchandising y álbum. 

 

-Post lanzamiento del álbum: Después del lanzamiento del álbum se llevará un 

seguimiento always-on a través de las propias redes sociales del artista, pues esta 

fase de la estrategia busca apoyarse en los medios propios. 

 

Con esta estrategia buscamos impactar e implicar a nuestro target con el artista de la 

forma más amplia y eficaz posible dentro de las limitaciones y debilidades de L-Up 

como es la falta de recursos (visto en el análisis DAFO). 

 

La selección de medios es la siguiente: digital, exterior, street marketing, eventos 

(concierto) ya que estos son los que son más probable que impacten de forma 

eficiente en el público objetivo. 

  

Esta estrategia no comprende medios tradicionales como por ejemplo la televisión o 

la radio ya que el impacto que ocasionan en nuestro público objetivo no es tanto 

comparado con el elevado coste de la inversión que supondría alguno de estos 

medios Puesto que no es lo óptimo, es una opción que descartamos sobretodo debido 

a que no es compatible con nuestro presupuesto y nuestros objetivos. 

 

 

 

Concepto de comunicación: L-Up, la nueva promesa de la música urbana catalana, 

presenta “Rodejat d’808s xq em sap greu”, su proyecto más profesional hasta la fecha. 
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8.2. Acciones y sus KPI’s 

MEDIO: digital 

REDES SOCIALES 

● Instagram 

Publicación de Post y stories de L-Up y su álbum, así como teasers de este, 

encuestas y sorteos. 

KPI’S: Followers, alcance (cuánta gente impactamos), número de visitas 

derivadas a su música y página web e índice de engagement. 

● Twitter 

Post para promocionar el álbum y el concierto de L-Up, así como videos de 

branded content. 

KPI’S: Followers, alcance (cuánta gente impactamos), número de visitas 

derivadas a su música y página web además del índice de engagement. 

 

● Tik Tok 

Publicación del teaser del álbum, así como pequeños montajes de sneak peak 

con contenido inédito de la creación del álbum (polaroids, analógicas y demos 

del proceso creativo del álbum). Esta acción es muy importante con la eclosión 

de esta red social, así como la alta probabilidad de que el contenido pueda 

viralizarse. Como bien señalaba uno de los dos entrevistados para la creación 

de este Trabajo de Final de Grado, Jasha Baum, actor y músico firmado por 

Jive (Sony) en Alemania (Visitar anexos): “The promotion process is pretty 

much based on social media, they tell me to promote my stuff on Instagram and 

also Tik Tok and I mean Tik Tok is a massive tool for that shit because it is 
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pretty important. When you hear Tik Tok you think “oh that is a kid app and it is 

playful and there is trash content” but the thing is you can decide, you can 

create nice content and Tik Tok is a nice platform to interact with your 

community and stuff” 

KPI’S: Followers, likes, comparticiones, repost en otras redes sociales, índice 

de engagement. 

● YouTube 

Publicación de vídeos (Branded content) del proceso de realización del álbum, 

tanto contenido inédito comola grabación del proceso de realización de la 

acción de street marketing que se explicará más adelante además de la 

grabación del concierto de presentación del álbum de Razzmatazz así como 

videoclips, entrevistas, etc.  

KPI’S: Suscriptores, likes, dislikes, comparticiones, visitas e índice de 

engament. 

 

Estas acciones son acciones alway-on puesto que nunca cesan, están en constante 

funcionamiento y actualización. Al ser una acción gratuita buscamos explotar al 

máximo su potencial y que el público objetivo reciba los máximos impactos posibles 

de las comunicaciones de L-Up manteniéndolo informado de posibles novedades. Es 

la acción más constante de todas las propuestas y la que más le permite al artista el 

tener una interacción real con el público, así como generar gran engagement. 
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APLICACIONES  

● Spotify: se crearán varias playlist durante 6 meses. Estas en muchas 

ocasiones se publicaran una semana antes del lanzamiento de un nuevo 

single, un nuevo álbum o proyecto. Serán playlists de Spotify donde se 

recopilarán las canciones que más han inspirado y los artistas que más han 

influido a L-Up no solo en su vida sino para la creación de cada proyecto en 

Mock-Up visualización de las comunicaciones de L-Up a través 
de un smartphones.  Elaboración propia. 
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particular. Dicha playlist contendrá los mayores referentes del artista y podrá 

transmitir de forma muy amplia el tono que tiene su música. Además, es una 

forma diferente de conseguir engagement con el target sin hacer una inversión 

económica. 

KPI’S: Oyentes mensuales, seguidores, likes de las playlists. 

 

 

 

WEB 

● Se llevará a cabo la creación de la página web oficial del artista L-Up. En esta 

se publicarán las últimas novedades del artista, así como el branded content 

que se comparta por otros canales como por ejemplo las redes sociales, la 

agenda de los futuros conciertos, entrevistas que haya concedido y también 

contenido audiovisual inédito como Polaroids, video montajes y analógicas. 

Además, también servirá como canal de distribución del merchandising dando 

acceso a la adquisición de este. 

KPI’S: Visitas, tiempo medio de  uso de la web, unidades del los productos del 

merchandising de L-Up adquiridos a través de esta. 

 

Playlist de inspiración para la creación del álbum “Rodejat d’808s xq em sap greu”. Elaboración propia. 
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DIGITAL ADS 

● Google Ads 

Se activarán campañas de Google Ads en formatos display y search. Se 

pagará una consultoría acerca de SEO y SEM. Con esto se buscará impactar 

al público objetivo y generar tráfico hacia la web oficial de L-Up y su música. 

KPI’S: Clicks y ivsitas a la web oficial de L-Up y su música. 

 

● Instagram Ads 

Patrocinar  el perfil, las historias y posts del perfil de Instagram de L-Up así 

como su música para llegar aún a más público, captando nuevos oyentes y 

ganando notoriedad de marca (artista). 

.Se pagará una consultoría acerca de SEO y SEM. Con esto se buscará 
impactar al público objetivo y generar tráfico hacia la web oficial de L-Up y su 
música. 

KPI’S: Clicks y isitas a la web oficial de L-Up y su música. 

 

 

● Tik Tok Ads 

Patrocinar el perfil, y los del Tik Tok oficial de L-Up así como su música para 
llegar aún a más público, captando nuevos oyentes y ganando notoriedad de 
marca (artista). 

KPI’S: Clicks y ivsitas a la web oficial de L-Up y su música. 

 

● YouTube Ads 

Patrocinar los videoclips así como otros contenidos oficiales de L-Up y su 
música en YouTube. para llegar aún a más público, captando nuevos oyentes 

y ganando notoriedad de marca (artista). 

KPI’S: Clicks y visitas a la web oficial de L-Up y su música. 
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MEDIO: exterior 

● Cartelería exterior (posters) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mock-Up de la cartelería exterior (posters) que se pegarán por la ciudad. Elaboración 
propia. 
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Se imprimirán posters de L-Up y de la presentación en vivo de su álbum (el 

ejemplo se ha llevado a cabo con la sala Razzmatazz. Dichos posters se 

pegarán por todos los barrios de la ciudad de Barcelona y alrededores en las 

zonas habilitadas y en los locales  y espacios que nos lo permitan. 

KPI’S: visitas a la página web y su música en sus diferentes plataformas 

digitales, provenientes del código QR que se incluirá en el poster. 

 

● Street marketing 

Se recorrerán todas las líneas de metro de Barcelona, parada por parada y se 

pegarán pegatinas del álbum de L-Up por los túneles de trasbordos, paradas, 

carteles, etc. Por otro lado también se recorrerá toda la ciudad y alrededores 

depositando de forma aleatoria y sin comunicarlo previamente, 150 sudaderas 

oficiales de L-Up en buzones de casas, establecimientos, bancos, parques, 

etc. Además el proceso de todo esto será grabado para después utilizarlo como 

branded content y poder distribuirlo por los canales oficiales de L-Up. 

Con esta acción se busca crear expectación, curiosidad e incluso confusión en 

el público justo antes del lanzamiento del álbum. Con esto se conseguirá 

publicity e impactar a un gran número de personas, más específicamente 

personas jóvenes ya que la gran mayoría utiliza el transporte público 

habitualmente para moverse por la ciudad. 

KPI’S: visitas a la página web y su música en sus diferentes plataformas 

digitales, provenientes del código QR que se incluirá en las pegatinas y 

posibles posts en twitter o historias en Twitter u otras redes sociales hablando 

de ello y generando publicity. 
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MEDIO: evento  

● Concierto  

Se realizará un concierto con motivo de la presentación en vivo del álbum 

“Rodejat d’808s xq em sap greu” del artista L-Up. Será una gran oportunidad 

para interactuar con su público en persona y poder impactar positivamente en 

este para poder construir una sólida fanbase y como una buena social network 

dentro de la industria musical y las salas de ocio. En esta propuesta el concierto 

se celebraría en la Sala Razzmatazz, discoteca y sala de conciertos así como 

lugar referente de la ciudad de Barcelona respecto a lo cultural y musical. 

Es un lugar que como bien se explica en su web oficial, ha acogido a muchos 

artistas internacionales y de gran éxito desde el principio de sus carreras. Su 

filosofía es aportar por la cultura sin prejuicios ni complejos, un espacio 

perfecto para poder presentar el proyecto fresco e innovador que es el álbum 

de L-Up. 

KPI’S: número de entradas vendidas y número de asistentes. 
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MEDIO: relaciones públicas 

 Notas de prensa: se enviarán notas de prensa sobre el lanzamiento del álbum 

vía e-mail, a los siguientes públicos de interés: 

 

-Discográficas 

1. Halley Records 

2. Delirics 

3. Satelite K 

4. MusicBus 

 

-Artistas 

1. P.A.W.N. Gang 

2. Flashy Ice Cream 

3. 31FAM 

4. Lildami 

5. Sr.Chen 

6. Yung Rajola 

7. Tauro  

8. Slim Samurai 

9. Teuma Thug 

10.  Massaviu 

 

-Productores 

1. Enry K 

2. Nico Miseria 

3. Steve Lean  

4. Blackthoven 

5. PMP 

 

           -Revistas 

1. Mondosonoro 
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2. Enderrock 

3. TAGMAG 

4. ACERO 

5. HIGHTAR 

6. Revista música catalana 

7. WAG  

 

-YouTubers 

1. Jaime Altozano (músico y YouTuber divulgador) 

2. Julieta Wibel ( análisis audiovisuales y estéticos de música urbana) 

3. Los Xavales (videoreacciones de música urbana) 

4. Not even Luv (videoreacciones de música urbana) 

5. Cypher (videoreacciones de música urbana) 

KPI’S: e-mails de respuesta, contenido orgánico, propuestas musicales, 

propuestas contractuales, colaboraciones musicales… 

 

Envío de disco y merchandising 

 Se llevará a cabo el envío del nuevo disco de L-Up junto con los elementos 

de su merchandising con tal hacerle un pequeño obsequio e informar a 

nuestros públicos de interés la publicación de este. Con esta acción se 

pretende conseguir ampliar la social network y contenido orgánico a raíz de 

eso. Lo óptimo sería obtener earned media. 

 

KPI’S: publicación de contenido orgánico, menciones… 
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9. CALENDARIO 
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Esta es la forma en la que se repartirán las acciones explicadas anteriormente a lo 

largo del tiempo. El calendario abarca casi 6 meses y cada mes lo hemos dividido en 

4 semanas para poder decidir los timings.  
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10. PRESUPUESTO 

Teniendo en cuenta el perfil independiente del artista, se ha reducido el oresupuesto 

todo lo posible a pesar de realizar algunas acciones pagadas. El presupuesto se 

ajustaría a unos 15.000€ en total (14.984, 35€) 
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11. CONCLUSIONES 

Después de haber realizado los análisis del macroentorno y el microentorno, de la 

competencia directa, del target y los stakeholders, se ha llegado a la conclusión de 

que L-Up es un artista con mucho potencial dentro de la escena urbana catalana ya 

que comparte algunos aspectos con su competencia más directa y consolidada, a la 

vez que aporta algo nuevo: su esencia e identidad.  

Se ha conseguido establecer el branding y la identidad visual corporativa de L-Up, 

desde su logotipo hasta los elementos estéticos cohesionadores de su nuevo álbum. 

Se han asentado los pilares estéticos y el ADN del artista. 

Se puede decir que cubre un nicho de mercado muy específico de la escena urbana 

catalana y a pesar de que su estilo y música es una de sus grandes fortalezas, L-Up 

se encuentra con la resistencia de barreras de entrada como la falta de recursos, de 

videoclips, o de promoción. Pues cabe recordar que se trata de un artista 

independiente, y como bien nos explica desde su experiencia Víctor Gómez aka 

Aleman Beatz aka KIEV es que cuando eres artista independiente dependes de 

financiar tus propios proyectos y moverte para conseguir contactos y gente con la que 

poder trabajar conjuntamente. 

Teniendo todos estos factores en cuenta, además de las experiencias personales 

relatadas en las entrevistas cualitativas realizadas a Víctor Gómez (artista 

independiente) y Jascha Baum (artista firmado por la discográfica Sony), se ha 

planeado una estrategia de marketing y de comunicación que se adaptan al perfil de 

L-Up así como a sus objetivos y necesidades. Al ser artista independiente se ha 

apostado por acciones de owned media, pues buscamos rentabilizar al máximo 

nuestra inversión. Aún así también se realizan acciones de paid media, sobretodo de 

naturaleza digital, pues es el entorno en el que más se mueve nuestro target 

(personas de 16 a 30 años). Con la campaña de lanzamiento de L-Up y su álbum 

queremos impactar a nuestro público objetivo, ganar awareness y notoriedad de 

marca. Buscamos informar y posicionar a L-Up como artista. 
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La campaña también será medida con los KP’S correspondientes de cada acción, 

pues no solo es importante la activación de las acciones sino también la supervisión 

de estas para asegurarnos que funcionan y que se hallan alineadas con sus valores 

como marca (artista) y sus objetivos. 

Otras de las acciones como las notas de prensa que se enviarán a los públicos de 

interés de L-Up pueden desencadenar el nuevo capítulo de la carrera musical del 

artista, pues a raíz del análisis del entorno hemos podido comprobar que discográficas 

como “Halley Records” o “Delirics” se hallan muy receptivas a la firma de nuevos 

talentos urbanos catalanes, siendo este momento el oportuno para contactar estas y 

presentar el lanzamiento del álbum de L-Up. 

El futuro es incierto, pero puede ser reluciente para L-Up.  Y de la mano, manager 

musical y artista, lucharemos por conseguir las oportunidades y el éxito que L-Up y 

su talento se merecen. Esto es solo el principio. 
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12. ANEXOS 

 

 

ENTREVISTA KIEV a.k.a. Aleman Beatz 

-Primero de todo, muchas gracias por concederme esta entrevista. 

-Un placer. 

-Para empezar, para ponerte un poquito en contexto, preséntate, qué haces, desde 

hace cuánto… 

-Pues, mira yo soy Kiev, a.k.a Aleman Beatz, separo las dos facetas como cantante 

y como beatmaker/productor y pues llevo produciendo más de 7 años, y haciendo 

temas 5 o así que tampoco quiere decir que sea muy seguido sino de manera 

independiente y sobretodo como hobby porque aparte he estudiado publicidad y 

entonces eso es de lo que ejerzo realmente, mi curro es ese entonces cuando acabo 

y tengo tiempo libre de hobby pues entonces tiro para la música.  

-Los géneros que más tocas son… 

-Pues de lo que más me gusta sobretodo hip hop y trap, principalmente así hablando 

de género y subgénero y luego últimamente pues también  haciendo bases de drill 

que también la gente es lo que pide, R&B, también hacemos cositas de R&B de 

reggaeton también sobretodo, me gusta hacer bases de reggaeton y pero bueno 

como ves está enfocado a música urbana lo que viene siendo el paquete englobado 

de música urbana y entre esos 5 géneros digamos, y a partir de ahí buscar 

subgéneros y tal pero englobado en música urbana.  

-¿Cuáles serían tus mayores inspiraciones como cantante y como 

productor/beatmaker? 
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Te puedo decir referencias e inspiraciones claras sobretodo en cuanto a 

rapero/cantante, la figura de artista digamos, lo que más me ha influenciado a nivel 

nacional yo creo que es N-Wise de MDE Click que es un MC de Miranda de Ebro y 

tal y toda esta gente son de un colectivo que es MDE Click y yo creo que fue de lo 

primero que escuché con 16 años y son de la poca gente en España que sonaba a 

Estados Unidos, ¿no?, como realmente hay que hacer las cosas, no como el rap 

casposo que había aquí de las barras y no sé qué, gente que es que era muy cerrada, 

a lo gorra plana y  todo eso. Y cuando escuché eso me abrió la mente, de decir “hostia 

esta gente de verdad está metiendo referencias de estados unidos, yo creo que esto 

es lo guapo”. Sí, sí, a nivel referencia yo creo que básicamente N-Wise, luego también 

Ébano, últimamente Hoke, todo lo que sean raperos que están en la ola del 90’s boom 

bap pero que lo hagan fiel a Estados Unidos y también aportando su granito.  

Y luego a nivel de productor y demás, pues me ha influenciado gente desde el 

principio que yo quería hacer beats como yo que sé Pharrel o gente así super top, 

hasta incluso Steve Lean, por ejemplo de PXXR GVNG que ha sido una figura súper 

influyente en todos los chavales desde 2014 que empezaron a sonar, hasta ahora, 

osea es que hay un montón de beats de ese tío que suenan en Estados Unidos. 

-Bueno es que él está en 808 Mafia, ¿no?  

-Sí, en 808 Mafia, exacto y un montón de cosas más que habrá por ahí también y yo 

creo que sí que Steve Lean es de las grandes inspiraciones de los últimos años para 

decir: tío yo también quiero hacer esto, ¿sabes?  

-A la hora de hacer tú música, cuentas con algún equipo, colaborador…? 

Sí, siempre, en cuanto… Cuando he hecho un beat por ejemplo, una vez lo hago yo 

pues entonces yo ya hasta ahí digamos que ese es mi rol porque yo tengo 

conocimientos de beatmaking pero no conocimientos profesionales digamos de 

mezcla y mastering, entonces yo ese trabajo lo delego a otras personas que saben 

más de eso y están más enfocadas a ello, eh… Entonces eso, cuando yo hago un 

beat pues se lo paso, pues por ejemplo aquí en este caso a  Jan, que Jan también es 

de los que curra aquí con nosotros en el estudio, o a Miquel, que también es del barrio 



 149 

y son peña que ha estudiado sonido y están enfocados al mix y al mastering. Eso lo 

delego por una parte luego por lo demás en cuanto a letras lo hago todo yo, lo beats 

también, intentamos que sea todo así de teclado cosas así sin también de samples y 

movidas y los videoclips también los delegamos pero incluso temas de singles como 

ese de Hall of Worlds, la portada la he hecho yo, ¿sabes?. Entonces ahí también hay 

cositas que dices “hostia” eso molaría también, realmente la gente que está en la 

industria, eso lo hace un diseñador gráfico, el videoclip lo hace un tío con un director 

de arte, con no sé quién, con un montón de gente también detrás. Lo que representa 

ser artista independiente es que cosas así te las tienes que buscar tú. 

-Claro, muchos más multidisciplinar, ¿no? 

-Exacto, multidisciplinar y autodidacta de decir, pues evidentemente me podría gastar 

100€, 150€ en una portada, en un diseñador gráfico, que realmente, sería lo suyo, es 

como habría que hacer las cosas. Pero claro, si me defiendo un poquito en photoshop 

e illustrator pue soye me lo puedo sacar yo, y esa también es una de las funciones 

que hago pero en cuanto a la música yo hago el beat y después ya lo paso a quien 

haga la mezcla y mastering. 

-Cuando delegais los videoclips, ¿a quién lo haceis? ¿Quién se ocupa de ello?  

-Depende, en nuestro caso yo he estado todo lo que llevo de carrera lo ha estado 

llevando Enric que es 2AM, 2AM Filmmaker y yo siempre he tenido muy buena 

relación con él y él ha sido quien nos ha grabado la mayoría de videoclips pero esto 

como todo claro, igual hay un cantante que no se casa con un beatmaker pues esto 

igual. Esto realmente hay que empezar a ver más puntos de vista, gente que te haga 

más videoclips, pero sí sí sobretodo al menos en los que estábamos aquí y el equipo 

que hemos sido durante todos  estos años y la época de TMBarna y demás y era con 

Enric todo. 

-Cuéntame un poco sobre el proceso creativo: ¿tú te ves limitado por algo o al ser 

independiente tienes total libertad? 
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Sí, exacto. No me veo limitado por nada, zero. El límite está donde tú lo pongas. O 

sea, realmente puedes hacer cualquier barbaridad. Inspiración la puedes sacar de 

cualquier lado, te vas a YouTube, te miras un video te vas a Spotify, buscas 

referencias…. Es que realmente de cualquier cosa incluso para escribir de chorradas 

como… por ejemplo hace dos días lo hice, me fui a mirar un libro de historia del arte, 

queno tiene nada que ver pero tu ves una imagen y a partir de ahí llegas a algo. 

-Claro, la inspiración llega de fuentes muy diversas, ¿no? 

-Exacto, no tiene nada que ver entonces de ahí puedes llegar a eso, puedes llegar a 

cualquier otra cosa y no hay límites. Entiendo que si estuvieras en una discográfica 

no sé qué límites hay creativamente pero sí que sé que hay unos límites de tiempo, 

de qué puedes decir, qué no puedes decir, y al fin y al cabo está limitando al artista. 

La libertad de poder decir que la sacas cuando te da la gana, yo creo que eso es lo 

más importante. Porque alguien que está firmado en una label o lo que sea, entiendo 

que lo tienen que sacar cuando el timing que hay y cuando ellos digan y entonces 

claro ese artista imagínate que ese tema lo quieres sacar en 2 semanas porque es 

que lo pide la gente, está fresco para soltarlo en 2 semanas y le dice Sony que tiene 

que esperar 6 meses. Hostia, eso es una putada. 

-Entonces a ti te beneficia solamente esta total libertad, ¿no? Porque parece que en 

ciertos proyectos si no tiene unos límites sobre los que operar eso no ayuda a tu 

creatividad e inspiranción. 

- Sí, yo creo que sí. Cuando tu empiezas un proyecto, si te empiezas a ir por las ramas 

seguramente llegues a algo que no tenga mucha forma o que sea algo abstracto que 

luego le puedes dar una forma un concepto o lo que sea pero, yo creo que tienes 

razón en cuanto a lo de que si tú empiezas poniéndote unos mini límites de decir: a 

ver, voy a hacer esto. Entonces el resultado acaba siendo mejor. 

-¿Tú cómo decides la planificación de tu música? ¿Cuando sacas las cosas? ¿Tienes 

en cuenta que obtenga la máxima visibilidad o cómo lo haces? 
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- Pues sí. De hecho, realmente son tonterías que gracais a haber estudiado publi y 

demás, podemos entender un poco más. No quiero decir que seamos unos máquinas 

ni nada pero sí que hay ciertas tonterías que lo vemos, el saber cuándo sacar un 

tema, cuándo sí y cuándo no, quién ha sacado ese día música y entonces vas a estar 

posicionado o no, tonterías de keywords. Cosas así que son chorradas de marketing 

digital pero que nosotros nos han enseñado matices en la carrera que podemos 

aplicar y optimizar. Entonces sí que eso lo tengo en cuenta en cuanto a publicar temas 

y demás y una planificación pues lo que tú decías, ¿no?. Por ejemplo, vamos a poner 

un caso hipotético de que yo voy a sacar un EP un LP o lo que sea. Digamos que es 

de 6 temas, pues por ejemplo tú no puedes sacar los 6 temas del tirón. O sea puedes 

hacerlo si eres Rosalía, pero si eres Kiev y eres artista independiente no lo puedes 

hacer. Lo puedes hacer pero me refiero a que, ya que no eres nadie, no 

desaproveches 6 balas de 1 sino vamos a darle bombo a esto. Imagínate. Pues por 

ejemplo, dándole la vuelta pues si son 6 temas pues en dos meses o en 4 y dos 

semanas, en mes y medio que fuera saliendo cada semana uno y con un videoclip, 

con un sentido, poniendo una programación y luego al final que saliera el disco entero. 

Yo ahora mismo no llevo un ritmo constante de temas por lo que no te puedo decir 

“pues suelo subir un tema cada mes” No, porque no es así pero sí que sé por dónde 

iba la pregunta de decir de hay una planificación, qué días subirlo y qué días no, si un 

jueves o un viernes, a qué hora, y por qué, y luego un montón de cosas de lo que te 

había dicho de keywords, de qué poner en el video, qué no…pero bueno, 

básicamente eso. 

-¿En qué plataformas está tu música? 

-En todas las digitales, que más o menos pues lo típico, ¿no? Spotify, Apple Music, 

Tidal… De todo, desde Google Music, a Tik Tok hasta plataformas de música que 

solo escuchan en Colombia o en Argentina, ¿sabes? 

-Entonces tú cómo promocionas tu música, por ejemplo, ¿haces uso de las redes 

sociales..? 
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-Sí, exacto. Principalmente yo creo que hoy en día ya, a día de hoy lo que hay que 

hacer es, full redes sociales, porque vivimos en una época en la que o aprovechas 

eso o no estás. 

-No existes. 

-O no existes, porque yo que sé tú imagínate ahora que hace 15 años intento yo sacar 

un single, claro, internet ya había, pero ¿qué había? Cuatro páginas de estas que te 

publican… Era un monopolio de alguna manera y hoy en día s i no coges y lo subes 

todo a redes sociales y le sacas el máximo provecho..nada. Es que no estás, no estás. 

Y hay que intentar…Es que imagínate lo que te decía. Hace 15 años y no tengo para 

promocionarme, tendría que irme a la calle con pegatinas o con un cartel e ir 

enganchando… Al final eso es publi offline, no es online y la repercusión no es la 

misma y no abarcas a tantas personas, sobretodo lo importante es el alcance porque 

gracias a las redes sociales lo que puedes es llegar a mucha, mucha, mucha gente. 

-Sobretodo la inversión que haces, ¿no? Porque es 0 y obtienes mucha más 

cobertura. 

-Ahí está. Creando contenido orgánico puedes abarcar un montón de gente con 

chorradas como conseguir que te haya publicado una página en stories una página 

de no sé cuántos mil seguidores. Son acciones pequeñas que sabes que las puedes 

conseguir y que no cuestan dinero, que pueden hacer que subas, que subas, que 

subas y que eso antes era impensable. Luego lo puedes ayudar con un poquito de 

Google AdWords o Publicidad de Instagram, de Facebook, etc.  

-¿Algunas vez te han publicado en alguna página de música, o en algún medio? 

-Sí, sí me han publicado alguna vez. Hay un perfil de instagram que lo lleva Johnny 

Doc que es un OG de aquí super clásico que hace  spanglish guapísimo, y el tío hace 

poco abrió una webpage de insta que se llama “Anestesia para caballos” y suben un 

montón de data de el verdadero Flow 2000 (referencia a Bad Gyal), ¿sabes? Super 

referencias de los 2000, los principios de Daddy Yankee y cosas guapísimas. Muchas 

referencias de Nueva York sobre todo. O sea, es un tío que te da la data, te da el 
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knowledge ahí para que tú lo pilles y está muy guay. Y pues ese tío nos publicó una 

vez. Dijo una vez: “voy a hacer ronda de beatmakers, voy a publicar a la gente 

temillas. Le pasé yo un visual que teníamos de Aleman Beatz el de “The Woods” y el 

tío lo publicó, el tío lo publicó y dije qué guay, qué guay. Y sí, sí a ver eso es una 

página que tendrá, no se si tiene 5.000 seguidores. No tiene mucho alcance pero no 

está mal. Pero claro si tu consigues que te publique sin pagar, yo qué sé, no sé quién, 

claro luego lo típico, pues hay chavales que van a trap game a no se quien y les pagan 

100 pavos para que salga. Pero bueno eso lo puede hacer cualquiera. La gracia es 

esas acciones orgánicas que te posicionen sin haberte dejado un duro realmente y 

hacer tú, comerte la olla de hacer teasers o tonterías de promoción. Cualquier 

chorrada. Por ejemplo, ahora hace poco el Bejo va a sacar un tema y el tío subió a 

Twitter como una coña de promo con un programa que simula la voz de eminem a la 

vez que se llevaba a cabo una presentación de la música de Bejo a través de clips de 

Eminem, todo en modo sketch y bein ejecutado gracias al software de las voces. Pero 

son tonterías que no tienen por qué ser un teaser del video, un tráiler… Pueden ser 

chorradas, que eso ya me dirás tú qué le ha costado al tío (Bejo), ¿media hora? y 

tiene más repercusión que luego un teaser y eso es orgánico, ¿sabes? y eso mola un 

montón. Mira qué pedazo de publi, 127.000 reproducciones, gratis.  Por ejemplo algo 

así hice hace mucho más que es, por jemplo yo saqué “Joven Merlín”, ¿vale? Que 

era un tema mío, oues la chorrada de, el tema se llamaba “Joven Merlín”, esto lo hizo 

el Ramón, la portada. Pues yo dije “qué hago de promo”, pues días antes subo esto 

(un edit de el mago merlín y su la intro del tema que promociona). Hay qu encontrar 

el punto diferencial, porque sino. 

-Incluso aunque no seas el target de la canción o lo que sea es que ya te pica la 

curiosidad de querer ver qué va a sacar la persona. 

-Exacto, exacto. Aunque no seas target ya te pica y te quedas y dices “hostia”. 

-¿Alguna vez has trabajado con gente de la industria musical a parte de tus 

colaboradores o has hecho beats para artistas que están en discográficas?  

-No. Sé que se puede hacer perfectamente porque simplemente son contratos. O sea, 

tú lo puedes hacer, yo que sé. Imagínate que le hago un beat a alguien que está 



 154 

firmado y yo no estoy firmado porque soy independiente: pues se firmaría un contrato 

de derechos de autor, de lo que fuera, de explotación, etc. y no habría problema. 

Entonces, yo no he producido a nadie que esté en una discográfica y tal, en plan 

palabras mayores, no. He producido a otros artistas independientes que son, o 

colegas míos o gente que me ha comprado beats o cosas así pero no… nada, no he 

llegado a colocar un tema en por ejemplo en la radio o alguien así o alguien que esté 

firmado, no, no. He trabajado con otros artistas, tal y demás pero no he llegado a lo 

que te decía, una discográfica o a alguien que esté ya bajo un sello o algo tocho. 

-De momento… 

-De momento, exacto. 

-¿Qué te aporta el poder estar a cargo de la producción de tus canciones, el tener los 

conocimientos para poder producirlas tú mismo? 

-Pues me aporta a que puedo enfocarlo a lo que yo quiera, o sea, al fin y al cabo es 

la personalización máxima porque bueno, tu puedes estar trabajando con un 

productor, beatmaker o lo que sea, pero al fin y al cabo te estás rigiendo por  el beat 

de esa persona. Si tú no tienes el conocimiento de hacer el beat, te tienes que fiar de 

la persona que te haga el beat y te tiene que gustar ese beat, o el de otra personal, 

tal pero nunca el tuyo. Entonces el saber los conocimientos yo creo que lo que hace 

es, lo que te decía, personalizarlo al máximo de que te guste 100% porque lo puedes 

hacer tú, puedes quitarle los detalles que quieras,le  puedes hacer el corte donde 

quieras… Es llegar a un punto en el que realmente le das tu toque más personal. 

-Y que el beat se adapta a ti no tú al beat, ¿no? 

-Exacto, exacto. Va por ahí eso y hace mucho el saber tú qué quieres desde el 

principio, cómo lo quieres enfocar todo… Ayuda. No quiero decir que sea 

imprescindible ni mucho menos porque, pues para que el que quiera cantar no hace 

falta que sepa hacer beats. Pero sí que he visto, sé de artistas como por ejemplo Nico 

Miseria que desde siempre hace sus propios beats. De hecho Nico empezó 

produciendo a Gata Katana. Los primeros temas de Gatas Katana son producidos por 
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Nico Miseria y luego Nico es una bestia al micro yel tío se hace sus propias 

producciones a veces. Está muy guay. A Bejo también le ha producido un montón de 

temas. 

-Y ¿cómo contactaste con él? 

-Bueno, esto fue porque… viene a raíz de… va a hacer dos años. El pavo estaba en 

casa de un colega suyo  y su colega tenía Twitch, abrieron un streaming para crear 

beats y dijern: “Oye peñita del chat, quién hay beatmakers que sepais o algo, 

mandadnos samples o loops que podamos hacer un beat”. Y yo cogí y estaba ahí y 

dije: le mando algo ya, pero ya. Y le mandé como 3 samples, o sea, 3 loops hechos 

por mi pero para que él pudiera desarrollar un abase, sin baterías ni nada, solo la 

melodía. Y el tío lo vio y dijo: “Coño, no sé qué. Nos ha enviad esto Aleman Beatz, 

este tío maneja no se qué”. Y el pavo a raíz de eso empezó a hacer un beat en directo 

ahí con la peña y yo me quedé loco. El pavo se tiró hora y media haciendo un beat 

con una melodía mía y claro era:” ¡Hostia Nico Miseria!”. Aquello fue guapísimo. 

Entonces a raíz de aquello eso se quedó en pues mira, el tío ha hecho un beast 

contigo en Twitch, de puta madre…Lo etiqueté en Instagram y de puta madre. Luego 

me lo encontré un día en MACBA un día porque me enteré que estaba viviendo aquí 

en Barcelona y lo vi por ahí. Y esto sería a los dos meses de los de Twitch y dije: 

“hostia le voy a decir algo”. Estas cosas luego te vas a casa y te arrepientes. Fue y le 

dije que era laeman Beatz el de Twitch y el tío muy buen chaval. Y araíz de aquello 

aquella tarde hablamos, empezó a checkear el perfil de insta, me sigue con su cuenta 

de beats y de puta madre.  Y hablé alguna vez en verano para que se viniera aquí 

alguna tarde pero justo el tío empezó a estar muy liado con su último álbum “Tercer 

Verano del Amor”.  

-¿Qué crees que es lo principal que te podría aportar una discográfica si no fueras un 

artista independiente? 

-Yo creo que lo que más te puede aportar es el llegar a donde una persona 

independiente no puede llegar, que es pues el estar en la radio, estar en las fiestas, 

estar en las películas de turno, estar en un montón de sitios que solo se pueden 

desbloquear si realmente estás firmado. Luego también lo que aporta mucho la 
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discográfica que no tiene un artista independiente es la pasta que te meten para crear 

algo. Te dicen: “pues mira niño, 50.000€ para hacer el disco pero luego me tienes que 

devolver los 50 más 10K más, por ejemplo. Entonces sí que te aporta que luego tu 

puedes tener un dinero para invertir en un pedazo de videoclip. Siendo independiente 

no, te lo tienes que buscar tú o aportar de tu bolsillo. Pero sí, sí básicamente 

desbloquear sitios que no puedes llegar de otra forma porque va por contactos al fin 

y al cabo. 

- ¿Esa sería la barrera de entrada no? 

-Exacto, exacto. Y llegar a esos sitios cuesta mucho a no ser que seas el Morad que 

ya no le hace falta. el tío está dónde quiere, no le va a hacer falta estar firmado. 

- O Bad Gyal que ahora ha firmado pero que se hizo una gira por Asia sin firmar. 

-Muy loco. Ella también ha sabido hacerlo y manejarlo todo estupendamente.  

-¿Qué desventajas principales tendría estar firmado por una discográfica? 

-Desventajas, pues entiendo que, lo que decíamos, yo creo que lo de estar pillado por 

los huevos. La libertad de al menos, ya no sé si creativa, porque no sé hasta qué 

cierto punto te puede limitar creativamente, porque al revés, yo creo que te dan unas 

herramientas para poder desarrollarlo. Yo estoy aquí  y estoy solo. No viene el 

guitarrista de Buzz? y te dice, “tío te voy a meter un solo de guitarra”, ¿sabes? Claro 

eso no lo ves. Y eso te lo puede aportar también la discográfica pero yo creo que 

sobre todo que los  derechos de tu música no son 100% tuyos. Porque claro, esta 

gente, hay unos contratos de por medio que, ¿qué pasa? Que cuando tú te vayas de 

Sony, Universal o lo que sea, ellos van a seguir teniendo ese contrato que les dice, 

no sé por cuántos años eh, ni sé cómo va ni entiendo mucho de contratos de esto a 

fuego, pero sé que alomejor se tiran 5 años con los derechos de tu música y en esos 

5 años son los que más ha generado y ahí hay un porcentaje que lo está viendo Sony 

solo y hasta que no pasen esos 5 años… Que luego ya después de esos 5 años ya 

no genera tanto esa música y entonces ahí no ganas tanto. 
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-Bueno, ¿eso ha pasado con Taylor Swift no? Grabó de nuevo un álbum de hace años 

porque los royals los seguía teniendo la discográfica y seguía generando grandes 

cantidades a su costa… 

-Es verdad, ahora que lo dices lo leí. Claro, tú imagínate Taylor Swift, que a lo mejor 

es del top 10 mundial y que ni ella misma pueda decir que tiene los derechos de su 

música… Es que acojona porque es que está haciendo dinero que no tiene por qué 

ganar. A mi, el dinero de la música, es lo que decíamos, es una multi, es una empresa, 

miran por el ROI. Quieren retorno de inversión. Ellos quieren la pasta de vuelta. Es 

normal, es una empresa pero claro ahí se pierden muchas cosas porque dices: “vale 

vosotros queréis la pasta pero es que yo quiero… es mi música, que lo genere yo, 

quiero generarlo yo, quiero que lo genere el guitarrista que ha tocado, el que me ha 

hecho la letra porque en ese mundo ya sabes que hay mil letristas y ghoswritters y 

que al fin y al cabo el cantante es un intérprete luego. Es la cara. 

-Para  videoclips o para cualquier proyecto que tú quieras realizar, ¿cómo llevas a 

cabo la financiación?. ¿Cómo obtienes los recursos para llevarlos a cabo? 

-Al principio con los colegas era codo a codo, hoy por ti mañana por mi. Haciéndonos 

favores y conforme pasan los años sí que entre nosotros vemos pasta porque así nos 

motiva más. Seguimos siendo colegas pero ponemos pasta porque nos motiva más 

y así todos pues hay un algo en el que asentarse y currar más. Pero los recursos… 

por ejemplo si yo no conociera a nadie que sepa hacer videos, cercano algún colega, 

pues me tendría que buscar la vida, preguntar quién hace videos y dejarte la pasta. 

Es que es lo que hay, no hay más. Es que es invertir y el dinero de donde lo puedes 

sacar. El que hace tal lo josea y el que no curra. Osea, es lo que hay. 

-Desde tu punto de vista ¿qué mejorarías de la industria musical? ¿Qué problemas 

ves? 

- Al menos en España, porque es más fácil verlo desde aquí, lo que le falta a la 

industria musical urbana, hablando, son radios. Quiero decir que en los 40 o que en 

la radio de España siga sin haber una radio dedicada a rap solamente después de 20 

años que ha habido gente aquí buenísima es muy heavy. Porque tú te vas en el 99 a 
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Francia, o en el 2000, había 50.000 radios de rap en cualquier… Van avanzadísimos 

Francia, es el ejemplo que siempre pongo porque ellos tienen radios desde hace un 

montón. Eso es lo que genera industria, que haya gente que diga “hostia tío esto está 

sonando en la radio, no sé qué “. pero aquí como el envidioso, el nose qué y aquí 

somos unos cabeza cerradas.  

-Sí, la verdad que sí. 

-Claro y los 40 solo suenan canciones que cuidado no digas palabrotas o si estás 

firmado o si tu música ha pasado por el GAE, sino nada. Y es una movida.  

-Además aquí, cuando empiezas a tener más éxito o más renombre, es que o te vas 

fuera o no te sacas partido aquí. A Latinoamérica, a Estados Unidos o a probar suerte 

donde sea. Aquí no valoramos nada. 

-Tal cual. Exacto. Mira el Kid Keo o Rels B, peña así que genera más en Latinoamérica 

que en España. Pero sí sí, lo que hay que cambiar aquí es que no hay cuatro caras, 

no hay cuatro figuras, hay muchas más. Por eso tendría que haber radios, programas 

de verdad, en la tele, en los sitios mainstream, etc. Por mucho que haya cambiado la 

cosa, las entrevistas se las siguen dando a C. Tangana y los cuatro de siempre. 

-Claro, abrir un poco el abanico. Porque C. Tangana antes también pasaban de él, 

porque tiene muchos años de carrera pero ahora han cogido los 3 referentes de la 

música urbana y se centran como ellos, ¿no? En vez de decir: “vale este caldo de 

cultivo a qué artistas ha creado, a este a este a este aeste a este…  

-Sí, exacto. Yo creo que es lo que falta. En los sitios mainstream, en la radio, en el 

periódico, en los medios convencionales. Eventos, sobre todo más eventos. Aquí es 

que aunque no lo parezca se está haciendo dinero del trap y de la movida y del boom, 

sí. Pero cuatro gatos. O sea, es que realmente si hubiera radios todo el día sonando, 

esas canciones generarían dinero porque son radios, todo el día habria no se cuantos 

chavales chavalas haciendo un dineral que flipas, pero como no la hay…  
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-¿Cuáles son las expectativas de tu carrera? ¿Cuál es tu plan? ¿Piensas seguir con 

tu proyecto independiente como hobby, piensas que vas a acabar firmando por una 

discográfica y comer de ello…?  

-Yo, lo que te decía antes. Lo voy a seguir enfocando a hobby porque ejerzo de otra 

cosa que es publicista y realmente ese es mi curro. 

-¿Dónde estás trabajando actualmente? 

- En PHD, la agencia. En la Torre Mapfre. Tengo el puesto de Brand Specialist para 

VolksWagen, llevamos la cuenta de VolksWagen. He estado un año en GroupM, que 

también es una de las mayores agencias que está arriba, al lado de Ogilvy y llevaba 

un años y medio allí. Y me han encontrado por Linked In y me han dicho “oye, nos 

dejas tu teléfono, te queremos hacer una entrevista, nos encaja tu perfil…”. Y en dos 

semanas me hicieron la entrevista, al día siguiente me dijeron que sí, que me daban 

el puesto. Y bueno pues en Groupm dije; “oye chicos me voy, que me ha salido una 

oferta ganando un poco más…”. Y me despedí de la empresa, que llevaba un año y 

medio, pues entré de prácticas sin haber acabado la carrera y me cogieron justo 

cuando la acabé así que me hicieron fijo. He pillado el año de experiencia aquí y ahora 

del otro lado me han llamado. Y es solo para llevar Volks Wagen. En el otro lado 

llevaba Adidas, M&M… cosas así. Como yo tengo el curro, pues estoy puesto para 

eso, las 8/9 horas del día y cuando acabo me vengo aquí (al estudio). A futuro, lo que 

sí me veo a futuro es produciendo temas que no quiero decir que sea para gente 

tocha ni mucho menos pero sí que creo que quizás aportando o colocando un tema 

con alguien que no tenga por qué ser conocido, artistas de Barcelona a los que le 

haya colocado un beat por haberlo hablado previamente y que pueda llegar a un 

millón de visitas, que eso ya es un logro. Algo así realmente molaría, algo de eso. No 

digo ganar discos de oro ni mucho menos pero… 

-O sí oye, quién sabe… 

-Oye, exacto. El límite es el cielo. 

-Sky is the limit  
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- Eso molaría, nunca se sabe. Y luego como cantante/rapero, seguiría siendo por mi, 

porque me mola por hacerlo y por el respeto que es lo importante. Realmente  quizás 

chavales que son de, yo que sé de 4 años menos que yo quizás sí que ya van con la 

mentalidad de hacer dinero, porque ya lo han visto así.  Quizás su primera referencia 

ya era PXXR GVANG, pero la nuestra es lo que te decía, era MDE Click, y esos 

chavales aún lo seguían haciendo porque les gustaba y por el respeto. El decir: 

“quiero que me respeten por esto, no quiero hacer dinero”. Quiero que me respeten 

por ello y que digan: “Tío este tío ha producido a no sé quien”. Por eso más que nada, 

pero entiendo que la gente que se mete ahora ya ve que hay dinero y que se puede 

hacer. Entonces hay chavales que hoy en día ya son unos máquinas.  

-Sí, aunque sí que es verdad que yo creo, esto es opinión personal pero los que ya 

van con esa mentalidad como que no les veop una carrera super larga, ¿sabes?  

-Eso es verdad, es más efímero. Es el momento de decir: “voy a sacar dinero este 

tiempo pero no estoy haciendo algo atemporal de que vaya a perdurar, de que aquí 

15 años te vuelvas a poner el tema. Eso es lo suyo realmente. Que no envejezca. 

Igual que tú escuchas a día de hoy “Bohemian Rapsody”, que es del 70 y algo o del 

80 y. Tú te escuchas eso hoy en día y es una obra maestra y la gente sigue 

cantándola. Eso ha perdurado y es algo atemporal. 

Freddy mercury dijo en su momento: “tío vamos a hacer algo que se pueda escuchar 

de aquí 50 años”. ¿Qué pasa con los típicos temas de drill, trap…? No quiero decir 

todos eh. Algunos. Que no dejan de ser pasajeros. Trendy. Al momento lo peto pero 

de aquí 15 años es infumable, ¿sabes? Hay que buscar ese equilibrio. 

-Vale, pues esto sería todo porque alguna pregunta más tenía pero se han 

contestando indirectamente en algunas de tus respuestas. ¡Así que muchas gracias!  

-A ti, un placer. Yo encantado. 

-Un placer y te deseo mucha suerte, un futuro muy próspero como publicista y como 

artista.  
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Entrevista Jascha Baum (artista musical sin firmado con Sony en Alemania, por su 

sub discográfica “Jive”) 

-Presentation (what do you do, for how long, genres…) 

 

My name is Jascha. I’m 24.  I am from Cologne. I have lived in Berlin for 3 years. I’m 

an actor and musician and I do acting stuff, i do films, i do movies, series and stuff  

since I'm 15 years old. I have been doing music since I was a little child, I started 

playing the drums when I was around 3 years old. I started playing the piano when I 

was around 5. And i started to play the guitar when i was around 10. I played in different 

school bands and I started writing my own songs and I started to do covers and every 

instrument was self taught. I only had one month of piano lessons but I was better at 

learning by myself. Now I started producing my music. That is my main thing. I write 

and produce my songs.  I started producing and writing when I was around 14 and 

also I first started to write english songs but  when i was 16-17 years old I started to 

write in German and the genre is… the music that now i make is, you would say “urban 

pop” with hip hop elements and R&B elements but it is Pop music. It is guitar based, 

and has some punk rock elements in it also.  

 

-Biggest inspirations  

 

Bruno Mars, Ed Sheeran, I also love Justin Bieber in a kind of way… so many. And 

also some German artist like KROL, it is a big inspiration for me. Justin Timberlake for 

another example. I love artists that also produce and write their own songs but i also 

love the COOKS. Also the Beatles and old stuff. Michael Jackson of course…  

 

-How many people are in your team? (Managers, graphic designers, PR…) 

 

That depends, the team is changing a lot… I had a PR Manager that was also my 

management. I am in a label, there is have a A&R in it.  I have the label boss that is 

also my A&R, I have a content creator, a photographer who is also the video guy. I 

love working with free-lancers so I don’t have like this team, this strict team around 

me. Not yet. I am pretty sure when i finally release stuff and when I go on tour there 

will be a more strict team and people  who spend more time with me so that depends, 
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it is very difficult to tell you a number because I am also doing a lot of stuff on my own. 

I want to work with graphic designers but I am also kind of a graphic designer. I do a 

lot of things on my own. I would design my own logo, I also designed my tour poster 

and stuff.  

 

-Do you have to follow any rules or stick to any guidelines that the label decides 

or do you have total freedom? 

 

In my case it is kind of difficult. I feel like I have total freedom but they also want to be 

in the process and I really stick to their opinion which is kind of difficult because I kind 

of lost my intuition a little bit.  

 

 

 

-How is the music launch planning like? Who decides the timing? 

In my case I decide the timing but It is also difficut because the label says “yo, you 

have nice songs but let’s write something else and try something else”. They say the 

more time you spend the better it gets but a lot of people tell me “No, no, that is bullshit, 

you need to release, you need to be heard, you need to be a part of the scene”, so it’s  

like in german you say “Kopf fick” (laughs), it is like when your head gets fucked so 

you don’t know what to do and yeah, that is my case (laughs). 

 

-How is the promotion process like?  

The promotion process is pretty much based on social media, they tell me to promote 

my stuff on Instagram and also Tik Tok and I mean Tik Tok is a massive tool for that 

shit because it is pretty important. When you hear Tik Tok you think “oh that is a kid 

app and it is playful and there is trash content” but the thing is you can decide, you 

can create nice content and Tik Tok is a nice platform to interact with your community 

and stuff.  So that would be a big part and also of course music videos on YouTube 

and trailers and pics on Instagram and little promotion videos and funny stuff on Tik 

Tok. That would be my promotion process. I'm pretty sure that I would be also, or that 

what I dream of is to get some posters around the cities but that is a budget question. 

And I mean when my music is also played on Amazon Music or stuff that you 

sometimes do collaborations that Amazon Music is… when I release my album they 
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will put like a big banner or something with my face and then the brand logo in a big 

street or something. We’ll see but that is (laughs), that is one of my dreams.  

 

-How is the budget decided?  

Normally you would decide it with your management. 

 

-General characteristics of your contract 

I have a boundarienosevertag?, that is the german word, it means that I get some 

money, like a budget for producing the music and they will help me to bring the music 

into the stores. That is pretty much it. 

 

-Most common profile of the artists your label works with  

It is pretty much comercial pop artists which is also a problem for me because my 

music is pretty comercial based but it is not like the typical radio music like “Vincent 

Vice” it’s not that, it is not so polished, that is also one of my character things, I’m a 

funny like skater dude and the songs, the melodies are pretty catchy but I’m also edgy 

and that is a big, big thing for me, to be edgy, to say what I think and to not try to 

please people and to be nice to everyone, you know? If something bothers me or 

something and then I want to tell and then that is pretty important. 

 

-What values, skills or assets do you think they look for in artists nowadays 

(followers, musician + singer…)? 

 

Pop music of course. It depends, yeah. They sign Tik Tok people,  who can’t sing, who 

can’t  write songs but they sign them because they have a following (followers) and 

they can pay some people to write songs for them and make money with it. I also write 

for other artists and for me it’s kind of fun and also learning for my own projects but 

yeah, for me I can say… I don’t know they also signed ten dudes and ten girls who 

love making music and who have nice songs and who are special in a kind of way but 

it depends… it is on your own on how you can… It is sometimes luck, sometimes work, 

it depends… It is a crazy business, I can’t tell.  Of course people who are not ugly, that 

is a thing. It sounds crazy but it is the truth, they… Look at the charts, the people who 

are in the Top 10 are also pretty, beautiful people. Sadly that is a thing…  
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-Biggest advantage and disadvantage of being in a label 

 

You get resources, you would be connected and you get budget but you also, one of 

many… The bigger the label the more time you need to wait and that can suck. And I 

mean If you ?ball in ? then they will call you instantly and stuff but when you are in the 

development phase then it can be kind of frustrating.  

 

-A problem you find in the music industry: what is missingz or what would you 

change? 

 

I’m pretty inspired by people whomake shit on their own, I mean like artists who 

produce their own music, who are pretty much in the producing process and 

understand what producers are doing and also who are honest in their music and 

independence, that is the thing… I would say… that is why I’m also thinking about 

doing other stuff independently and why I give credits to the label when they are not 

doing so much for me, and… that’s one thing.  

 

 

-How is normally the process when signing an artist, does the label approach 

the artist or are they open to get new proposals? 

 

Both. So in my case I was just releasing music in my Instagram stories. I was just 

showing the process and when I did a new song and a film that I put in my Instagram 

story and I get a direct message from an A&R from Warner, but by this time I was in a 

contract negotiation with Sony because my PR Management know somebody who 

worked for Sony and they sent some of my demos and they were like “oh interesting, 

let’s have a meeting and stuff and let’s talk” but at the same time someone from 

Warner was interested so talked to every major label, it was like a fire going  bigger 

and bigger. Like they heard “oh, Sony is on this artist, oh I’m from Universal that is my 

job, who is it, I need to make a contract also”, you know? So we talked to every major 

label and they were coming to me, it was a great feeling I can tell. I felt like a football 

player who can choose which football team to play in and it was great but it was also 

a hard decision and for me everything was new and yeah… it was crazy, it was kind 
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of crazy. So that is the process and then you have like a lawyer, I had a lawyer. I called 

my lawyer more than my mum, I had more calls with him than with my mum and I was 

asking like “hey men, ¿what should I do?, what is the best? Let’s try this and this”. And 

then I decided to go with Sony because they were the first and it was kind of difficult 

because it was during COVID so Sony was the only label i met in person, I met in 

person their people. Their other ones, Warner and Universal we had videocalls and it 

was not that personal so Sony was the go to for me. And I signed, they write me… 

Normally you go in their boreau?  and you sign there, make a photo and stuff but in 

my case I got a letter to my home and I signed it on the kitchen table. Yeah it was a 

crazy feeling because it was my biggest dream coming true and it was crazy.  

But I know from A&R that they are looking everywhere. They are looking everywhere, 

they are signing 10 artists a year more or less, I don’t know, it depends on the label. 

I’m in a pretty pretty small one, it is not Sony directly, it is an under, it is a Sony label 

but it is called “Jive”, and it is like a boutique label, there are not many artists in there. 

You have A&R’s, and you have the artists, and I think in Jive they have the most A&R’s 

for artists in a label in Germany. Yes.  That is what they told me. 

 

-What are your plans and expectations with music? 

 

My plans are to release my music, to go on tour, to play liveshows, to play festivals, 

to… yeah. To travel around Germany and to go in the  studio, to write new music 

shooting videos and everything for that. Yeah, I’m born for this shit, I can’t wait for 

this shit. I was yesterday at a birthday party and they were random people coming to 

me and saying “eh i heard your songs and Paul- that’s a friend of mine, it was his 

birthday- he showed me some music, it is amazing, can you please send me the 

music”, and one girl told me that she broke up with her boyfriend and one of my 

songs helped her in this phase of her life and it was so crazy to hear that because I 

don’t get feedback because I didn’t release any music. I told her I had goosebumps 

and I was like, “you know what, that is what i’m doing music for” and I never heard 

that because I didn’t release yet. So that was crazy and it is why I’m doing this shit.  

 

 

-Where do you think the future of the music industry is heading towards? 
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I don’t really know to be honest, I think that independence is something the labels… 

You know, 10 years ago you needed the major labels way more than today because 

Tik Tok and social media and stuff was not a thing so the labels put you in TV shows 

and they had more power than today. Today the possibilities are limitless so you can 

create a career on your own if you are doing nice music and publish it on your own, 

on  Spotify and Amazon, etc, and market yourself on Tik Tok and social media so you 

don’t need a major label anymore. that is why I’m thinking about why I signed and why 

I give them so much credit when I need to do the work anyway.  
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