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“ A tots els integrants de Chackra per confiar amb nosaltres i amb el nostre projecte i
donar-nos la oportunitat d'aplicar els nostres coneixements teorics sobre
comunicacio en un cas practic en un camp que tant ens motiva i interessa com és el
musical i artistic.

A la nostra tutora Estrella Barrio, per haver-nos guiat i acompanyat en tot aquest
procés de manera tant positiva i propera. Gracies pel temps invertit i per haver estat
involucrada activament amb el nostre treball per tal de garantir-nos un projecte
exitos i una satisfaccio personal.”
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1. INTRODUCCIO

Aquest Ultim any 2022 hem estat activament involucrades en el mén musical, ja que el nostre
cercle d'amics més proper es dediquen a la mdsica i els hem anat acompanyant en el procés de
creacio dels seus projectes musicals personals i hem pogut viure com funciona la industria
musical, fet que va despertar el nostre interés. Aixi doncs, aquest estiu el nostre grup d'amics
van decidir crear un col-lectiu que és Chackra, el qual gira entorn aquest treball de grau. Aixi
doncs, ens vam plantejar fer un pla de comunicacié per poder ajudar-los en aquest projecte i
que ells es dediquessin Unicament en el procés creatiu i de creacié musical, vam pensar que
seria una bona idea, ja que és un projecte que ens interessava i ens servia per a les dues parts:
A nosaltres ens era util per aprendre de manera practica tots els coneixements adquirits en el
nostre Grau en Comunicacié de les Organitzacions i per la seva part els érem de molta ajuda, ja
que no compten amb un grau elevat en giiestions relacionades amb la comunicacié i no sabien

com comengar.

La perspectiva des de la qual s'aborda de la recerca és propera, personalitzada, a causa del
gran contacte que tenim amb el co-lectiu Chackra i adaptada a les possibilitats i recursos que

tenim al nostre abast.

Aquest treball consta de quatre grans parts: Primerament hem fet una introduccié del que és
Chéackra i la identitat del col-lectiu, el treball segueix d'una part teorica de context i panorama
musical per ubicar el tema del que parlarem en tot el treball, una part d’investigacio i de recerca
per tal de coneixer la competencia del col-lectiu Chackra, el seu public objectiu, un analisi intern
i extern col-lectiu, les necessitats comunicatives i finalment la part més practica, la de crear un
pla de comunicaci6 gracies a uns objectius establerts, tactiques i accions que representarem

en un calendari d'accions i un altre de mitjans.
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2. HISTORIA | DADES GLOBALS DE CHACKRA

2.1. Que és Chackra i el seu origen

Chéckra és un col-lectiu que es va formar inicialment a finals de I'any 2021, principis del 2022
on estav compost només per dos membres actuals de Chackra: Léri i Torombais, que
explicarem qui son i quina és la seva trajectoria musical en |'apartat segiient de “Components
del col-lectiu”. En Léri i el Torombais estudiaven junts a batxillerat i després de les classes
quedaven per fer musica, perd de manera molt amateur i sense cap projeccio a futur. Després
d'un temps van contactar amb el Lega, actual membre del col-lectiu, ja que anaven al mateix
institut que ells i sabien que estava interessat per la mdsica. Van intentar oficialitzar el
col-lectiu, pero per falta de recursos el projecte no va tirar endavant i van acabar abandonant la
idea de crear un col-lectiu de masica. Quan va arribar I'estiu van voler reactivar-ho i van
comencar a captar diversos artistes de la zona que pensaven que els podrien interessar formar
part de Chéckra i aixi és com es va acabar formant amb la uni6 de Druwu, Seyn i Viernes Santo,

el col-lectiu Chackra que coneixem actualment amb sis integrants.

2.2 Components del col-lectiu

Chéckra esta format per 6 artistes espanyols d'origens molt diversos compresos entre les edats
de 18 i 22 anys. Tres dels sis components del grup tenen coneixements de produccid, pero
principalment les cangons estan produides per Druwu, que és l'tnic que no canta del col-lectiu.
A més a més, la part de creacions audiovisuals com els videoclips s'encarrega el membre
Viernes Santo, ja que és estudiant de cine per la universitat ESCAC (Escola Superior de Cinema i
Audiovisuals de Catalunyal) i té facil accés a materials, platds, estudis de gravacié i compta
amb una xarxa d'amics que també es dediquen al mén audiovisual que col-laboren amb els

projectes de Chackra.

Aixi doncs, ara detallarem la trajectoria musical de tots els components del col-lectiu i la
relacionarem amb la seva vida personal que els ha portat a fer mdsica i entrar a formar part de
Chéckra.



- Roger Drudis Virgili (Druwu): Productor principal de Chackra. Des de ben petit ha estat
relacionat directament amb la musica, va comencar a anar a una academia de musica
de Tarragona als 4 anys i va escollir la trompeta com a instrument, després d'anar a un
concert amb la seva avia. En I'adolescéncia, gracies a la influéncia del seu germa va ser
introduit a la musica electronica i va decidir iniciar-se en la produccié musical amb
I'ordinador utilitzat el programa FL Studio' a partir de tutorials de YouTube. Els seus
primers projectes van ser la producci6 d'instrumentals per amics proxims que feien rap,
a més a més d'altres projectes personals. Lany 2019 va iniciar el grau universitari de
Produccié de Musica i So per la Indistria de I'Entreteniment impartit per l'escola ENTI
(UB) on va poder expandir els seus aprenentatges autodidactes d'una forma més
tecnica i en diversos camps. Lany 2022
a partir de fer d'actor en un rodatge
d'un videoclip va coneixer el Léri,
artista local amb el qual va comencar a
fer misica. Més endavant li proposaria
formar part de Chéackra. Va decidir
acceptar l'oferta, ja que encaixava
perfectament amb en Léri i perque veia
una clara oportunitat per llencar la seva

carrera com a artista.

Figura 1: Imatge Druwu

Font: Feed Instagram Chackra

1 FL Studio (antigament conegut com a Fruityloops) és una estacié de treball d'audio digital, creat per Image-Line Software. La musica és creada per enregistrament i mescla i/o dades de
MIDI junt per crear una cangd, que pot llavors ser guardat al format .FLP natiu del programa (Fruity Loops Project). Les cangons es poden llavors exportar a un WAV, MP3 o MIDI,

compatible amb la majoria del reproductors de medis (Viquipédia, 2021).


https://ca.wikipedia.org/wiki/Estaci%C3%B3_de_treball
https://ca.wikipedia.org/wiki/%C3%80udio_digital
https://ca.wikipedia.org/w/index.php?title=Image-Line_Software&action=edit&redlink=1
https://ca.wikipedia.org/wiki/Natiu
https://ca.wikipedia.org/wiki/WAV
https://ca.wikipedia.org/wiki/MP3
https://ca.wikipedia.org/wiki/MIDI

- Marco Ariel Martinetti Montanari (Léri): Cantant de
Chéackra. Va comengar en el mén de la mdsica I'any
2018, perd va ser realment en I'any 2020 quan va
iniciar-se seriosament, ja que va ser una época que
tenia temps per ell i pels seus projectes musicals. Va
decidir comengar amb la musica a partir de les
influéncies dels seus artistes preferits de musica trap?.
Un dels primers temes 3que va treure va sumar més de
300.000 escoltes a Spotify i a partir d'aquell moment,
gracies a I'exit de la cang6) va anar ajuntant-se amb

altres cantants i productors amb renom per treballar

amb ells.

Figura 2: Imatge Léri

Font: Feed Instagram Chéckra

- Hugo Gerlando Basso Garcia (Torombais): Cantant
de Chéckra. Va comencar realment amb la mdsica quan es
va ajuntar amb el Léri. Inicialment, ho havia intentat, pero
mai acabava satisfet amb la seva feina. El seu pare és un
music argenti reconegut, el qual el va influir de manera

directa i decidirva intentar seguir els seus passos.

Figura 3: Imatge Torombais

Font: Feed Instagram Chackra

2 Genere indubtablement lligat a la misica rap i al hip-hop, perqué d’aquests géneres sorgeixen els seus ritmes i influencies. El rap dut a terme en ciutats com Atlanta o Memphis, per grups
com UGK, Outkast o 8Ball, entre altres, es diferenciava respecte al rap dominant en el moment, en qué emprava bases més lentes i una tematica diferent, ja que van ser els primers a utilitzar
la paraula “trap” per a referir-se a les zones on es feia “trapitxejos” (fabricacié i venda) de droga. En aquesta época, el trap era vist com un espai fisic i no encara com un estil musical (Garcia,
2018).

3 La paraula temes és sinonim de cangons



- Raiil Camps Franco (Seyn): Cantant de Chackra. La familia d'en Seyn sempre ha viscut
molt la muasica i des de ben petit que ha estat en contacte amb molts estils diversos.
Als 6 anys aproximadament el van apuntar a una escola de musica on va aprendre a
tocar el violoncel, després es va interessar per la guitarra eléctrica i va comencar a
aprendre de manera autodidactica.

Va passar de viure a Esparrequera a Hospitalet on va
poder entrar en contacte amb ub altre tipus d'influencies
en el sentit musical. Va veure que els seus amics
comencaven a gravar temes i en l'any 2017-18 va

comencar a gravar-se amb el mobil i amb el microfon

d'una webcam. En l'any 2019 va iniciar-se amb la

produccié musical utilitzant el programa FL Studio per :
gravar-se i col-locar pressets® i en I'any 2022 a part de ‘ p f_i
cantar va comengar a fer beats i s'introdueix a una /; 4 >4
musica més experimental no Unicament trap. : MT/‘W’

Figura 4: Imatge Seyn

Font: Feed Instagram Chéckra

- Marcel Sesplugues Arteaga (Viernes Santo): Cantant de
Chéckra i filmmaker®. S'ha dedicat sempre al camp audiovisual i és
estudiant de cinematografia a 'ESCAC. En la seva adolescéncia va
comencar a fer videoclips per cantants i va fer que es despertés el seu
interés en la musica. Va comencar a fer rap i arran de coneixer el

crear un album personal. Primerament, el Léri va contactar amb ell

perque fos el filmmaker del col-lectiu, pero finalment també va

introduir-se al grup com a cantant.
Figura 5: Imatge Viernes Santo

Font: Feed Instagram Chéckra

4 En musica, un preset és una configuracio preestablerta d'un instrument virtual o un efecte de processament d'audio. Els presets solen ser creats pel
fabricant de I'instrument o del programari i s'utilitzen per a proporcionar als usuaris una forma facil i rapida d'accedir a uns certs sons o efectes especifics.

5 Trad. (catala): productor o director de cinema.



Gabriel Amengual Paloma (Lega). Cantant de Chéackra. Des de petit va viure envoltat de
molta masica i sempre des li ha interessat tant la
musica com la dansa, de fet va comengar ballant i

: JPREME
després va passar a tocar el saxo. g

A partir d'un amic seu va ser introduit en el moén de
la produccié i de manera autodidactica amb el
programa Garage Band® va iniciar-se en la
produccié de musica experimental. Per ell és un
concepte que envolta a molta gent i que pots

aprendre i la gent pot aprendre de tu .

Figura 6: Imatge Lega

Font: Feed Instagram Chéckra

2.3. Atributs permanents de la identitat

Aquest analisi es realitzara d'acord amb els components de la identitat corporativa definits per

I'autor Villafafie (1999) al seu llibre, La Gestié Professional de la Imatge Corporativa:

Lactivitat productiva o «identitat sectorial»: L'acci6 desenvolupada pel col-lectiu per
generar valor mitjancant la seva comercialitzacio és la difusié de peces i continguts
musicals. Per tant, podem encasellar I'activitat productiva o identitat sectorial dins del

sector serveis, més concretament en la indudstria de la musica.

La competeéncia tecnica i comercial o «identitat mercadologica»: Chackra té una alta
capacitat, competitivament parlant, dins del mercat musical actual donant a coneixer i
comercialitzant les seves creacions. La seva relaci6 pel que fa a la creacié musical i
creacié de continguts és molt positiva i pot captar l'atencio facilment dels seus
competidors. A més, van adquirint coneixement dins del mercat i projecten una imatge

positiva de cara al public.

La historia de l'organitzacio o «identitat diacronica»: A principis de l'any 2022 i de

manera espontania el Léri i el Torombais van decidir juntar-se un dia amb la idea de fer

6 GarageBand és una aplicaci6 informatica desenvolupada per Apple Computer, per als sistemes operatius Mac OS X i iOS, que permet a l'usuari crear musica i podcasts (Viquipédia,

2022).


https://ca.wikipedia.org/wiki/Programari
https://ca.wikipedia.org/wiki/Apple_Inc
https://ca.wikipedia.org/wiki/Mac_OS_X
https://ca.wikipedia.org/wiki/IOS
https://ca.wikipedia.org/wiki/Podc%C3%A0sting

una cangé. El tema el van acabar aquell mateix dia i va sorgir la idea d'unir-se també
amb el Lega, que estava comengant a produir musica amb la intenci6 de fer un col-lectiu
musical. Encara que en aquest primer intent Chadckra no va tirar endavant, mesos
després la idea es va reactivar amb uns valors renovats i amb la idea d'unir-se amb més
artistes i expandir el grup. El Léri es va posar amb contacte amb el Druwu, amb la
intencié que formés part del col-lectiu com a productor principal. També va proposar-li
la idea al Seyn, cantant que va coneixer a través de les xarxes socials i havia col-laborat
anteriorment amb ell. Finalment, al projecte es va sumar amb Viernes Santo com a ultim

integrant del grup.

La naturalesa societaria o «identitat mercantil»: Chackra és una societat civil que
utilitza un sistema d'holocracia, una organitzacié horitzontal, sense superiors, formada

majoritariament per persones vinculades a Chackra.

El corpus social o «identitat social»: Entenem que no existeix musica fora de la
societat, per tant, és possible acceptar que la musica és un llenguatge social especial
dins d'un context concret. La muisica té sexe, edat, classe social, etc, caracteristiques
que estan també presents dins del mateix col-lectiu. La mdsica crea sentits de
pertinenca en la mesura en qué configura un univers de sentits que permet una
identificacio intersubjectiva. Aquest sentit de pertinencga propicia estils de vida proxims
a l'ordre de la proxémica i forma grups que poden ser semblats a la nocié de familia
utilitzada per Maffesoli, és a dir, com a familia ampliada. La misica s'ha revelat com un
mecanisme de generaci6 d'identitats que no ha estat estudiat d'una manera especifica i
abundant, sind a partir dels entorns on es desenvolupa (Maffesoli, 1988). En el cas de
Chackra, I'entorn on es desenvolupa el col-lectiu és molt significatiu, ja que es tracta de
la ciutat de Barcelona. Una ciutat referent en el panorama musical urba espanyol i on es
mou gran part de I'escena artistica dirigida al jovent. A més, és un entorn on la cultura
és molt present, es desenvolupa de manera molt activa i es barreja amb altres formes
artistiques d'altres paisos o regions a causa de la multiculturalitat de la ciutat.
Definiriem Barcelona com el punt d'uni6 entre les identitats socials de cada component
del col-lectiu. Druwu de Tarragona, Seyn d'Hospitalet de Llobregat, Gabo, Viernes Santo,
Léri i Torombais de Barcelona (aquests dos ultims d'origen argenti). Un exemple d'aixo

ho observem al mateix col-lectiu, on dos dels integrants son d'origen argenti, i per



conseqiiencia obtenim moltes influencies de la cultura llatinoamericana. Per tant, el
llenguatge musical, en tant discurs social, és un mecanisme que crea identitats.
Aquestes identitats posseeixen caracteristiques especifiques en el seu sentit de

pertinenca i practiques col-lectives que denoten una clara definicid identitaria.

2.4. Atributs que defineixen l'estratégia empresarial

Chackra es defineix amb el concepte “cantera”:

e Lloc, institucio, organisme, etc., on es formen i es potencien abundants individus amb

capacitat especifica per a una determinada activitat professional.

El que volem expressar amb aquest concepte és que aquest col-lectiu s'ha creat per donar
visibilitat al talent desconegut; 6 artistes amb passi6 per la musica pero que no han fet el salt

per manca de recursos i que han decidit juntar-se per crear un producte entre tots.

2.5. Atributs associats a la cultura corporativa

e Els comportaments explicits: Ens allunyem de la concepcié que tenim sobre els
cantants que van iniciar el moviment del trap i de la mdsica urbana amb uns origens
molt influenciats amb les drogues, fer diners facils i la “vida de carrer”. Chackra ha
crescut escoltant aquest tipus de mdsica, pero no es senten identificats amb l'estil de
vida que descriuen, s’han basat en aquests sons urbans, pero adaptant la tematica de

les lletres al seu context social i personal.

e Les presumpcions basiques: Depenent de la franja d'edat se'ls considerara de diferent
forma i pot ser que alguns grups de poblacid tinguin una concepcié erronia del que
realment sén per culpa dels prejudicis cap a aquest tipus de col-lectius musicals que
se'ls relaciona amb allo que hem comentat; droga, diners facils i “vida de carrer”. Les
franges d'edats més joves que consumeixen aquest tipus de masica els visualitzaran

com a grup amb una estetica, imatge interessant i varietat de produccions musicals.
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3. MARC TEORIC

En el marc teoric que s'exposara a continuacio, es realitzara una breu contextualitzacié del
panorama musical urba a Espanya i la trajectoria que ha tingut al context espanyol. A més,
considerem important dur a terme una definicid concreta sobre que sén els col-lectius
musicals, com han anat evolucionant durant aquests anys i quina importancia tenen realment

en la societat i el panorama musical.

Per a completar el marc teoric, i en relacié amb el nostre treball, que tracta sobre la creaci6 d'un
pla de comunicacio, es plantejaran les bases teoriques en les quals ens hem basat per a

I'elaboraci6 de la investigacio: la definicié del pla de comunicacié i en quines parts es divideix.

Finalment, és rellevant recalcar que es tracta d'un TFG de tipus projecte, per tant, el marc teoric
no sera molt extens, ja que el gruix del treball es troba en la part practica. D'aquesta manera, a
part de contextualitzar, aquesta informacidé servira per a entendre el context en el qual ens
basem i quins aspectes s’han de tenir en compte per a comencar a elaborar una analisi en

profunditat i de qualitat.

3.1. Panorama musical urba a Espanya

Primerament, definim el genere urba com tot allo que no ho podem encasellar en els géneres
més reconeguts en l'ambit internacional com el pop, rock o altres estils musicals amb més
trajectoria i reconeixement al llarg dels anys. La mdsica urbana és un genere musical que va
sorgir a les arees urbanes i es caracteritza per barrejar elements de diferents estils com el
hip-hop, el reggae, la salsa, el R&B i I'electronica. La musica urbana inclou subgeneres com el

reggaeton, el trap, el dembow i el rap, entre d‘altres (Abella, 2023).

Aquest tipus de musica s'ha popularitzat a tot el mon i és especialment escoltada pels joves, ja
que es tracta d'un tipus de mdsica en tendencia i en ple auge. Podriem dir que els temes més
recurrents en aquest tipus de genere son la cultura del carrer i I'expressid de les experiencies de
la vida urbana, incloent-hi temes com I'amor, el desamor, la violéncia, el sexe, els diners, les
drogues i la festa, encara que dltimament amb la gran popularitat que té aquest estil, les lletres
es comencen a allunyar de la “vida de carrer”, les drogues i el sexe com en el trap o de lletres

sexistes com en el reggaeton i es comencen a introduir tematiques més fresques i diverses on
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el tema principal ja no és la vida marginal o la mala vida sovintment associada a aquest genere

musical (Garcia, 2018).

El panorama musical urba a Espanya és molt variat i divers, compta amb una gran quantitat
d'artistes i géneres que van des del hip-hop i el rap fins al reggaeton i la muisica electronica. A
continuacié destacarem els artistes més sequits i escotats a Espanya i les seves
caracteristiques i qualitats diferencials que posseeixen.

Segons la revista Neo2 (2022), una revista espanyola dedicada a I'art en tots els aspectes i a les
tendencies del moment ens comenta i analitza el top 20 artistes urbans que sdn tendencia en el
panorama musical espanyol en “El Top 20 de la musica urbana espafiola”. Per realitzar aquesta
analisi s’han basat en les recerques a Google que han fet els espanyols sobre els artistes del
moment i en els sequidors i reproduccions que tenen els cantants en les diverses plataformes
online i streaming. Nosaltres ens centrarem en el top 10 comentant aixi els artistes més

rellevants del moment:

- La Rosalia: Cantant i compositora barcelonina que destaca per ser una de les artistes
més populars i influents del panorama musical actual fusionant géneres com el popila
musica urbana amb el flamenc.

- C. Tangana: Cantant i compositor madrileny que destaca pel seu estil musical per ser
una barreja de molts generes com el hip hop, el trap, el pop i el flamenc.

- Lola Indigo: Cantant i ballarina espanyola que es va fer famosa a partir del seu pas pel
programa televisiu Operacién Triunfo. Destaca pel seu estil musical que fusiona el pop,
reggaeton i el flamenc.

- Omar Montes: Cantant espanyol que destaca per una mescla de generes urbans i sons
flamencs. Compte amb una gran popularitat, ja que a més a més de fer musica esta
relacionat estretament amb la premsa rosa.

- Morad: Cantant espanyol dorigen marroqui que el seu estil musical s'enfoca
principalment al rap i al trap, i les seves lletres tracten sobre temes com I'amor, la vida al
carrer i la seva experiencia personal.

- Bad Gyal: Cantant i compositora barcelonina coneguda pel seu estil musical que fusiona
el reggae, dancehall i el trap amb lletres en espanyol i catala.

- Mala Rodriguez: Rapera i compositora espanyola que ha treballat amb diversos estils de
musica en la seva trajectoria musical com el rap, pop, musica electronica, reggae o

hip-hop.
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Yung Beef: Cantant i compositor espanyol. Es conegut pel seu estil musical que fusiona
el rap i el trap, amb lletres explicites i sovint controvertides.

Kidd Keo: Cantant i compositor espanyol que és conegut pel seu estil de musica que
fusiona el rap i el trap amb elements de rock i electronica.

Kase.0: Compositor i cantant espanyol considerat un dels millors rapers espanyols de
tots els temps, i ha estat elogiat per la seva capacitat per combinar habilitats liriques

amb una sensibilitat musical Unica.

Més endavant explicarem els col-lectius claus en el desenvolupament del panorama musical

espanyol i com va ser la seva introducci6 i evolucié en els darrers anys.

3.1.1. Generes urbans més populars

A Espanya, els generes musicals urbans han guanyat molta popularitat en els darrers anys,

gracies a la influéncia de la musica llatina i la fusié amb altres géneres com el flamenc. A

continuacio us presentarem els generes urbans més escoltats a Espanya aquest ultim any 2022

gracies a dades extretes de la plataforma de streaming de masica Spotify.

Reggaeton: El reggaeton és un dels géneres més populars a Espanya actualment encara
que els seus origens es remunten als anys 90. Aquest estil musical va neixer a les
barriades sudamericanes com una variant del genere reggae i el hip-hop espanyol. El
reggaeton esta fortament influenciat per els ritmes llatins, el reggae i el dancehall

originari de Jamaica (Romero & Martinez, 2019).

Trap: El trap és un subgenere del hip-hop que té com a base lletres controvertides i
agressives que parlen sobre drogues, sexe, problemes de la “vida de carrer”, ajustos de
comptes, etc. El seu origen és estatunidenc on a ciutats com a Atlanta els rapers de
raca negre van comencar a experimentar amb altres sons i tematiques. Es un estil
musical que prové d’ambients marginals i manté una estreta relacié amb les drogues i
els diners facils i il-legal. Aquest genere musical ha esdevingut un estil de vida, ja no

només és musica (Garcia, 2018).
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- Flamenc urba: Segons l'article “De la calle al escenario: el flamenco urbano conquista el
mundo (2023)" de la revista All Flamenco, encara que vinculem aquest estil musical amb
artistes com La Rosalia, l'origen real d'aquest génere el situem als anys 70. Aquest
genere fusiona el flamenc amb el hip hop i altres géneres urbans, i ha estat popularitzat

per artistes com Rosalia.

- Rap: El rap és un estil musical originat en els Estats Units en els barris més marginals.
Va arribar als finals dels anys 70 amb un objectiu, el de fer revolucié. Aquest estil volia
transmetre de forma poetica tota la violéncia i problemes que vivia la gent marginal el
seu dia a dia (Martinez, 2021).

3.1.2. Definicio col-lectiu musical

A partir de la historia del panorama urba a Espanya, de la informacié d'articles o altres
investigacions i tenint en compte la breu historia del moviment dels col-lectius musicals urbans

podem plantejar la segiient definicio:

Un col-lectiu musical és un conjunt d'artistes que es dedica a la creacid, produccid i difusi6 de
musica, principalment en generes urbans com el trap, el reggaeton, el hip-hop o I'R&B, entre
d'altres. Una tendencia que ressona com un nou ordre musical, aglutinador i potenciador
d'identitats juvenils (Attali, 1985; Marcus, 2019). Aquests col-lectius acostumen a tindre una
preséncia destacada en xarxes socials i en plataformes digitals de musica o streaming’, i solen
col-laborar entre altres col-lectius per a crear projectes conjunts i organitzar esdeveniments en

viu en espais urbans com a places, carrers, bars, discoteques i festivals.

En I'era hiperdigital on vivim, I'emergéncia de les xarxes i mitjans socials, I'us de la multipantalla
i la consolidaci6 de la multitasca o multitasking per part dels joves és un factor molt important.
La web 2.0° permet i encoratja la conversié del consumidor en prosumidor o prosumer (Tofler,
1980), és a dir, en consumidor i productor de continguts alhora. Aquest nou paper, unit a la
difusié d'aplicacions en linia i de les eines de col-laboracid, ha impulsat el treball col-laboratiu

en la xarxa, més enlla dels interessos personals. Finalment, els mitjans socials s’han convertit

7 Trad. (catala): en linia, a través d'Internet.
8 Segons O'Reilly (2005), la Web 2.0 és una "plataforma per a la innovacid’ que es basa en la participacio activa dels usuaris en la creaci6 i distribucié de contingut, i que permet la col-laboracid i la interactivitat

entre els usuaris i els llocs web.
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en places de debat i acci6 virtual (Codina, 2009, Ferndndez-Planells, Figueras-Maz & Feixa,

2014) que repercuteixen sobre el mén de la mdsica en aquest cas.

Els col-lectius musicals urbans sovint es caracteritzen per la seva diversitat i la seva capacitat
per a fusionar diferents estils i influencies musicals, ja que com hem comentat representen la
diversitat i la uni6 de diferents artistes independents. Com a fenomen cultural es crea per i per
a grups de persones que assumeixen diferents papers socials en la seva relacié amb la musica.
“La musica presenta mil engranatges de caracter social, s'insereix profundament en la
col-lectivitat humana, rep multiples estimuls ambientals i crea, al seu torn, noves relacions entre
els homes” (Fubini, 2001). A més, aquests col-lectius integren a artistes de diferents
procedencies geografiques i culturals, la qual cosa els permet explorar noves sonoritats i

abordar temes diversos en les seves lletres que no s'havien sentit abans.

Es important diferenciar els col-lectius musicals d’un grup musical estandard, és veritat que

poden compartir algunes similituds, pero tenen un concepte completament diferent.

La diferencia més important és que els col-lectius musicals estan formats per un conjunt
d'artistes independents que s'uneixen per a col-laborar i donar-se suport mutuament en la
creaci6 i difusié de la seva musica. Aquests artistes poden tenir estils musicals i enfocaments
creatius diferents. Encara que els membres d'un collectiu treballen junts en la creacié de
musica, també mantenen la seva propia identitat artistica i tenen la llibertat de treballar en
solitari en projectes individuals. Sovint, els col-lectius tenen una estética visual o un estil
musical en comu, perd no necessariament treballen junts en totes les cangons o projectes.
D'aquesta manera, els col-lectius solen ser més flexibles i dinamics envers els seus integrants o
col-laboracions, per aixd el treball és més heterogeni. Es a dir, no posseeixen una estética
unitaria siné mdltiples «estetiques fragmentades» (Hormigos i Cabells, 2004). Un grup musical
normal, en canvi, els membres solen treballar junts de manera més estreta i estable. Solen estar
enfocats en crear musica junts com un grup homogeni i treballen junts en cada cangé per a
crear una obra col-lectiva. En general, s'espera que els membres d'un grup musical tinguin un

estil musical similar i treballin junts per a crear una imatge coherent per al grup.

Una altra diferencia important és que els col-lectius solen tenir una estructura menys jerarquica
que els grups musicals estandard, aix0 significa que no hi ha un lider designat i els membres
tenen una major participacié en la presa de decisions creatives i estrategiques del grup. Aixo

pot portar a una major diversitat creativa i a un enfocament més col-laboratiu en la creacié de
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musica. Per aquest motiu, sovint tenen una orientacié més autogestionada en la seva manera
de treballar i cada col-lectiu ho fa de manera diferent, la qual cosa els permet tenir un major
control sobre la seva musica, la seva imatge i la seva projeccio en el mercat. En molts casos,
els col-lectius es valen de les noves tecnologies i les xarxes socials per a donar-se a coneixer i

arribar al seu public.

3.1.3. Historia i evolucio dels col-lectius musicals

La historia dels collectius musicals urbans a Espanya és relativament curta, i al principi no
rebien aquest nom com a tal, sind que eren grups que van sorgir com una manera d'unir a

artistes de diferents generes urbans, com el rap, I'hip-hop, el reggaeton o el trap.

Amb la influéncia del trap, les primeres mostres d'aquest genere musical apareix en el 2012
amb grups com Pxxr Gvng, Agorazein o Espinardo Mafia Inc., que definim com a precursors dels

actuals col-lectius musicals actuals.

La situacié d'aquells anys no es pot comprendre sense tenir en compte la crisi financera de
2008°, el moviment 15M de 2011 i els canvis sociopolitics que van succeir. La Gran Depressio
va ocasionar un fort impacte a la societat: crisi de deute public, politiques d'estalvi, congelaci6
de salaris, disminuci6 del poder adquisitiu, acomiadaments col-lectius, desnonaments, i una
major precarietat laboral. Els joves van ser els més afectats i van ser denominats "ninis",
aquells que no estudien ni treballen. La crisi va portar a un augment dels "ninis” fins a un 18,6%
el 2013, més del 5% per sobre de la mitjana europea (Rey-Gayoso, R. & Diz, C, 2018). La crisi va
afectar amb més forca a joves de classes humils de classe mitjana-baixa, pero el seu abast va
afectar gran nombre d'ells amb independéncia de les seves diferéncies socials. Des d'un punt
de vista cultural, el seu impacte va deixar un profund estigma i va portar un empitjorament de
les condicions materials de la poblacid. Aquesta precaritzacio va generar "malestar emocional".
(Martinez 0r6, 2014), incertesa, deterioracié de la salut mental i una certa «impoténcia

reflexiva» entre els joves, aixo és, «apatia o cinisme» en afrontar el seu futur (Fisher, 2016).

9 La crisi financera del 2008 es refereix a una crisi econdmica global que va comencar en el mercat hipotecari dels Estats Units i es va estendre a altres
sectors financers a tot el mon. Aquesta crisi es va caracteritzar per la caiguda dels preus de I'habitatge, la fallida d'importants institucions financeres i una
recessié econodmica mundial (Segun Lounsbury y Hirsch, 2010).

10 Segons Romero Pefia, A. (2015), el moviment 15M va ser un "moviment ciutada autdnom i horitzontal" que es va basar en la idea de la democracia

real i en la participacio activa dels ciutadans en la politica i la presa de decisions.
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No obstant aix0, una de les respostes juvenils a la crisi va ser el moviment 15 M amb
mobilitzacions que sostenien una critica als poders financers, politics i mediatics. “No ens
representen” o “Ho diuen democracia i no ho és” van ser els seus principals lemes, evidenciant
el descontentament popular i la crisi de representacié de partits i institucions (Diz, 2016;
Navarro, 2015). EI 15 M també va representar un “xoc generacional” (Feixa, C., & Sanchez
Garcia, J, 2015). , manifestant com una part de la joventut desenvolupava les seves propies
estrategies per a fer front a la seva quotidianitat i construir els seus projectes biografics.
Aquestes convulsions sociopolitiques van tenir la seva traduccié en la musica, com per

exemple el rap.

D'altra banda, el trap espanyol enllaga amb una realitat diferent. Els seus origens es troben en
barris obrers del sud amb altes taxes de delingiiéncia i pobresa, com I'Espinardo (Mdrcia), on
creix Fat Montana, membre d'Espinardo Mafia Inc. D'aquesta manera, el hip-hop no va calar en
bona part d'aquests barris, on prevalien el flamenc, els ritmes llatins i els beats accelerats del
trap estatunidenc. En el trap els referents eren uns altres, no s'empatitzava amb els missatges
del hip-hop, perque eludien la realitat de carrer i no eren produits per “gent del carrer” (Castro,
2017). Per tant, la divisié entre rap i trap es relaciona amb la marginalitzacié de joves dels
barris més desfavorits, que no tenen oportunitats per expressar-se dins dels espais

proporcionats per les classes mitjanes.

Finalment, cal fer emfasi en la pandémia de la Covid-19 i el gran canvi que va suposar en els
joves i en la seva manera d'enfocar les relacions i la creacid cultural. Segons Gammel i Wang
(2021) al llibre, Creative Resilience and COVID-19, en la pandémia es van produir diversos
fenOmens de caracter sonor entre els quals es destaca el sinistre silenci d'un paisatge sonor
urba, el soroll de la ciutat que s'alga en suport als treballadors de primera linia, pero també en
protesta contra les autoritats... D'aquest context es comenga a apostar per generes com
I'hyperpop™ i en la connexid i col-laboracid en xarxes entre diferents perfils d'artistes que van

comencar a crear nou contingut.

D'aquestes col-laboracions comenca a expandir-se el fenomen dels col-lectius musicals actuals
i I'essencia i la transformacio que transmeten. En l'actualitat, continuen en expansid i cadascun

tracta un fenomen o un context social diferent. S'han convertit en una plataforma d'artistes

11 LHyperpop és un genere musical definit per la seva idiosincrasia. Es caracteritza pels seus sintetitzadors cridaners, veus i pr des amb un Us iu d'autotune i compressid, ritmes de
bateria distorsionats, metal-lics, i estructures de cangons inusuals que sovint es converteixen en un caos de distorsio,etc. No obstant aixo, aquesta raresa que a tants els resulta desconcertant, pot ser el que

defineix la musica de la nostra época actual. Com va destacar |'article de portada de Rolling Stone sobre la jove estrella pop Billie Eilish en 2019, aquests artistes han facilitat "el triomf de la raresa” (Eells, 2019).
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emergents molt potent i el so propi i original de cada col-lectiu els ha permes destacar en el

panorama musical urba del pais i diversificar-lo.

3.1.4. Importancia i impacte dels col-lectius en el panorama urba

Els col-lectius musicals han tingut una gran importancia en el panorama urba espanyol, ja que
han estat una plataforma per a la creaci6 i difusié de nous estils i géneres musicals, aixi com
per a la visibilitzacié d'artistes independents i emergents que han tingut l'oportunitat de fer-se
un espai per a donar a coneixer el seu treball i fer-se un nom en el mén de la misica. D'aquesta
manera, han estat importants en la creaci6 d'una escena musical alternativa i diversa a
Espanya, han introduit nous sons i fusions de generes, que han permes I'evolucié de la misica
urbana espanyola i la creacié d'un so propi i distintiu. Aquests canvis permeten conceptualitzar
respostes als canviants processos identitaris dels joves, percebent-los com un conjunt de
narratives disperses a través d'una multiplicitat de relacions de poder (Feixa, C., & Sanchez
Garcia, J, 2015).

Un altre aspecte rellevant dels col-lectius musicals per al panorama urba espanyol és la
capacitat per a promoure la col-laboracid i el treball en equip entre artistes. Aixo ha permes la
creacid de projectes col-laboratius i la realitzacié d'esdeveniments i concerts conjunts, la qual
cosa ha fomentat el desenvolupament de I'escena musical a Espanya. Com va dir Leiti Sene en
una entrevista a Good2b, col-lectius com Cutemobb neixen de grups d'amics que treballen en
terrenys artistics que es poden unificar y donar lloc a plataformes de difusio artistiques (Bueno,
2020).

Per tant, podem afirmar que els col-lectius musicals sén una eina molt poderosa a I'hora de
fomentar la diversitat entre artistes. Analitzar aquest moviment implica abordar-ho com un
procés exposat als canvis socials, accelerats per la connectivitat cultural que ofereixen les
xarxes digitals (Feixa, Ferndndez- Planells i Figueres-Maz, 2016). D'aquesta manera, reuneixen
artistes de diferents estils i origens i aix0 permet que els seguidors de la misica urbana tinguin

accés a una gran varietat de propostes a partir de les col-laboracions que realitzen.

En conclusid, els col-lectius musicals urbans a Espanya encara sén una minoria, pero el sistema

de creacié de musica que fomenten, basat en l'intercanvi d'habilitats i el treball en equip cada
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vegada va adquirint més protagonisme. Apostar per aquest sistema ha fomentat la creativitat,
la collaboraci6 i la innovacid, i han permes I'evolucié i desenvolupament de la musica urbana

espanyola.

3.2. Pla de Comunicacio

3.2.1. Pla de Comunicacio: Definicio

Per a la redaccié d'aquest punt ens hem basat en la teoria del llibre, El Plan Estratégico de
Comunicacion: Método y recomendaciones practicas para su elaboracion de l'autor Andrés Aljure
Saab. Aquest punt consisteix en la redaccio de la teoria utilitzada per a realitzar el projecte del

treball i el conseqiient Pla de Comunicaci6 del col-lectiu musical Chackra.

El Pla de Comunicacié o Pla Estratégic de Comunicacié (PEC), és un document que es genera
com a resultat del procés de planificacié estratégica de comunicacid. Aquest procés s'enfoca
en l'analisi de la situacio, I'especificaci6 dels processos, canals, tactiques i accions operatives
necessaries i dels recursos relacionats per a complir amb els objectius propiament dits i la
definicié de mecanismes o indicadors per a mesurar i controlar la gestié i I'impacte de la gestio

de comunicacio.

El PEC es planteja normalment per a un temps de tres a cinc anys. Els PECs també poden estar
definits per a periodes de distinta duracid, com un mes, sis mesos o un any. En alguns casos,
des del PEC global de l'organitzacid, poden derivar altres "subplans" de comunicacié per a

projectes o necessitats més petites.
3.2.2. Parts del Pla de Comunicacio

Segons la teoria proporcionada per Andrés Aljure a partir del llibre que en gran part ens hem
basat per a realitzar la investigaci6, podriem dividir el Pla Estratégic de Comunicacié (PEC), en

les segiients parts:
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Analisi de la situacio i generacio del diagnostic de comunicacio: Per comencar és
important recopilar informacié sobre la situacio actual en la qual es troba el projecte i
avaluar I'estat inicial i actual de la comunicacid. Aixo ens fa identificar oportunitats i
desafiaments per a establir objectius i estrategies de comunicacié que s'adaptin a la

realitat del context analitzat.

Objectius de comunicacio: Es tracten dels resultats especifics que s'esperen aconseguir
mitjangant el Pla de Comunicaci6. Els objectius han d'estar alineats amb el projecte i

han de ser mesurables.

Piblics associats als objectius de comunicacié: En aquest pas s'identifiquen els
publics als quals es dirigeix el mateix Pla de Comunicacio, és a dir, aquells grups o
individus que son essencials per a assolir els objectius establerts. Es rellevant
segmentar i comprendre a aquests publics per a dissenyar estrategies especifiques que

s'adaptin a les seves necessitats i preferencies.

Missatges que s'han de transmetre als piblics identificats: Es tracta del contingut que
és transmes als publics identificats préviament per a obtenir els objectius plantejats. Els

missatges han de ser clars, rellevants, coherents i adaptats a cada pablic objectiu.

Canals, mitjans, accions, activitats o tactiques que s'han d'implementar per a
transmetre els missatges establerts als piblics identificats, amb l'objectiu
d'aconseguir els objectius de comunicacio proposats: Aquesta part es tracta de
seleccionar els canals i mitjans adequats per a transmetre els missatges als publics
identificats. Es necessari establir accions, activitats o tactiques especifiques que

s'adaptin als objectius de comunicaci6 i als publics identificats.

Cronogrames, pressupost i indicadors: Finalment, s'han d'establir terminis, recursos i
costos necessaris per a dur a terme el procés final del Pla de Comunicacié. Es
important establir indicadors que permetin mesurar els resultats i avaluar l'efectivitat

del Pla de Comunicacio.
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4. ANALISI INTERNA Y EXTERNA DE LORGANITZACIO

En aquest punt ens centrarem en com els membres del grup es comuniquen entre si, és a dir de
manera interna, i de com ho fa amb els seus publics. A més, per a analitzar aquesta
comunicacid, cal avaluar la identitat i imatge corporativa del col-lectiu aixi com la seva
presencia a xarxes. Amb aquesta informacié podrem examinar quins sén els punts forts i febles

del col-lectiu.

4.1. Analisi Interna

4.1.1. Organitzacio i funcions del sistema de comunicacio

Avui dia, (11 de marg de 2023), Chéckra ja és un col-lectiu que s'ha donat a congixer. Nosaltres,
com a especialistes en comunicacid, serem les que ens encarregarem de tot el que estigui
relacionat amb comunicacié de manera interna; xarxes socials (Creaci6 d'Instagram, Twitter i
TikTok), management i gestié de concerts, publicitat i marqueting... Per tant, l'organitzacié de
Chéackra es definira com una consultoria externa amb pressupost 0. No hi haura cap mena de
comunicacié externa per part d'altres empreses. No comptarem en un pressupost per
contractar a comunicadors externs a I'empresa, ja que com hem especificat ens encarregarem
nosaltres de tot el procés comunicatiu i ho farem de manera voluntaria, ja que les dues parts
surten beneficiades. Nosaltres obtindrem experieéncia i podrem aplicar la teoria i informacio6 que
tenim sobre I'ambit comunicatiu en un cas real i Chéckra sortira beneficiat, ja que obtindra ajuda

comunicacional professional per part de dues estudiants formades amb el tema.

Nosaltres no ens centrarem en aquest projecte en la comunicaci6 interna, pero l'organitzacio de

les comunicacions entre els membres del col-lectiu es realitzarien de la segiient manera:

Canals Interns, comunicacié interna (Comunicaci6 dirigida al treballador, en aquest cas, a cada
un dels components del grup. Els objectius principals d'aquesta comunicacio és la transmissio i

distribucié d'informacié important i d'interés).
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- Whatsapp (Xat intern): Tenen un grup on nosaltres estem incloses per parlar sobre
possibles problematiques, per comentar fets importants i per fixar dates per realitzar
reunions. Aquest canal agilitza els processos i es tracta d'una eina molt rapida per

comunicar-se i de facil accés per tots els membres.

- Correu: En aquest cas els membres del col-lectiu utilitzaran el mail per compartir

documents rellevants i no sera una eina d'ds diari com el xat intern.

- Videotrucades (Zoom/Google Meets): Es faran videotrucades quan no es puguin fer
reunions presencials o quan algun membre del grup no hi pugui assistir i hi hagi punts

importants a tractar i comentar.

- Reunions: Es faran reunions i quedades setmanals per comunicar avengos en el disc i
en altres aspectes com videos, shootings i per parlar amb nosaltres sobre la gesti6 de
les xarxes socials i management. Aquestes reunions s6n de gran importancia per

mantenir també el contacte personal entre els integrants del grup.

A continuacio, us exposarem la comunicacio externa i quins seran els canals dels quals

Chéckra fara Us per comunicar-se amb el public.

Canals Externs, comunicacio externa (Accions informatives que I'empresa dirigeix als actors i
agents externs a la mateixa des dels consumidors i proveidors, inversors o societat, amb

I'objectiu de generar, mantenir o reforgar les relacions entre I'empresa i els seus publics).

- Xarxes Socials: Tenir xarxes socials aporta reconeixement i permet arribar a un public
més ampli i fer-se coneixer. En el seu cas és de maxima prioritat obrir perfils, ja que sén
un col-lectiu desconegut i el fet d'obrir-se comptes a les diverses xarxes socials en la
que encara no estan actius, com Tiktok o Twitter fara que els seus seguidors en Spotify
i el public consumidor de la seva masica pugui tenir una interaccié més directa amb

ells.
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- Publicitat: Principalment, Chackra no té pensat fer una gran inversié en publicitat.
Encara que si el col-lectiu creu que el nimero visualitzacions, escoltes i de seguidors no
es satisfactori, es plantejarien invertir en publicitat integrada a les xarxes socials com

Instagram o Tiktok.

Com hem comentat, Chackra ja és un col-lectiu que s'ha donat a coneixer. Avui dia (11 de marg
de 2023) ja compta amb un sistema de comunicaci6 consolidat, ha realitzat el release' del seu
primer album com a col-lectiu i esta guanyant cada cop més visibilitat. A partir de la
comunicacid relitzada i enfocada a cap al primer album podem extreure un seguit de
conclusions que ens serviran de punt de partida. Per tant, realitzant un primer analisi de la
situacio del col-lectiu i dels canals de comunicacid, tant interns com externs que utilitza,
podem plantejar un sequit de punts forts i febles que ens serviran per encaminar la
investigacio:

Figura 7 : Taula dels punts febles i punts forts de Chéckra

PUNTS FEBLES | x PUNTS FORTS -

¢ Nosdn coneguts, ja que sén un e Artistes amb repercussié social
col-lectiu recentment creat. de manera individual, el que
ajudara que les xarxes socials de
* Nocomptenamb un Chdckra creixin més de pressa.
pressupost molt elevat per fer
accions, fet que ens limita. « Facilitat per quedar per fer
reunions, ja que a més a més de
e Comunicacio poc organitzada i ser companys de feina son
estructurada. Amb els nostres amics, el qual facilita i agilitza els
coneixements els ajudarem a processos.
millorar aquest a partir d'un pla
operacional.

Font: Taula de produccid propia

12 En el context de la misica, "release” es refereix al llangament d'un enregistrament d'audio, ja sigui en format fisic o digital.
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4.2. Analisi Externa

4.2.1. Avaluacio de la identitat corporativa

Realitzarem l'avaluacié de la identitat corporativa mitjangant els 6 vectors de Joan Costa

(2003), un sistema d'avaluacid plantejat al llibre Planificacid estrategica de la comunicacié.

IDENTITAT CULTURAL:

La identitat cultural de Chackra defineix la conducta i els objectius generals del grup. Aquesta
identitat es manifesta a I'hora d'actuar, comunicar i relacionar-se, ja que segueixen els ideals

que tenen com a col-lectiu musical.

Figura 8: Mapa Missié i Visid Estratégica

Visio
Estrategica

Volem aportar un nou
so a l'escena urbana
espanyola creant una
imatge distintiva i
diferencial que
aconsegueixi calar a
I'imaginari musical dels
nostres oients.

Estar entre el TOP 3 de
col-lectius musicals urbans
a Espanya.

Font: Taula de produccidé propia
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COL-LABORACIO

Destagquem aquest valor
especialment perqué Chéackra es
basa en el concepte "cantera”, és a
dir, unitat. El col-lectiu és un grup de
nois que gairebé tots sén bastant
nous en aquest man, és veritat que
tots fa anys que fan musica, pero
molts d'aquests mai I'han tret a la
llum i gracies a la col-laboracio entre
si han pogut arribar a crear un
col-lectiu i donar-se a conéixer. A
partir de l'ajuda i els coneixements
individuals de cadascu s'ha creat un
projecte que té moltes possibilitats
que sigui exitos, molt probablement
si no s'haguessin juntat serien
desconeguts i tindrien poc
reconeixement com a musics. A
més dels cantants del grup,
compten amb un equip d'estudiants
de cinema, audiovisuals, imatge i
estilisme gue produeixen continguts
de gran qualitat, gracies a aguesta

col-laboracié també ofereixen
visibilitat a aquests.
IDENTITAT VERBAL.:

Figura 9: Mapa Valors Compartits

VALORS COMPARTITS

CREATIVITAT

Destaquem la creativitat per sobre
de tot. Volem que el producte sigui
creatiu, innovador i atractiu i que
els seus oients visualitzin aguest
col-lectiu i els seus albums com a
unics.

PASSIO

La passio és el motor que mou el
mon, sense aguest valor no pot
funcionar cap projecte.
Destaquem la passi6 que tenen
els cantants del grup per la
musica.

Font: Taula de produccid propia

DIFERENCIA

desmarcar de la

Ens wvolem

competéncia amb  uns trets
diferencial clar. Chéackra destaca
clarament per sobre els altres

col-lectius visualment. Creiem que es
tracta d'una part molt important, ja
que ajuda a vendre millor el
producte, en aquest cas [I'album.
Tenir un equip que produeixi
continguts d'excel-lent qualitat com
videoclips i fotografies ajuda a fer
que la musica s'escolti més, perqué
els seus oients entraran a
plataformes com YouTube per veure
aquestes produccions.

El procés de creacio del nom de la marca és un pas crucial en la identitat verbal. En el cas de

Chackra el nom es basa en la paraula “txakra”, un concepte hindu relacionat amb els sistemes

espirituals del ioga. Es defineix com un "nus d'energia” situat al cos huma que constitueix un

centre de contacte i interaccié entre el cos fisic i el cos subtil. S'associen a uns plexes

nerviosos i a glandules endocrines. Hi ha set txakres principals i incomptables de menors
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(Luan, 2023).

Cal destacar també que compleix una de les bases de la identitat verbal de qualsevol
organitzacio, ja que és facil de recordar i de pronunciar.

El nom del collectiu el va recomanar una amiga del grup i els hi va agradar sonorament i
esteticament, pero finalment els ha acabat identificant amb la musica que fan. Chackra busca
aquest misticisme que la mateixa paraula denota, experimentar i connectar amb nous sons i
lletres. A més, s'afegeix la dieresi per donar originalitat al nom i distingir-lo de la paraula

original.

IDENTITAT VISUAL:

La identitat visual és la construcci6 grafica del grup, basada en les idees, valors i objectius que
vol representar en el mercat en el qual es troba. Tots els elements visuals que la formen
funcionen per aconseguir efectes dnics en aquells que hi veuen i interactuen.

Tant el logo i els colors corporatius (elements basics de la identitat visual) estan relacionats
amb el concepte espiritual i "magic" que transmet el nom del col-lectiu.

Colors i tonalitats verdes i liles que transmeten vividesa i alhora es relacionen amb els
conceptes que hem comentat i estarien molt presents en l'univers Chéackra i en els continguts
que crea el collectiu.

En el cas del logotip, en el qual vam participar en el procés d'elaboracid, voliem que fos un
concepte visual divertit, que captes l'atencid de l'espectador i que es mantingués en l'imaginari
col-lectiu. Es tractaria d'un dibuix d'un personatge que tindria un paper rellevant dins dels
continguts i la imatge de Chéackra, una granota. La granota apareixeria fent meditacid. Per tant,
s'acabaria de relacionar de manera divertida i original amb el concepte de I'espiritualitat i el

mon dels txakres.
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Logotip:

Figura 10: Logotip Chackra

Tipografia: El col-lectiu no disposa de cap tipografia caracteristica en aquest moment.

Identitat cromatica:

Font: Imatge de produccid propia

Figura 11: Gamma cromatica del col-lectiu Chéckra
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IDENTITAT AMBIENTAL:

Com que no és una empresa o entitat amb local fix, no considerem que hi hagi una identitat
ambiental clara. Potser els llocs o espais que més es relacionen amb el col-lectiu son l'estudi
de gravacid, propi o extern, i les sales musicals. De moment no han realitzat concerts, ja que
I'album ha sortit relativament fa poc i volen esperar a ser més coneguts per intentar fer shows o
que les mateixes sales de concerts contactin amb ells. Aixi doncs, no podem opinar de
l'escenografia i posada en escena, perd quan els shows siguin una realitat sempre estara
present la granota del logotip, ja sigui en fisic com un ninot o en logo i faran us de visuals per

ambientar i dinamitzar el concert.

IDENTITAT COMUNICACIONAL:

Com ja sabem, cada organitzacié té el seu propi estil de comunicar-se i interactuar amb el
public. Es un valor afegit pel que fa a la identitat d'un col-lectiu perqué aquesta expressa molt
de la seva cultura identitaria propia i exclusiva per mitja de la comunicaci6 i el public reconeix
en aquesta la imatge que Chéckra vol transmetre.

En primer lloc, el llenguatge comunicatiu de Chackra es caracteritza per tenir un to informal,
quotidia i proper. Es una manera de mantenir-se unit al seu public, fent ds d'un llenguatge viu i
juvenil fent un Us abundant de les emoticones, preguntes retoriques i expressions per connectar
amb l'espectador. Molts cops es dirigeixen als fans en primera persona del plural per crear un
clima més proper i amigable. També utilitzen el llenguatge inclusiu dirigint-se al seu public en
femeni, aixd també ens mostra el seu rerefons social, equitatiu i innovador. En molts casos fan
Us de frases humoristiques o comentaris satirics que ens transmet la idea del caracter dinamic
i jove del col-lectiu.

També fan Us del misteri donant hype™ al piblic que encara no els coneix. Per exemple, durant
la promoci6 de I'album van jugar amb els sequidors donant hype pel release d'aquest. Quan van
publicar el seu primer single™ van afirmar que es tractava de la primera part del “puzle”. Per

tant, I'espectador ja sabia que proximament hi hauria més releases.

Figura 12: Peu de foto de I'Instagram de Chéackra per anunciar el release del seu primer single, Doppelgénger

13 El concepte "hype" es refereix a l'exageracié o promocic excessiva d'alguna cosa, sovint en el context de la cultura popular i les xarxes socials. Pot referir-se a I'anticipaci6 i I'emocié generades entorn d'un
esdeveniment, producte o persona en particular.

Segons I'estudi The hype cycle model: A review and future directions, dels investigadors Dedehayir, Ozgur & Steinert, Martin (2016), el hype pot ser una estrategia efectiva per a generar interés i atencié entorn d'un

producte o esdeveniment, perd també pot portar a decepcions i pérdua de credibilitat si no es pleix amb les exp ive: des per I'exageracid.

14 Una (nica cango.
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& chackracorp Doppelgdnger con @seyn404 @draculeri prod.
@druwu66 sale este viernes 3/03/23 @ v es solo la primera
piecita del #puzzle

Font: Twitter de Chéackra

Finalment, cal mencionar que la seva comunicacié es fonamenta en la constancia, veure
publicacions diaries de tot el que es fa al col-lectiu ens ajudaria a connectar amb ells i d'alguna
manera sentir que en formem part.

Dividirem la investigaci6 de la identitat comunicacional en: Analisi d'imatge i estil de contingut,

Analisi del llenguatge corporal i Analisi de la marca personal.

- Analisi d'imatge i estil de continqut:

Figura 13: Recull perfils xarxes socials i plataformes de Chéckra, comengant d’esquerra a dreta des d'adalt (Twitter, TikTok,

Instagram, YouTube i Spotify)

«  Chéckra Corp

37 Twests oyvey chackracorp "
. CHACKRA CORPORATION®

0 Following 14 Followers 110 Likes

Creative/Music Collective BCN based
RDSB & video Jarabe Qut Now link en ig

[44 Siguiendo

Chéckra Corp
@ChackraCorp

CHACKRA CORPORATION(C) Creative/Music Collective BCN based
instagram.com/chackracorp

Videoclip de Jarabe ya dis.. METEX4 OUT® Videoclip de Doppelgénge...

chackracorp Following Message  +2

o ° 20 posts 263 followers 6 following

Buddhist Temple

Y ' CHACKRA CORPORATION ©
Creative/Music Collective BCN based
Rito del Sapo Buffo Out Now!
ftm.to/rdsb

3 » o
“o\(e)  Chickra Corporation
@en ers 15 videos
CHY >

Chickra

1,607 ofents mensuals

Font: Perfils de les xarxes socials de Chackra
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Observem que a totes les plataformes fan ts del logotip original o fan referéncia a aquest.

Tenen el logotip com a perfil d'usuari a TikTok, Instagram, YouTube i Twitter.

En canvi, a Spotify, que és la plataforma directament relacionada amb la difusié de la seva
mdsica, el perfil d’usuari és la portada del seu nou album Rito del Sapo Buffo. Consideren que
és una bona manera de donar visibilitat al projecte i fer que el public relacioni la portada de
I'album amb la identitat i imaginari del col-lectiu Chackra. El col-lectiu tenia la intenci6 d'utilitzar

cada xarxa social per a un objectiu o Us concret.

En el cas d'Instagram seria la xarxa social d'us més corporatiu i de difusio de la imatge de
Chéckra. Es la xarxa social principal, ja que és la que més fa servir el target de Chéckra.
Considerem que és una plataforma més formal que les altres perque és on es realitza la difusié
i els anuncis dels continguts en primera instancia. A continuacié es mostra el feed” del

col-lectiu durant la setmana que es van donar a coneixer:

Figura 14: Feed Instagram Chéckra

Font: Feed Instagram Chéckra

15 El feed d'Instagram és un lloc optimitzat per a dispositius mobils on les persones poden compartir fotos i videos, connectar-se amb la seva
comunitat i explorar el contingut que els interessa. Si tens una empresa, pots utilitzar el feed per explicar la historia de la teva marca de
manera visual, mostrar els teus productes i animar les persones a connectar-se de manera més profunda amb el que tens per oferir

(Instagram, 2023).
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Amb els posts de presentacié dels membres (les fotografies on apareixen individualment),
volien jugar amb la tematica dels txakres. Cada txakra representa un color i una simbologia
diferent, per aquest motiu cada membre té un post amb tonalitats Gniques. Amb aixo volien
jugar amb l'essencia de “cantera” i col-lectiu que representa que cada artista o membre té el

seu estil i és representatiu individual.

Observem que l'estetica del col-lectiu a xarxes no esta totalment marcada a nivell visual.
Depenent del que promocionen s'observa un estil visual o un altre: estil cartoon (més viu i
animat amb molts colors), també trobem contingut més meme'® o altres d'estética més formal i
realista. En general s'observa un feed bastant caotic, encara que I'esséncia Chackra és present

en tots els posts.

Figura 15: Feed Instagram Chéckra

Font: Feed Instagram Chéckra

16 De I'anglés meme, paraula emprada el 1976 per R. Dawkins, bidleg anglés, sobre el model de "gen" i a partir del grec "pipnua" (miméma) que significa "cosa que s'imita”.

1. m. Tret cultural o de conducta que es transmet per imitacié de persona a persona o de generacic en generacio.

2. m. Imatge, video o text, generalment distorsionat amb finalitats caricaturesques, que es difon principalment a través d'internet.
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En ser un col-lectiu emergent i amb poc pressupost han optat per fer s de dissenys o visuals
realitzats amb intelligéncia artificial (IA). Sobretot en portades on és important utilitzar

elements més visuals:

Figura 16: D’esquerra a dreta (portada del single Doppelgénger, portada del single METEX4 i portada de I'album Rito del Sapo
Buffo

Font: Feed Instagram Chéckra

Veiem que la qualitat estetica és un punt fort en els continguts del col-lectiu i és un element que
els caracteritza. Les fotografies i els videoclips estan realitzats de manera professional i aix0
aporta un valor extra. Un personatge recurrent a I'imaginari i al contingut de Chackra és la
granota, que fa referencia a la marca personal del collectiu de la qual parlarem més a
continuacid. En canvi, en la xarxa social Twitter, el contingut és més promocional i es fa més
difusi6 de l'estil meme i la ironia. Els membres de Chéckra a través dels seus perfils personals
publiquen publicacions més divertides a partir de les quals el public interactua i es repostegen

a través del compte principal de Chéckra.

Figura 17: Tweets de membres de Chéckra a Twitter. Font: Twitter

13 Chiéckra Corp retwitted 13 Chiickra Corp retwittes

i 18 @draculerii - 22 mar. l torombby @torommbaiss - 31 mar.

gracias @ben ajuntament por la generosidad prestandonos la catedral Yo cuando mafiana a la mafiana recien levantado habiendo escuchado el
para promocionar METEX4 nuestro ultimo single « # @ChackraCorp

album de @ChackraCorp
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Finalment, a la xarxa social TikTok, I'objectiu és publicar contingut de caracter més viral i més
estetic visualment en format video. Per exemple, el visualizer del track de I'album: Pasa el
Canutito, una promoci6 en col-laboracié amb una barberia (@elbarber_bcn) o un fragment amb

animacio 3D del videoclip del track Jarabe.

Figura 18: Feed de I'usuari de TikTok de Chackra

Videos & Liked

Videoclip de Jarabe ya dis... METEX4 OUT@ Videoclip de Doppelgéange...

Font: TikTok de Chéckra

- Analisi de llenguatge corporal:

Ens basarem en les imatges i videoclips publicats per detectar si hi ha una tendéencia o
inclinacio referent al llenguatge corporal que segueixen i si és coherent amb els valors i imatge

que volen transmetre.

Podem veure que tenen bastant interaccié amb la camera i solen mirar al que seria al public, als
seus oients. Es a dir, fan contacte visual i interaccionen amb moviments diversos que aporten
dinamisme a les peces audiovisuals. Depenent del videoclip o imatge fan un paper o altre, ja
que també estan actuant. Es un col-lectiu camalednic, ja que podem veure que s'adapten
perfectament a la tematica dels videoclips i que tenen un gran carisma en les seves posades en

escena.
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Figura 19: Recull llenguatge corporal Chackra

Font: Imatges extretes de continguts d’Instagram, YouTube i TikTok del col-lectiu Chackra

També ens fixem que fan un Us recurrent d'ulleres de sol, com molts dels col-lectius actuals de
manera estetica. Les ulleres de sol fan un doble efecte: de distancia envers el public i de
superioritat, pero creiem que a diferéncia de col-lectius com Holics, que ja mencionarem en els
punts relacionats amb la competéncia, no els hi dona tant un efecte tan marcat de fatxenderia i
poder, ja que com hem dit interaccionen molt amb la camera i no estan sempre en un posat
seriés i dominant i tendeixen a fer accions, posats i moviments graciosos i afables que fan que

el seu public els vegi proxims i amistosos.

- Analisi de la marca personal:

La marca personal del col-lectiu és el personatge de la granota. Es un element recurrent als
continguts que publiquen i en I'imaginari visual de Chackra, des del logotip fins a aparicions a
posts, continguts audiovisuals o videoclips. Podem definir aquest personatge com la mascota
del col-lectiu. A més, és un element que dona joc a un futur producte més consolidat, ja que es

podria utilitzar per a merchandising’ o altres eines de promocid.

17 Conjunt de productes publicitaris per a promocionar un artista, un grup, una marca, etc. (https:/www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/merchandising)
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Figura 20: Recull imatges personatge

Font: Imatge de produccid propia

IDENTITAT OBJECTUAL:

Per a l'analisi de la identitat objectual analitzarem els 3 videoclips que té el collectiu.

Observarem que cadascun dels videoclips té una estética molt marcada i caracteristica.

En primer lloc, el MV'® de la cangé Jarabe. Té un estil cartoon amb molts efectes, colors i inputs
visuals. Dins del videoclip trobem escenes d'animacié 3D que es relacionen amb l'estil cartoon i
l'estetica esmentada. En el videoclip apareixen els membres de Chéackra caracteritzats com si
estiguessin en un mon paral-lel i fossin els personatges d'una historia. Recorda molt al famés
conte infantil "Hansel i Gretel": una casa embruixada i estrambotica custodiada per una
estranya dona, excés de menjar, dolcos i xocolatines per tot arreu... La identitat objectual es
relaciona molt amb aquests visuals, vestits de colors, ulleres grans i membres caracteritzats
com si fossin dibuixos animats amb referéncies artistiques. Es una estética que també fa
referencia al nom de la cango, Jarabe, relacionat amb un liquid amb colors vius, textura i molt

moviment.

18 Music Video, video musical
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Figura 21: Visuals MV Jarabe

Font: Imatge de produccid propia

D'altra banda, tenim el visualizer del track Pasa el Canutito. Es tracta d'uns visuals amb
tematica meme i amb moltes referéncies que s'han fet virals a xarxes socials. La identitat
objectual es troba definida per totes aquestes imatges i referéncies. La cangd d'estil hardtechno
es caracteritza pel moviment, la rapidesa i la gran quantitat d'inputs sonors, s'observa que l'estil
musical es veu reflectit en les imatges. Podem veure que les imatges estan estretament
relacionades amb el nom de la cang6, durant el video es mostra al protagonista a la recerca de

['anomenat "canutito”.
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Figura 22: Visuals visualizer Pasa el Canutito (Bonus Track)

Suv NI
VA

Font: Imatge de produccid propia

En Gltim lloc, tenim el MV del primer single, Doppelganger. Predomina una estetica més seriosa i
relacionada amb l'estil trap de la cango. Es tracta d'imatges més realistes, colors foscos i
imatges distorsionades. La identitat objectual en aquest cas esta relacionada amb el mén del
trap: joies, roba urbana, carrer... En aquest videoclip també es fa Us de la intel-ligencia artificial,
que fa d'element distorsionador de les cares dels membres que apareixen en video. Es tracta de
donar un doble significat a la paraula Doppelgédnger (bessé malvat), en aquest cas, les cares

distorsionades serien els "doppelgangers" dels protagonistes.

Figura 23: Visuals MV Doppelgéanger

Font: Imatge de produccid propia
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4.2.2. Avaluacio de la Imatge Corporativa

Partim de que és un col-lectiu que esta comencgant a crear la seva imatge i és canviant, ja que
encara no estan definits del tot. Aixi doncs, comencem I'analisi d'aquest punt a partir del dia 12

abril i ens basarem en les publicacions que han fet fins ara a Instagram, TikTok i YouTube.

Com hem comentat en punts anteriors, aquests tipus de col-lectius s'associen erroniament a un
estil de vida influenciada per les drogues, fer diners facils i la “vida de carrer". Chackra s'intenta

allunyar d'aquesta relacio, ja com hem comentat amb anterioritat no els identifica.

Com va dir l'artista de Chéackra, Seyn, "Nosaltres hem crescut escoltant aquest tipus de musica,
perd no ens sentim identificats amb I'estil de vida que descriuen, ens hem basat en aquests

sons urbans, pero adaptant la tematica de les lletres al nostre context social i personal”.

Chéackra representa unitat, “cantera” i creativitat. Volen ser percebuts com un grup que ha
comencat des de 0 i que a partir de creativitat, uni6 i esfor¢ han pogut realitzar un producte
perfectament valid i de qualitat. Representen diversio, joventut i carisma i volen transmetre

aquesta energia al seu public.

4.2.2.1. Activitat i engagement a les xarxes socials

Figura 24: Taula amb la fregiiéncia de xarxes del col-lectiu Chéckra

INSTAGRAM
Release single Doppelgdnger, MV Doppelgdnger, MV METEX4 i : ilrres?('c?ries
e 2 posts
METEX4 i I'album El Rito del Sapo visualizer de Pasa El Canutito.
Buffo.

e 1retweets e 2 tiktoks
e 2 likes

Font: Taula de produccid propia
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A la taula anterior es mostra un resum de l'analisi de la freqiiencia de xarxes que hem elaborat
del col-lectiu durant un mes, del 3 d'abril de 2023 fins al 3 de maig de 2023 (consultar analisi
completa a Annex 7). Veiem que Chéckra manté una bona freqiiéncia de publicacié en general,
sobretot a la xarxa social Instagram encara que no segueixen cap patré de publicacid. Twitter
és la xarxa on publiquen menys sovint juntament amb TikTok. Spotify i YouTube so6n
plataformes utilitzades només en dies concrets de release o de publicacié nous continguts

musicals.

Hem realitzat una primera aproximacié sobre com perceben el grup els oients i fans a partir de
comentaris extrets de les seves xarxes socials. Cal remarcar que fa poc que estan presents en
aquestes xarxes i, per tant, no hi ha hagut temps que sorgis cap problematica o crisi
reputacional. Hem pogut observar que tots els comentaris envers la seva musica i projectes
audiovisuals com imatges i videoclips sén positius:

" "

- Comentaris sobre la seva misica: “No tiene sentido este tema vaya palaco”’, “quien

n u n u n u n u

sabe sabe y quien no fck it”, “vaya salsa de tema”, “moolt top nois”, “Heavyy”, “aixo es

n o

Gracias Youtube por recomendarme este temardo”’, “Mi nueva boy band favorita

| n u
]

bruta

n u

y cada dia la de mas gente”, “Dominantes en la musica y ahora en el shitpost”
- Comentaris sobre els seus videoclips: “Diaaaauhg vayaa clipaaardoo”, “crazy”, “K loko,

Brutal”

A continuacio6 especificarem i detallarem com van funcionant les xarxes socials de Chackra i si
a més a més de tenir un bon feedback i una bona imatge, compten amb un engagement elevat i

positiu.

4.2.2.1.1. Instagram

Per analitzar com els funciona Instagram i quina opini6 té el public sobre Chackra, ens basarem
en l'eina que disposa Instagram, Insights per descobrir I'engagment que té Chéackra, a quants
comptes ha arribat, si hi ha alguna variacié significant respecte de visites o interaccions amb el
compte...

Instagram és la plataforma que millor els hi esta funcionant millor com és logic, ja que és en la
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que estan més actius i on poden publicar continguts molt diversos; fotos, videos, videoclips,
reels... Aixi doncs, Chackra ha sapigut connectar amb el seu public a través de bons continguts
dinamics i introduint I'humor per aproximar-se amb el seu public.

Com hem comentat anteriorment, els comentaris que han rebut sén positius en totes les
plataformes i els feliciten i animen constantment perque treguin més contingut i masica. Avui
dia, 20 d'abril de 2023, compten amb 271 seguidors i tenen publicat un total de 21 posts. Hem
pogut comprovar que a partir de la publicacié de continguts, 'engagement puja notablement. Es
a dir, el dia que publiquen sempre els hi pugen els sequidors.

Gracies a les estadistiques que proporciona Instagram podem veure de qué les xifres s6n molt

positives i que el creixement de seguidors és clarament alcista.

Figura 25 : Evolucid del seguidors de Chéckra

Total followers

Font: Instagram Insights de Chéckra

Aixi doncs, a continuacio exposarem els resultats obtinguts fins ara:

- Mitjana de likes i comentaris per post: Compten amb una mitjana de likes de 165,8.
Hem de tenir en compte que aquest nimero es bastant elevat respecte els 271
sequidors, ja que els primers posts que van publicar, que era una sessi¢ de fotos de
cada artista individualment, també es van publicar al compte privat de cadascun dels
membres. D'aquesta manera es van sumar els likes obtinguts en el compte principal i en
el de Chackra. En el cas dels comentaris compten amb un total de 215, el que comporta

una mitjana de 14,3 comentaris per post.
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- Mitjana de reproduccions i likes per reel: Tenen un total de sis reels publicats que
sumen un total de 22.972 reproduccions. Aixi doncs, la mitjana de reproduccions per
reel és de 3.829,5. Considerem que es tracta d'un valor elevat tenint en compte el
nombre de seguidors. Aix0 denota la qualitat i valor estetic de les seves peces
audiovisuals que son repetides pels seguidors i no només les visualitzen un sol cop. La

mitjana de likes d'aquests 6 posts de video és de 95,6.

4.2.2.1.2. TikTok

A TikTok no tenen una presencia molt destacable, perd novament els comentaris son positius i
no hi ha cap mena de critica envers al seu contingut. Encara que no tenen molt d'engagement, ja
que compten amb pocs seguidors i visualitzacions si ho comparem amb Instagram veiem com
van creixent lentament i van aprenent a adaptar els seus continguts per cadascuna de les seves
xarxes. Encara més, el video que té més reproduccions no és un videoclip seu, és un video de
caracter humoristic anunciant un single. Aixi doncs, si continuen adaptant els continguts al

format i funcionament de cada plataforma no hi hauria d'haver un problema de creixement.

4.2.2.1.3. Youtube

A YouTube pengen els seus videoclips i els seus temes, els quals es pugen automaticament
quan publiquen la seva musica al Spotify. Com hem comentat amb anterioritat el feedback és
totalment positiu i a YouTube ho podem mesurar gracies als comentaris que reben sobre la
qualitat dels seus videoclips. En aquesta plataforma no és de tanta importancia el nombre de
likes, sin6 que valorarem l|'acceptacié a partir de les visualitzacions obtingudes. Tenen tres
videoclips publicats amb un total de 3200 visualitzacions, el que suma un mitjana de

visualitzacions per videoclip de 1066,66.

4.2.2.1.4. Twitter
Utilitzen Twitter per anunciar els seus llangaments musicals i audiovisuals i també publiquen

contingut de caracter humoristic propi d'aquesta xarxa social. A més a més, fan retweets a fans

parlant de la seva mdsica, un fet positiu, ja que aixi es relacionen amb el seus seguidors i creen
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un sentiment de pertinenca amb el col-lectiu. Compten amb bastantes visualitzacions tenint en
compte el poc nombre de seguidors que tenen (39 seguidors) respecte Instagram (271
seguidors). De fet, el tweet del seu primer single suma una quantitat de 14,7k de visites. Aixi
doncs, veiem que el feedback novament és positiu i els animen a continuar en la seva trajectoria

musical com a col-lectiu.
En conclusid, de moment tenen una bona imatge i sén percebuts positivament amb un bon
feedback animant-los a créixer i a continuar publicant musica i contingut. Podem veure que

comencen a formar una base de fans solida gracies a la qualitat musical i audiovisual.

4.2.3. Analisi de les 5 cangons més escoltades a Spotify

Les cinc cangons de Chackra més populars al Spotify son les segiients:

Figura 26: TOP 5 cangons més populars de Chéckra

Populares

METEX4
a

Doppelgéanger

Jarabe

Supernova

Pasa el Canutito (Bonus Track)

Font: Spotify de Chéckra

Volem destacar que les dues primeres van sortir com a single, setmanes abans que sortis
I'album del Rito del Sapo Buffo, és per aquest motiu que tenen moltes més escoltes que la resta
de les cangons. A més a més, Jarabe i Pasa el Canutito compten amb videoclip és per aix0 que
pensem que estan ben posicionades i son de les més reproduides de I'album, ja que s'ha fet

promocio a les xarxes socials dels videoclips i han arribat a més gent.
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1. Doppelgéanger (Léri, Seyn prod Druwu)

Es tracta d'un beat d'estil rage amb una introduccié melodica envolvent i amb diverses
seccions ben diferenciades pels sons. Sonorament, estem davant d'una cangé energética i

dinamica introduint diversos estils.
2. METEX4 (Léri, Viernes Santo, Lega prod Druwu)

Es tracta d'un beat molt complet amb sons funk brasilers i que al final finalitza amb estil
hardcore. Novament, ens trobem davant un beat molt energeétic i dinamic que mescla diversos

estils i sons fent una clara innovaci6 en el panorama musical.
3. Jarabe (Lega, Torombais prod Druwu)

Es tracta d'un beat més classic de trap, perd on hi ha un disseny de so molt elaborat introduint
efectes de so com un cotxe derrapant, sons liquids i enganxifosos simulant el “xarop”, rialles,

ocells volant... que acompanyen el beat i el fan més dinamic i original.
4. Supernova ( Viernes Santo, Léri prod Druwu)

Ens trobem davant d'una can¢d molt més tranquil-la i melancolica en comparacié amb les

altres. El beat és d'estil pop dels vuitanta.
5. Pasa el Canutito ( Viernes Santo prod Druwu)

Es tracta d'un remix de la cang6 Pasa el Canutito del grup espanyol Uiia y Carne, adaptada a

I'estil hardcore. Destaquem la poténcia i energia del tema.

4.2.4. Analisi de les 4 Ps del marqueting

En aquest apartat es presentaran les quatre ps del marqueting relacionades amb Chéckra.
Aquest punt és de gran importancia per desenvolupar i establir estrategies efectives en el pla

operacional.

19 Subgenere derivat del trap (Musicsound, 2022)
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Figura 27: Esquema 4 Ps Marqueting Chéckra

PRODUCTE =

Musica i videoclips (Actualment cap)

PROMOCIO

MUSICA: i
Spotify, Apple Music, iTunes, A TRAVES DE XARXES SOCIALS |
Instagram/Facebook, TikTok/Resso/Luna, PLATAFORMES:
YouTube Music, Amazon, Soundtrack by
Twitch, Pandora, Deezer, Tidal, iHeartRadio, Instagram, Twitter, Tiktok, Youtube

ClaroMusica, Saavn, Boomplay, Anghami,
KKBox, NetEase, Tencent, Qobuz, Joox, Kuack
Media, Yandex Music (beta), Adaptr, Flo,
MediaNet, Snapchat

CONCERTS: -

Font: Taula de produccid propia

Actualment, (15 d'abril del 2023), no podem posar com a producte els concerts, ja que fa
relativament poc que ha sortit I'album i encara s'ha de construir i solidificar una base de fans,
perque els shows siguin exitosos. En el cas del preu també estaria per determinar, ja que esta
relacionat amb el que farien pagar per les entrades dels concerts. En I'ambit de la distribucio
musical estan present en totes plataformes de difusi6 i reproduccié possibles com hem
especificat en la quadricula anterior.

Chdackra esta present en Instagram, Tiktok, Twitter i YouTube. Anuncien els seus singles i album
per Instagram tant en els comptes individuals de cada membre del grup com en el compte
grupal assolint aixi un nombre major de gent que és possible que segueixi el compte de Chéckra
si encara no ho fa. No segueixen una estrategia marcada o clarament identificable, pero si que
fan Us recurrent de memes i videos virals en les stories d'Instagram que acompanyen als seus
textos promocionant la seva musica que els ajuda a interaccionar més facilment amb el pablic,

ja que els seus seguidors coneixen aquests memes o continguts virals. A més a més de tiktoks
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promocionals de les seves cangons.

Es tracta d'una estrategia de marqueting molt enfocada en donar-se a coneixer i donar a
coneixer les seves primeres produccions musicals. Podem veure que estem davant d'una
estrategia que no esta completament consolidada, perque segons la fase de creixement s'opta
per una o una altra. Per aquest motiu, a ser un col-lectiu emergent l'estrategia esta més

enfocada en el llangament del producte, que en aquest cas és Chackra.
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5. NECESSITATS COMUNICATIVES DEL COL-LECTIU

A partir de la investigacio profiunda del collectiu considerem que les necessitats de

comunicacié més rellevants que té el col-lectiu musical Chéckra son les segiients:

- Donar a coneixer la seva musica: La necessitat principal per a un col-lectiu musical com
Chackra és donar-se a coneixer i fer arribar la seva musica al seu public objectiu. Per
aconseguir aix0, és necessari dissenyar una estratégia de comunicacié efectiva que
permeti arribar al target i presentar o donar a coneixer la seva musica de manera
atractiva i rellevant.

- Donar a coneixer la qualitat dels seus continguts audiovisuals: Un dels punts forts del
col-lectiu és la alta qualitat dels seus continguts audiovisual, ja sigui tant en videoclips
com en fotografies. Es important que la gent conegui aquests continguts, ja que
proporcionen valor afegit al collectiu i el fa distintiu als altres.

- Crear una imatge consolidada: Es important que Chéckra desenvolupi una imatge com a
col-lectiu clara i coherent, que es reflecteixi en la mdsica, l'estética, les fotografies i els
videos i videoclips. També és important que concordi amb els valors i imaginari del
col-lectiu, aix0 permetra que el public tingui una idea clara de qui son i quin és el seu
projecte.

- Desenvolupar una base de fans: Es fonamental que Chéckra desenvolupi una base de
fans solida, que estigui interessada en la seva musica i que estigui disposada a seguir
el projecte del col-lectiu a llarg termini. Per a aconseguir aixo, és rellevant treballar en la
fidelitzacié del public i en crear una comunitat entorn del col-lectiu musical.

- Arribar a mitjans especialitzats: Els mitjans especialitzats s6n una eina important per a
donar a coneixer la musica i arribar a un public més ampli. En aquest punt afegiriem
revistes, blogs o usuaris d'Instagram especialitzats en artistes emergents o musica
urbana que poguessin donar visibilitat al col-lectiu. Es necessari dissenyar una
estrategia de comunicaci6é que permeti arribar a aquests mitjans i permeti presentar la
musica de manera atractiva i rellevant.

- Identificar oportunitats de creixement: Es crucial identificar oportunitats de creixement
pel collectiu, com la participacid6 en concerts, sessions musicals o altres

esdeveniments. Per a aconsequir aix0, és necessari avancar-se als fets, estar atent a les
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oportunitats que sorgeixin i treballar en la presentacio de la masica de manera atractiva
i professional.

Fomentar la interacciéo amb el public: Fomentar la interaccié amb el public és necessari
per a crear una comunitat entorn del col-lectiu musical. Aixo pot incloure la participacio
en xarxes socials, l'organitzacié d'esdeveniments en viu i la creacié de contingut original
i atractiu que permeti que el public se senti part del projecte.

Unificar estéetica i continguts en les xarxes socials: Parteixen d'una base bona, ja que
compten amb una gran produccié de continguts audiovisuals de qualitat, perd podem
apreciar que el seu feed a Instagram és bastant caotic on se superposen i conviuen

estetiques molt diverses entre si. Haurien d'escollir una estetica, acord amb el que fan.
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6. FASE DE DIAGNOSTIC PROFUND

6.1. Descripcio dels objectius d’investigacio

En aquest apartat plantejarem els objectius que ens proposem per realitzar la nostra
investigacio. Exposarem dos objectius principals que derivaran en objectius secundaris.
Aquests objectius de caracter més especific acabaran d'encarrilar i perfilar la fase de diagnostic

i la conseqiient investigacio:

OBJECTIUS PRINCIPALS

1.CONEIXER EL NOSTRE PUBLIC OBJECTIU: ]

Es fonamental conéixer les caracteristiques del public al qual es dirigeix el col-lectiu
musical. En aquest sentit, és important realitzar recerques i investigar sobre la seva
edat, genere, nivell socioeconomic, gustos musicals i opinié sobre els col-lectius
musicals, per tal de reduir la incertesa envers la presa de decisions sobre les

estrategies de comunicacio en relacié amb el nostre public objectiu.

2.CONEIXER LA COMPETENCIA: ]

Conegixer i investigar a la competéncia d'un col-lectiu musical és fonamental per a
entendre I'entorn competitiu en el qual es desenvolupa la industria musical i per a

dissenyar estrategies efectives que permetin diferenciar-se en el mercat.
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Tots els objectius previs en relaci6 amb el coneixement del public objectiu de Chéackra ens

permetran aconseguir els segiients objectius secundaris:

OBJECTIUS SECUNDARIS EN RELACIO A LOBJECTIU “Coneixer el nostre piiblic objectiu”:

- Identificar les caracteristiques demografiques del nostre public objectiu: l'edat, el
genere, la ubicacid geografica, I'educacid i si treballen.

- Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public objectiu, com la
seva freqiiencia de consum musical, les seves preferencies, els seus canals preferits de
consum de mdsica i els seus factors de decisié que el fan escoltar aquest tipus de
mdsica.

- Analitzar les necessitats i desitjos del nostre public objectiu: els seus problemes,
desafiaments i expectatives en relacié amb els col-lectius musicals.

- Coneixer la percepcio i opinié que té el nostre public objectiu sobre els col-lectius
musicals i del panorama musical a Espanya.

- Identificar els canals de comunicaci6 més efectius per a arribar al nostre public
objectiu.

- Identificar oportunitats per a expandir la nostra base d'oients i fans i atreure a nous
segments de piblic objectiu. Amb les preguntes relacionades en qué destacarien sobre
els collectius musicals que son la competéncia de Chéckra (Holics, Los Killaos,
CuteMoob, Monsterz) podrem investigar el que els hi agrada i desagrada d'aquests
artistes i aixi Chackra podra guiar-se i fer contingut de manera efectiva aprofitant-se de
les mancances de la competencia, sempre seguint els seus valors i objectius.

- Reduir la incertesa per la presa de decisions sobre les estrategies de comunicacio6 en

relacié amb el nostre public objectiu.

OBJECTIUS SECUNDARIS EN RELACIO A L'OBJECTIU “Congixer competéncia”:

- Analitzar la presencia en linia de la competéncia per a identificar les plataformes i
canals digitals més rellevants per al col-lectiu.
- Identificar les fortaleses i febleses de la competéncia segons la percepcié del public

objectiu.
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- Analitzar l'estil de misica que és més popular entre la competencia per a identificar
oportunitats per a millorar l'oferta musical del col-lectiu.

- Identificar els elements visuals que la competéencia esta utilitzant per a comunicar el
seu estil i personalitat.

- Identificar les 4 Ps de cada col-lectiu en relacio amb la comunicacio.

6.2. Decripcio de la metodologia

En aquest punt s'explicara detalladament la metodologia que hem dut a terme per a realitzar la
investigacio i fase de diagnostic corresponent. Dividirem I'explicaci6 de la metodologia segons

els dos objectius principals explicats anteriorment.

La metodologia portada a cap per a elaborar la investigacié del nostre TFG de projecte s'ha
dividit en qualitativa i quantitativa. Aquesta investigacié ens ha ajudat a determinar els
objectius de comunicacié que necessitarem per a elaborar el posterior Pla de Comunicacié de
Chéckra.

6.2.1. Descripcio de la investigacio quantitativa

En primer lloc, la investigacié quantitativa es va realitzar a través d'una enquesta on van
participar 100 persones d'entre 15 a 34 anys que es va difondre mitjangant xarxes socials i
plataformes de missatgeria com Whatsapp. Lenquesta compta amb 26 preguntes de resposta
curta on els enquestats van responent en funcid dels seus coneixements. Cada pregunta respon
a determinats objectius especifics en relacié amb la investigacié de la competéncia (consultar
Annex 2). Hi ha algunes preguntes que segons la resposta donada fan de pregunta filtre, aixo
serveix per a descartar aquelles persones fora del nostre public objectiu i centrar-nos en la
informacié important. Aquesta enquesta ens ha ajudat a satisfer els objectius d'investigacio
que ens vam plantejar en un inici, i en conseqiiéncia a determinar les caracteristiques, els

gustos i necessitats que té el nostre public objectiu.

A continuacid exposarem la fitxa tecnica de I'enquesta esmentada i la seva explicacid:
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FITXA TECNICA:

Figura 28: Fitxa técnica de I'enquesta

ZONA GEOGRAFICA TIPUS DE MOSTREIG UNIVERS

Espanya Mostreig per conveniéncia Individus que resideixin a
Espafa, tinguin entre 15 i 34

anys i consumeixin musica

MANERA EN QUE ES FARA
ARRIBAR L'ENQUESTA

MOSTRA METODE DE RECOLLIDA
DE INFORMACIO

100 individus que resideixin a Enqguesta (qUestionari)
Espafia, tinguin entre 15 i 34 anys
i consumeixin musica

Através d'un link publicat a
les xarxes socials Instagram,

Twitter i Whatsapp

Font: Taula de produccié propia

La fitxa tecnica anterior exposa les principals caracteristiques sobre una enquesta realitzada a
Espanya, dirigida a individus d'entre 15 i 34 anys que consumeixen musica. Justifiquem la
nostra mostra basant-nos en les dades que extraiem de la plataforma Spotify Artists de
Chéackra, on observem que els oients més fidels oscil-len entre aquestes franges d’edat. La
mostra utilitzada és una mostra de conveniencia, aixd vol dir que els enquestats van ser
seleccionats en funcié de la seva disponibilitat i accessibilitat. Lenquesta es va realitzar a
través d'un glestionari en linia, amb un enllag publicat en les xarxes socials Instagram, Twitter i
Whatsapp. Hem de tenir en compte el fet que la mostra utilitzada sigui una mostra per
conveniencia pot plantejar unes certes limitacions a la generalitzacié dels resultats obtinguts.
Per aquest motiu, sempre que ens referim a aquesta enquesta recalquem que es tracten de les
respostes i opinions d’'una petita part del nostre public objectiu. A més, el fet que I'enquesta
s'hagi realitzat en linia pot limitar la participacié d'aquells que no tenen accés a internet o que
no estan actius en les xarxes socials. Per aquest motiu, encara que els resultats sén valids i
exposen informaci6é molt valuosa s’han d'interpretar amb precaucio, ja que la mostra utilitzada

pot ser no representativa al 100% del nostre public objectiu.

54



6.2.2. Descripcio de la investigacio qualitativa

D'altra banda, pel que fa a la investigacid qualitativa s'ha realitzat a partir d'una analisi en
profunditat de la comunicacid, imatge i les xarxes socials de la competencia. En el nostre cas
I'analisi s'ha realitzat analitzant els segiients col-lectius: Holics, Sladmobb, Cutemobb, Los
Killaos i Los Monsterz. La investigacid s'ha dividit en 4 punts importats que ens han servit per a
analitzar cada factor important en relacié6 amb la comunicaci6, reputacié o imatge a xarxes
socials: la presencia en linia, I'analisi de la seva imatge, l'analisi de l'estil de musica que
produeix cada col-lectiu, I'analisi de I'estil visual (mitjancant la metodologia dels 6 vectors de la
identitat de Joan Costa) i analisi de I'estratégia de marqueting utilitzada en relacié amb la

comunicacio.

Aquesta investigacié ens ha aportat informacié valuosa i detallada sobre l'estratégia i el
missatge que la competéncia esta fent servir en les seves xarxes socials i comunicacions en
general i com han estat rebudes pel public objectiu. També ens aporta informacié sobre els
punts forts i febles dels col-lectius que competeixen en el mateix mercat que Chackra. Amb
aquestes dades podem desenvolupar possibles estrategies i accions pel Pla de Comunicacio

que permetin a Chackra destacar i diferenciar-se de la competéncia.

En conclusio, la metodologia utilitzada en aquest TFG ha permes obtenir informacié rellevant
sobre el public objectiu de l'organitzacid i sobre les estrategies de comunicacié de la
competéncia. Aquesta informacio s'utilitzara per a millorar les estratégies de marqueting de la

marca i per a adaptar-les a les necessitats i expectatives del public objectiu.

6.3. Investigacio

En els segiients dos punts exposarem els resultats de les enquestes segons el compliment de
cada objectiu que hem esmentat anteriorment. Organitzarem els resultats en quantitatius,

I'enquesta i en qualitatius, la investigacié que analitza la competéncia.
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6.3.1. Investigacio quantitativa: Coneixer el nostre public objectiu

En la investigacid quantitativa establirem i analitzarem els resultats de I'enquesta que hem
obtingut i que exposarem a continuacid, aquests ens ajudaran a coneixer informacio i opinions
del nostre public objectiu relacionades amb la musica. Seqguidament realitzarem un punt sobre

la tipologia i segmentaci6 del target on organitzarem els resultats de manera més visual.
6.3.1.1. Resultats de I'enquesta

Tots els resultats de I'enquesta ens serviran pel compliment de l'objectiu principal, ‘Conéixer el

nostre public objectiu’. (Consultar els resultats de I'enquesta a Annexos 3).

A continuacié analitzarem més a fons cada objectiu secundari:

- Identificar les caracteristiques demografiques de la mostra: I'edat, el genere, la ubicacié

geografica, I'educacio i si treballa o no.

A partir de les respostes dels 100 enquestats podem identificar caracteristiques
demografiques del nostre public objectiu. En primer lloc I'edat, 79 % dels enquestats
tenen entre 19 i 22 anys i un 15 % entre 23 i 25 anys. Pel que fa al génere, un 54 % dels
enquestats és femenii un 43 % masculi.

La ubicacid geografica, que hem dividit per comunitats autonomes, ha estat influenciada
pel tipus de mostreig, que era per conveniéncia. Per aquest motiu, el 75 % dels
enquestats es de Catalunya, la comunitat autonoma del nostre entorn. També és
significatiu el 9 % d’enquestats residents a la Comunitat de Madrid.

Un 81 % dels enquestats estudia actualment, d'aquests un 72 % cursa estudis superiors,
un 16 % formacié professional i un 10 % batxillerat.

Un altre percentatge significatiu és que un 57 % treballa actualment.

- Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public objectiu, com la
seva freqiiéncia de consum musical, les seves preferéncies, els seus canals preferits de
consum de musica i els seus factors de decisio que el fan escoltar aquest tipus de

musica.
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Pel que fa als comportaments i habits de consum, I'enquesta ens proporciona un seguit
d'informacid interessant.

En primer lloc, sabem que el 93 % escolta mdsica tots els dies. A més, els enquestats
ens indiquen que els canals on més consumeixen musica sén Spotify (83 %) i Youtube
(73 %). Les seves xarxes socials preferides soén Instagram (47 %), TikTok (26 %) i Twitter
(23 %). Els géneres musicals més escoltats entre els enquestats sén Reggeaton (62 %),
Trap (45 %), Hyperpop (28 %) i Techno (26 %). També hi ha un alt percentatge que
escolta Pop, Rock, Hip Hop i Rap.

D’altra banda, pel que fa a l'assisténcia als concerts, un 35 % dels enquestats assisteix
a concerts de 2 a 5 cops a l'any, un 32 % 1 cop l'any i un 12 % de 6 a 10 cops l'any.
Només un 15 % no hi assisteix a concerts mai.

Pel que fa als factors que fan que el public escolti una misica en concret destaquem el
gust personal (64 %), I'estat d'anim (81 %), la conexié emocional (55 %) i la moda (17 %).
Finalment, pel que fa al coneixement de la competéncia, un 26 % coneix al col-lectiu
Holics, un 24 % a Cutemobb, un 9 % a Sladmobb, un 16 % a Los Killaos i un 16 % a Los

Monsterz.

Analitzar les necessitats i desitjos del nostre public objectiu: els seus problemes,

desafiaments i expectatives en relacié amb els col-lectius musicals.

Per investigar aquest objectiu hem preguntat als enquestats quin element hauria de
tenir un col-lectiu musical per interessar-te per aquest. Un 46 % afirma que la creativitat
i la produccié musical, un 25 % la lletra de les cangons i el missatge, un 17 % la
versatilitat en el génere musical i un 12 % una imatge i estil atractius.

També vam preguntar sobre que és més important en la interacci en xarxes socials
entre un col-lectiu i el public. El 41,8 % dels enquestats considera que mostrar el procés
creatiu darrere de la musica és indispensable, un 28,6 % crear contingut interactiu, un
18,4 % compartir detalls personals dels integrants dels col-lectius i un 6,1 % donar

respostes rapides a les preguntes del public.
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Coneixer la percepcio i opinio que té el nostre public objectiu sobre els col-lectius

musicals i del panorama musical a Espanya.

Per analitzar aquest objectiu hem plantejat diverses respostes obertes a diferents
preguntes sobre els col-lectius que formen part de la competencia i el panorama
musical a Espanya.

Pel que fa a la percepcié dels col-lectius, comentarem per sobre l'opinié general dels
enquestats, ja que en la investigacio de la competencia que es realitzara més endavant
s'analitzara més en profunditat. En primer lloc, el 26% d'enquestats que coneixen a
Holics els destaquen per l'estil i carisma dels integrants, la seva estetica innovadora,
l'originalitat de la musica i el gran nombre d'integrants que formen el propi col-lectiu. El
24 % dels enquestats que coneixen a Cutemobb els destaquen pel seu estil propi, les
"bones vibres" que transmeten i la innovacié que han aportat al panorama musical
underground pel que fa a la col-laboracié entre artistes. També observem que una part
dels enquestats els destaca per les seves polémiques a xarxes socials. Pel que fa a
Sladmobb, el 9 % dels enquestats que coneix al col-lectiu no els destaca per res
rellevant o no els coneix en profunditat per destacar alguna cosa en concret. Alguns
destaquen als productors del col-lectiu o I'estética "deixada" que crida l'atencid. El 16 %
dels enquestats que coneix a Los Killaos els destaca pel seu estil meme, els seus remix
que agraden a la Generacié Z i la seva viralitat a TikTok. Finalment, el 16 % dels
enquestats que coneix a Los Monsterz els destaquen per membres del col-lectiu en
concret que son grans figures representatives d’hyperpop a Espanya i per les seves
festes a Madrid.

Lopini6 dels enquestats relacionada amb el panorama musical es relaciona amb la
percepci6 que tenen dels propis col-lectius. Hem preguntat sobre que trovaben a faltar
més en el panorama musical espanyol actual. Els enquestats responen l'originalitat i
l'autenticitat relacionada amb el carisma dels artistes. També destaquen la falta de
bons concerts i la manca d'un univers musical ben cohesionat i amb sentit, aixi com la
recent comercialitat de la musica i els artistes enfocats a ser una maquina programada

per fer musica i el public un objecte que ha de consumir-la.
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Identificar els canals de comunicacio més efectius per a arribar al nostre public objectiu.

Pel que fa als canals de comunicacié més efectius sabem que son les xarxes socials.
Hem preguntat entre els enquestats quines son les xarxes que més utilitzen: Instagram
(47 %), TikTok (26 %) i Twitter (23 %).

També hem de tenir en compte els canals on escolten més musica aquests enquestats:
Spotify (83 %) i YouTube (73 %).

Identificar oportunitats per a expandir la nostra base doients i fans i atreure a nous
segments de public objectiu. Amb les preguntes relacionades en que destacarien sobre
els col-lectius musicals que sén la competéncia de Chéckra (Holics, LosKillaos,
CuteMoob, Monsterz) podrem investigar el que els hi agrada i desagrada daquests
artistes i aixi Chackra podra guiar-se i fer contingut de manera efectiva aprofitant-se de

les mancances de la competencia, sempre seguint els seus valors i objectius.

En primer lloc, i com hem comentat anteriorment, el 93 % dels enquestats escolta
musica cada dia. De la musica que escolten, el que més destaquen dels artistes és la
lletra de les cangons (48 %) i la personalitat i el carisma dels artistes (27 %). Un
percentatge menys elevat d'enquestats també valora la preséncia en directe (13 %) i els
visuals (12 %).

Altra informacid rellevant és que sabem que entre els enquestats, els generes més
escoltats son Reggeaton (62 %), Trap (45 %), Hyperpop (28 %) i Techno (26 %). També
hi ha un alt percentatge que escolta Pop, Rock, Hip Hop i Rap.

Per ultim, sabem, com hem comentat en altres objectius, que les xarxes que més utilitza

el plblic objectiu son Instagram (47 %), TikTok (26 %) i Twitter (23 %).

Reduir Ia incertesa per la presa de decisions sobre les estratégies de comunicacio en

relacio amb el nostre public objectiu.

Per analitzar aquest objectiu ens basem un altre cop en les respostes obertes entorn dels
col-lectius de la competencia. D'aquesta manera, podem observar quines son les

decisions sobre estrategies de comunicacié que més han captat l'atencié al public

objectiu.
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Pel que fa a Holics, a través de les respostes dels enquestats podem veure que es capta
I'atencid l'estrateégia de comunicacié que segeuixen molt relacionada amb el mén de la
moda i l'estilisme en general. De Cutemobb valoren el coworking i la col-laboracié entre
artistes. De Sladmobb crear una comunitat amb el public objectiu. Los Killaos son
valorats per la seva viralitat i I'estii meme. | finalment, de Los Monsterz, valoren la
individualitat i personalitat de cada artista que fa del col-lectiu una col-laboracié molt

completa.

6.3.1.2. Tipologia i segmentacio del target

Per realitzar la tipologia i la segmentacid del target ens hem basat en els resultats que ens
proporciona I'aplicacid Spotify Artist?® de Chéckra i en els resultats de I'enquesta realitzada en
els punts anteriors. Per ordenar els resultats de manera més visual ho farem a partir d'una de
les métriques d'avaluaci6 quantitativa i qualitativa de I'etapa de la carrera de I'artista realitzada
per Terry Tompkins i extret de l'article An Artist Management Practicum: Teaching Artist
Management in the Twenty-First Century. Analitzarem el target a partir dels punts d'aquesta

taula:
Figura 29: Ari Herstand “20 Things” Fan Profile

Ari Herstand “20 Things” Fan
Profile (Herstand 2016)

“20 things” Student Guidelines:

1| Gender Male/Female (ratio)

2 | Geographic Location Hometown

3 | Countries Top 3

4 | Cities Top 5

5| Age 18-24/25-34/35-44/45-54

6 | Education High School, College, Graduate

7 | Disposable Income High/Mid/Low

8 | Concert Attendance Frequency/Seated/SRO

9 | Social Media Flatforms FB/IG/Twitter/Snapchat/Reddit
10 | Streaming Audio + Video Platform | On Demand and UGC

Innovator/Early Adopter/Early/
Late Majority, Laggard

Smoke/Skate/Café/Tattoo/Record

-
o

Technology

12 | Lifestyle Retailers

Shop
13 | TV Shows Netflix/Cable/Broadcast TV
14 | Movies Indie or Major Motion Picture
15 | Alcohol Beer/Wine/Mixed/None/All
16 | Transportation Car/Bus/Mass Transit/Private
17 | Dining Restaurants
18 | Food Favorite Foods
19 | Books/Magazine/Blogs Books/Magazine/Blogs
20 | Miscellaneous Name a few random things

Font: “"An Artist Management Practicum: Teaching Artist Management in the Twenty-First Century”, Terry Tompkins, 2079.

% |'aplicaci6 Spotify Artist és una eina que ofereix Spotify als artistes per gestionar la seva preséncia a la plataforma. Laplicacié esta dissenyada per ajudar a els artistes a p i la seva musica, amb els fans i
analitzar les seves dades d'audiencia. A través de I'aplicacio, els artistes poden actualitzar la seva biografia i imatges d'artista, publicar nous llangaments, crear i promocionar les seves propies llistes de reproduccié, interactuar amb
els fans i obtenir informacié detallada sobre les seves estadistiques de reproduccio. Laplicacié Spotify Artist és una eina valuosa per als artistes que busquen créixer en la plataforma i connectar millor amb el seu public (Spotify,
s.d.)
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En primer lloc, les dades sobre el genere, I'edat, els paisos i les ciutats on la gent més ens
escolta estaran proporcionats per l'aplicacié Spotify Artists, una informacié detallada i de
primera ma dels oients del col-lectiu Chackra que ens permet saber en concret aquestes
caracteristiques sobre el pdblic. D'altra banda, les altres dades de la taula s'han determinat a
partir de les dades de l'enquesta on s'ha creat una primera aproximacioé d'un buyer persona, el

qual ja es desenvolupara de manera més extensa en el punt 7 del treball.

1. GENERE: 23% FEMENi / 73% MASCULI // 3% NO BINARI / 1% SENSE
ESPECIFICAR

Figura 30: Dades génere del Spotify Artists de Chéckra

- 23% Fh
73 % Masculino

3 % No binario
« 1% Sin especificar

Font: Spotify Artists

2. UBICACIO GEOGRAFICA: BARCELONA
3. EDAT: 18-34

Figura 31: Dades edat del Spotify Artists de Chéckra

30%
28%
22%
9%
5% 5%
= m =
<18 18-22 23-27 28-34 35-44 45-59 60+

Font: Spotify Artists
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4. TOP 3 PAISOS: ESPANYA, ARGENTINA, URUGUAY

Figura 32: Dades top 5 paisos on s’escolta Chéckra del Spotify Artists de Chéckra

Spain 1.208
Argentina 101
Uruguay 15
Mexico 15
United States 13

Font: Spotify Artists

5. TOP 5 CIUTATS: BARCELONA, MADRID, VALENCIA, SARAGOSSA, MALAGA

9.

Figura 33: Dades top 5 ciutats on s’escolta Chéckra del Spotify Artists de Chéckra

Barcelona 338

Madrid 206

Valencia 49

Zaragoza 40

Malaga 33

Font: Spotify Artists

EDUCACIO: MITJANA (institut, estudis superiors, graduats i sense estudis)
NIVELL DE RENDES: MITJA / BAIX

ASSISTENCIA ALS CONCERTS: ALTA (concerts petits en sales on s'ha d'estar
d’empeus)

XARXES SOCIALS UTILITZADES: INSTAGRAM, TWITTER, TIKTOK, BEREAL

10.PLATAFORMA STREAMING DE VIiDEO | AUDIO: UGC (CONTINGUTS GENERATS

PER USUARIS), SPOTIFY, TWITCH | YOUTUBE

11. TECNOLOGIA (SEGMENT CORBA DE ROGERS): INNOVADORS
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12.ESTIL DE VIDA: JOVENTUT INNOVADORA | OBERTA A NOUS ESTILS I MANERES
D'INTERACTUAR. ESTIL MODERN, EMO | CHIC AMB INFLUENCIA DE LA MUSICA
DE BARRI | DELS NOUS CREADORS DE CONTINGUT

13.TV SHOWS: PLATAFORMES STREAMING

14. PELICULES: TIPOLOGIA INDIE

15.MITJA DE TRANSPORT: TRANSPORT PUBLIC, PATINET ELECTRIC

16.ALCOHOL: CERVESA, VI | COMBINATS

17.LLOCS ON MENJA: BARS, BUFFET LLIURE, CADENES DE MENJAR FAST-FOOD

18. MENJAR: BIG MAC, FIDEUS JAPONESOS | KEBAB

19.LLIBRES / REVISTES / BLOGS: LLIBRES D'ESTUDI, LLIBRES DE FILOSOFIA,
REVISTES DE TEMATICA DE LA INDUSTRIA DE LA MODA | DE MUSICA URBANA

20.PARAULES RANDOM?" RELACIONADES: TABAC, HUMANA?, EYELINE

6.3.2. Investigacio qualitativa: Coneixer la competéncia

Per a realitzar I'analisi de la comunicacid i xarxes socials de la competéncia dels col-lectius
Holics, Cutemobb, Sladmobb, Los Monsterz i Los Killaos hem dividit la investigacié en diversos
punts clau. Els punts a investigar son: investigacio de la preséncia en linia, analisi de la imatge,
analisi de l'estil musical dels col-lectius, analisi del seu estil visual i analisi de les 4Ps del

marqueting en relacié amb la comunicacio.

6.3.2.1. Analisi de la comunicacio i xarxes socials de la competencia

Comencarem la investigacidé qualitativa de la competéncia fent un analisi de la comunicacid i

de les xarxes socials que posseeixen:

22 Nom d'una de les cadenes de roba de segona ma més reconegudes de Barcelona.
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6.3.2.1.1. Investigacio de la presencia en linia

Ens basarem en I'is que fan de les seves xarxes socials (Instagram, Twitter i TikTok) i
plataformes de streaming, prioritariament YouTube i Spotify, ja que sén les dues plataformes
essencials en la reproduccié de temes musicals. Analitzarem a més a més la quantitat i
freqiiencia de les seves publicacions i interacci6 amb els seus fans i seguidors a partir de
comentaris. Per tant, les variables que utilitzarem seran la freqiiéncia de publicacié i el nombre

de seguidors a cada plataforma.

Per a realitzar la investigacio de la presencia en linia analitzarem les plataformes anteriorment
esmentades durant un mes en concret (del 3/4/2023 al 3/5/2023). Durant aquest mes
observarem la quantitat de publicacions realitzades en cada usuari de la plataforma aixi com el

tipus de contingut.

Seguidament, analitzarem les dades recol-lectades per a cada xarxa social o plataforma. Per
fer-ho es determinara la mitjana i freqiiéncia per setmana, s'identificara si existeix algun patré o
tendencia en la freqiiencia de publicacié i s'examinara en quina xarxa social publiquen més

continguts cada collectiu.

Basant-nos en les dades extretes extraurem conclusions sobre la fregiiencia de publicacié de
cada col-lectiu i de cada xarxa social o plataforma. (Per a consultar I'analisi complet consulteu
Annex 4).
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Figura 34: Taula comparativa de les xarxes socials de la competéncia de Chéckra

* HOLICS: Res s HOLICS: Res * HOLICS: posts 2, stories 6 i reels O
« LOS MONSTERZ: posts 0, stories
+ LOS MONSTERZ: Res + LOS MONSTERZ: Res T4ireels]
SLADMOBB: posts 2, stories 1
» SLADMOBB: Res » SLADMOBB: Res S o Postaetanes it
+ LOS KILLAOS: Res + LOS KILLAOS: Res = LOSKILLAOS: posts], stories S

reels O
* CUTEMOBB: Res + CUTEMOBB: Res

CUTEMOBB: posts 7, stories 12
reels1

+ HOLICS: Res

« HOLICS: Res

LOS MONSTERZ: 5retweets, 11

likes, O tweets i 1cita ¢ LOS MONSTERZ: Res
* SLADMOBB: Res « SLADMOBB: Res
« LOSKILLAOS: 0O retweets, 11 likes, 1 « LOS KILLAOS: Res

tweet i O cites
« CUTEMOBB: Res

CUTEMOBE: Res

Font: Taula de produccié propia

- HOLICS: Durant aquest mes d'analisi Holics només ha postejat al seu compte
d'Instagram i s'han dedicat sobretot a anunciar un album en el qual han participat tres
membres del col-lectiu i els projectes individuals dels membres del grup a través
d'stories. Podem veure que no segueixen cap tipus de patrd en el posteig i sembla que

només publiquen quan tenen anuncis a realitzar o albums i cangons a promocionar.

- LOS MONSTERZ: Observem que durant un mes només han utilitzat la xarxa social
Instagram i Twitter. A Instagram solen publicar més entre setmana (sobretot els
dimecres, els dijous i els dilluns). A Twitter la fregiiéncia és semblant, ja que observem
que l'activitat de les ultimes setmanes s’ha concentrat en els dimecres i els dijous. A
Instagram només han publicat un contingut propi com a col-lectiu, el reels i una storie
repostejant aquest contingut. La resta, com a Twitter son difusio de cangons o projectes

en solitari d'algun membre del col-lectiu.
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Durant aquest mes d'analisi han utilitzat Unicament la xarxa social
Instagram on han publicat i promocionat Unicament els projectes individuals dels
membres del grup. No segueixen cap tipus de calendaritzacié de continguts i només fan
servir Instagram com a eina informativa i de promocid. Encara que sigui un compte
grupal no donen molta visi6 grupal, ja que com hem dit, només promocionen projectes

dels artistes en solitari deixant de banda els projectes grupals.

LOS KILLAOS: Pel que fa a la preséencia a xarxa del col-lectiu Los Killaos, aquesta s'ha
desenvolupat majorment a Instagram i Twitter. Tots els continguts i interaccions, menys
dos stories promocionant projectes o cangons en solitari d'algun dels membres, i les
tenen a veure amb la promocié del seu segon album KillaoCore2. No segueixen cap
patrd a I'hora de publicar continguts. El dia que es va anunciar el segon album va ser un

dimecres.

Clarament, podem veure que sén el col-lectiu analitzat més actiu a
Instagram, tant publicant posts com stories. Només han publicat a Instagram, ja que no
compten amb TikTok i sembla que no tinguin Twitter actiu encara que tenen un compte
obert. Sembla que no seqgueixin cap patré de publicacié encara que publiquen molta
varietat de continguts i bastant sovint: anuncis de gires, promocid de cangons i albums
individuals dels membres del grup, torneig de videojocs, imatges de concerts i

videoclips...

A partir d'aquesta analisi durant el mes d'abril hem pogut veure que cap dels col-lectius de la
competencia de Chackra sembla que segueixin cap tipus de calendaritzacié o patr6 de posteig.
Es tracta d'un fet recurrent que els artistes només publiquin contingut quan tinguin
anunciaments a fer o a promocionar com gires, concerts i llangaments, albums i singles.
Creiem que l'abséncia d'un control i organitzacié de les xarxes socials allunya el col-lectiu del
public i fa que la comunicacié sigui poc personal quan només hi hagi interacci6 en les
plataformes quan els artistes tenen la necessitat de fer saber algun fet a la seva base de fans.
Per aquest motiu volem oferir a Chackra, més endavant, una calenderitzacié de les accions i

evitar que només utilitzin les xarxes socials per publicar només continguts relacionats amb la
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mdasica i la promocié d'aquesta. Els oferirem una gran diversitat de continguts perque el public

els visualitzi com propers i que puguin establir una relacié amb ells.
6.3.2.1.2. Avaluacio de la imatge corporativa

- Analisi de la imatge:

Observarem la imatge que projecta i si coincideix amb els valors i estil musical que produeixen i
si aquesta és coherent amb el missatge que volen transmetre. Per fer-ho, realitzarem una
aproximacio qualitativa a la imatge dels col-lectius musicals mitjancant una analisi a partir de
les seves xarxes socials. Les xarxes socials que s'estudiaran seran TikTok, Instagram i Twitter.
Aquesta analisi ens servira per a analitzar les opinions i comentaris dels seus seguidors en les
xarxes socials que ens donara una aproximacio de la imatge que té el public a partir de les
plataformes analitzades. A més, ens servira per detectar si hi ha problemes recurrents o algun
escandol mediatic i com tracta aquestes crisis el col-lectiu. D'aquesta manera, podrem
comprovar si aquests suposats "problemes"” els hi van fer adquirir fama i si aix0 afecta els seus
continguts. Hem de tenir en compte que no es tracten de grups excessivament coneguts on hi
hagi pogut haver moltes crisis reputacionals, encara més, molts artistes tiren beef” a altres per
tal de guanyar visites i fer-se coneguts. Cal aclarir que es tracta d'una aproximaci6 qualitativa

del que tenim al nostre abast i no una analisi en profunditat.
HoOLICS

Holics és un col-lectiu que va néixer a la poblaci6 de Rubi a partir de qué quatre amics s'unissin
per fer madsica. Van anar reunint altres cantants principal formant finalment una xarxa de 14
artistes que conformen aquest col-lectiu; Chef C, Santo Romeo, Wonkaflako, Henny'o, Nino Rucci,

XTomyC, Eflexx, shyne, Faxu, uglywhiite, Jujiskii, Forrealnow, Kero i Albert Rei (Medem, 2023).

Holics va sorgir en l'epoca de l'institut on un grup d'amics s'ajuntava per fer musica i arran
d'aixo es van adonar que més persones del seu voltant tenien inquietuds artistiques i van
decidir que entressin més membres al grup per fer un tipus d'associacio que els beneficies a
tots, ja que al principi i quan no tens oients ni recursos és molt complicat comengar (Medem,
2023).

23 Tiradera o tiraera: sinonim de beef quant a confrontacid entre artistes, no obstant aixo aquest terme s'empra per a cantants de reggaeton i trap. Segons el diccionari d'Oxford Languages, prové de Colombia i

significa: «Dita o fet amb el qual es procura posar en ridicul a algd o alguna cosa» (Gonzélez, 2023).
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Pel que podem interpretar amb la informacié que hem trobat tant en xarxes socials, entrevistes,
dades a internet i plataformes de streaming van publicar el seu primer album el 5 de novembre
del 2021. Podem suposar que la seva formacid va ser amb anterioritat, pero van llencar-se al

mercat musical en aquesta data.

Podem veure que reben molt de suport i opinions positives, no obstant hi ha alguna critica
respecte al fet que les cangons de I'Ultim album no estan publicades a YouTube, només a
Spotify, perd coses de poca importancia i que no els afecta en la seva imatge. Es tracta d'un

col-lectiu molt ben acceptat i amb una gran xarxa de fans que els hi donen suport incondicional.

No han estat involucrats en cap polémica o crisi negativa, I'inic que van fer que va causar un
impacte positiu va ser un tros d'un video gravat per un fan en un dels seus concerts on dos
membres de Holics es feien un petd. Comentaris com: Me gustaria tatuarme este video, les amo,
omg, por dios que sexy... Aquest videoclip va fer que rebessin més comentaris i visualitzacions
del que tenen normalment en TikTok, que son relativament baixes per la quantitat de seguidors i

fans que tenen en altres plataformes.

Figura 35: Feed TikTok Holics

Videos & Me gusta

Holics Tape 2
18.11.22

Nino Rucci y Jujiskiien ...  Asies el desfile de Holi...  "Plugg Sin Lactosa" Vis... "Plugg Sin Lactosa" Ya ...

Font: TikTok de Holics
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LOS MONSTERZ

S6n un col-lectiu musical format per Fran Laoren, alequi, BLNCO, detunedfreq, Cma, SUOB, Maria
Escarmiento, Delgao i Shy Kolbe. Sén un conjunt de productors i cantants potents del génere
Hyperpop a Espanya que treballaven de manera individual, perd que el passat 2022 es van unir i
van crear el col-lectiu Los Monsterz. Malgrat que treballaven de manera individual, sempre
realitzaven col-laboracions entre ells. Per tant, els sequidors d'un artista en concret també es
feien seguidors de l'artista amb el qual col-laborava creant d'aquesta manera una base de
fanatics i seguidors del grup molt forta que van anomenar Monsterz Club. A més, entre tots
s'encarregaven d'organitzar festes i concerts pels fans, creant canals de Discord on
participaven per a crear comunitats i trobar-se posteriorment als esdeveniments. Com
observem, elaborant I'analisi qualitativa a xarxes socials i a partir de la informacié que extreiem
dels comentaris d'aquestes plataformes, és un col-lectiu que posa molt el focus en el public i
aixo els fanatics o valoren molt, ja que se senten part del moviment. Tant a Instagram com a
Twitter, els comentaris son positius, la gent els valora perqué la qualitat de la seva musica és
bona i a més tenen molt bona imatge entre el public, ja que interactuen de manera molt amb

aquests.

Cal destacar que un punt molt important d'aquest col-lectiu és el conjunt d'esdeveniments que
organitzen i molta part de la fama que tenen prové d'aquest moviment. Presumeixen molt
d'aquestes sessions, perque la gent s'ho passa molt bé i acaben convertint-se en festes on hi ha
una gran interaccio entre el col-lectiu i el public. A més, entre la base de fans es parla molt
d'aquestes festes (també anomenades Monsterz Club, com el fandom) i aix0 crea una veu molt
potent. Aquesta veu s'expandeix per xarxes i com individualment cada membre del col-lectiu té
personalitat i carisma i presumeix que forma part de I'anomenat Monsterz Club el fandom
expandeix molt aquesta dinamica i creen un moviment on es dona a entendre que si formes

part dels Monsterz Club, tens estil i saps el que és una bona festa.

Sobre el tema de les polemiques, no és un col-lectiu que acostumi a entrar ni que les crein.
Ldnic que el pablic i alguns haters han comentat per Twitter és que la industria els classifica
com un moviment underground de I'escena urbana i hi ha gent que no ho considera aixi. Una
membre del col-lectiu, la Maria Escarmiento, és la més coneguda entre el public i en part ho és
perque va sortir del programa Operacién Triumfo, per aquest motiu la gent es queixa que el

col-lectiu ho ha tingut més facil que d‘altres i ho classifiquen dins d'un génere més comercial
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dins del moviment. Com hem comentat, malgrat aixd, son molt estimats entre el fandom del
genere hyperpop i el panorama urba a partir dels comentaris analitzats i la imatge que tenen.
Un ultim exemple d'aix0 son els comentaris sobre un documental que va fer Amazon Music
sobre I'Hyperpop a Espanya (Hyperpop en espafiol | Escena - EP1 (Mini doc)). El documental va
ser comentat molt per Twitter desprestigiant molt als artistes que apareixien en aquest, pero
entre els comentaris s'observa que Los Monsterz tenen bona imatge i els seus fans veient

l'escandol, els van defensar.

Sladmobb esta compost pels membres barcelonins Xarlyto, Zadi Plug, Litro i Gabe Frisco. Els
membres principals son aquests, pero també estan vinculats amb el col-lectiu de beatmakers
60 Kartel. Van comencgar aquest projecte I'any 2017 quan Xarlyto i Zadi Plug van decidir
ajuntar-se per fer masica sota el nom de Slad Gang, dos anys després van coneixer a Litro i els
integrants de 60 Kartel d'on va acabar naixent Sladmobb. Finalment, a finals de I'any 2020 va

introduir-se en el col-lectiu Gabe Frisco.

Sladmobb és un col-lectiu molt petit i amb poques escoltes i public en general, aixi doncs no
trobem moltes opinions sobre ells més que els comentaris que podem trobar en les
publicacions a Instagram, encara que compten amb poc feedback i part d'aquest son dels
propis membre del grup des dels seus comptes personals son tot opinions positives i
animant-los a continuar el projecte endavant i treure més musica. Aixi que podem dir que tenen
una bona imatge i reputacié i que no s'han vist involucrats en cap situacié de crisi 0 polémica,
pero remarquem novament que és un col-lectiu bastant desconegut i que tampoc han sorgit cap
problemes per la dimensio i visibilitat que tenen que és bastant baixa en comparacié als altres

col-lectius que investigarem.
LOS KILLAOS

Col-lectiu format per Altak, bosco herrero, Joel<3, lichi, Martin Mafas, Mejiias, Pau FV i Pgoi. El
col-lectiu es va fer viral a TikTok amb una cang¢d que van publicar el passat estiu de 2022. La
cangé era un sample® d’hyperpop del reconegut tema de Juan Magan, Ella no sigue modas, que

van anomenar #KillaoMagan. La cang6 es va fer viral a través d'un video on surten diversos

24 Un sample és una “mostra” d'una cang6 o d'un so gravat amb el qual es poden crear pistes noves. Es a dir, es pot prendre un fragment d'una melodia, una base de bateria, o qualsevol so per a usar-lo com a

element o “instrument” a I'hora de crear musica (Amerike, 2018).
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components del grup cantant-la i ballant-la amb molta energia on van transmetre un missatge
clau al puablic: Eren un grup d'amics que els hi agradava passar-s’ho bé a través de la musica.
Després d'aquest video, on només apareixia una part de la cang6, el public va comengar a
interactuar molt amb el collectiu i es va crear molt de hype al voltant d'ells. Fins i tot, moltes
persones, després d'escoltar #KillaoMagan van atrevir-se a dir que probablement seria la cangd

de l'estiu.

El grup va ser formar a partir de la recerca de perfils que volguessin fer musica random, amb
aixo i el pseudonim imposat per Twitter per utilitzar molt I'expressio “estar killao”, es va crear el

col-lectiu.

Observem que I'essencia del col-lectiu es basa en una estratégia de xarxes molt impulsada pels
memes i la ironia. Van comengar a tindre fama i moviment a partir de TikTok i Twitter, dues
xarxes socials que es caracteritzen per una interaccié basada en aquestes estratégies. El
public, enganxat pel hype, el trolleo® i els memes virals ha creat un moviment al voltant d'ells i
una base de fans consolidada que escolta els temes i es viralitzen a xarxes socials. Fins i tot,
quan es crea algun moviment viral a Twitter que no té res a veure amb ells, el public els intenta

incloure, ja que ja son considerats com un meme i formen part d'aquesta cultura de xarxes.

Dins del panorama musical se'ls té reconeixement i considerem que hi ha un tweet que els

podria definir molt bé:

Jelou kiti fumona (17 de febrer de 2023). los killaos son los hyperpopper de primero d la eso, no

se si captais el rollo [Tweet] [Imagen adjunta]. Twitter.

Jelou kiti fumona
@follarenfe69

los killaos son los hyperpopper de primero d la eso, no se si captais el
rollo

Figura 36: TikTok sobre Los Killaos. Font: Twitter

25 Del ingl. to troll i -ear.
1. tr. En forums d'internet i xarxes socials, publicar missatges provocatius, ofensius o fora de lloc amb la finalitat de boicotejar alguna cosa o a algu, o entorpir la conversa. O. t. c. intr.

2. tr. Burlar-se d'algd gastant-li una broma, generalment pesada.
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El missatge que vol transmetre el tweet és que son un col-lectiu que acaba d'arribar i que juga
amb la nostalgia barrejant-la amb el futur. Per exemple, #KillaoMagan és clarament un exemple
d'aixo, van agafar una cang6 viral del 2012 i I'han reconvertit en el context actual fent que la
generacid que I'escoltava en aquest moment ara tingui una versio6 actual amb un aire més fresc

i modern.

Tenen una bona imatge entre el public i no han estat presents en cap polemica. La gent valora

les seves cangons i projectes i compten amb molt de suport i visualitzacio a xarxes.

Cutemobb va ser un dels primers col-lectius que van entrar en I'escena musical de Barcelona.
S6n un conjunt de 12 amics que es van unir per crear un moviment; sé6n musics, artistes
plastics, productors que es van unir per la passié cap a l'art en totes les seves formes. La
Cutemobb esta formada pels vocalistes Leiti Sene, Sam Davies, Bikokd, Jesse James i Anouck,
els productors Bexnil, iseekarlo, ChineseGuy2021, Malek!! i Boof Kidd , i els bailarins Alu i

HarySafu - que també sén productors.

Cutemobb és un col-lectiu que ultimament ha tingut diverses crisis i compta amb una molt mala
reputacio, ja que els acusen de parlar amb menors en to sexual, de drogar-les en festes i fins i
tot d'haver-les violat i gravat. Encara que no hi ha cap investigacié oberta respecte a aquestes
dures al-legacions, podem veure que tot Twitter esta plegat de tweets referents a aix0 i ens fa
pensar que segurament no només es tracta de rumors, ja que hi ha moltes histories explicades

per diverses noies del que fa aquest col-lectiu i de com s'aprofiten de la seva fama.

Figura 37: Tweets d’usuaris de Twitter criticant a Cutemobb / Font: Twitter

—
ses| ¢ @sesiritual - 3 de gen. de 2022

En resposta a @lokotrony @miguelfcouto i a @jooaquinap
le flipan las menores a el y a toda la cutemobb

g dani supongo @lokotrony - 29 de des. de 2021
Q n Q1 ihi

En resposta a @adridovi

>

dani supongo @Llokotrony - 23 de jul. de 2021

chunga jjsajjaj
En resposta a @asstrobooi i a @itzziar26_

yes, tanto el como el resto de la cutemobb tienen varias denuncias por Q 1 1 1 W ok
drogar y violar a menores y grabar los hechos, pero la familia de leiti tiene
mucha pasta y abogados buenos y les quitan los marrones de encima 5
pastayabes viesa W X @saretarxt - 23 de jul. de 2021
Q 2 0 (VAR i & En resposta a @s44r44h i a @epgarcia__

basicamente le echaba vainas en fiestas a chavalas (muchas menores)

aida @aidablaanco - 23 de jul. de 2021
) Enresposta a @germanccinni

esta acusado de haber violado a menores de edad, drogarlas y ademas Q 1 T Q 3 ihi &
grabarlo y si eso fuera poco también esta metido chino de cutemobb

Q 0 Q1 il &

no solo el, la cutemobb entera
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Figura 38 : Tweets d’suaris de Twitter parlant sobre el fetichisme de Cutemobb

; jitano @sinye 33 - 27 de jul. de 2021 R* @soldirosaa - 14 de des. de 2022
\ Leiti Sene explicando porque en sus canciones habla de pies ON MY LEITI SENE ERA QUIERO VER SUS PIES
O 1 u QO 8 ihi &
@55 carlos sainz @dollshrimp - 7 de juny de 2022
leiti sene m ha visto los pies
O u QO @ ihi &
Albagoqui @Albagoquil4 - 12 de marg
amo que leiti sene sea fetiche de pies
Q el Qo i 72 &
Lil Kitana @ghostyy333 - 7 de jul. de 2020
y Al Leiti sene le ponen los pies
1:58 | 218 visualitzacions
] n Q2 ihi &
4
Q1 a O s thi = £ ivonne @_ivxnne - 20 de gen. de 2021
(:1 un dia tuiteas q quieres hacer una paja con los pies y al otro t sigue leiti
martin 5 @mart333nn - 11 de febr. sene
swag leiti sene le encantan los pies!

Q 4 e’ Q 4 i 619

>

Font: Twitter

Un altre escandol del qual es van aprofitar per obtenir fama és que el principal cantant del
col-lectiu, el Leiti Sene digués obertament que era un fetitxista de peus. No és cap secret, ja que
sempre en parla d'aquesta obsessié que té en les seves cangons, siguin en cangons seves
individuals o en la mateixa Cutemoob. (Ex: Tenen una cango anomenada #Spanishfeet). Aixi
doncs, aquest fetitxisme va ser ben rebut per part dels fans i va ocasionar reaccions en cadena

de memes.

Figura 39 : Imatges de videoclips de Cutemobb fent referéncia al fetichisme de peus

Leiti Sene - #Spanishfeet (Official Video)

Font: Youtube de Cutemobb
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6.3.2.1.3. Analisi de les 5 cangons més escoltades

Per coneixer més profundament a aquests col-lectius escoltarem la musica que produeixen i
com es relaciona amb la seva imatge i missatge. Posarem emfasi als temes més escoltats per

identificar les seves caracteristiques distintives en el seu so i estil musical.
HOLICS

El compte d'Spotify de Holics mostra que aquestes sén les 5 cangons més escoltades de les

quals realitzarem I'analisi tant de lyrics i tematica com dels sons i beats:

Figura 40 : Top 5 cangons més escoltades a I'Spotify de Holics

o

E\{.. Baby Milo
7 S |

359.331

Dolce & Gabbana 108.599

Yoko Taro

Rick

Mala Mia

Font: Spotify de Holics

Baby Milo (+350 k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:
Presumeixen de que tenen roba cara i de marques i de com les noies estan interessades en ells.
Podem veure un clar to de fatxenderia i de dominancia per sobre els altres. Basicament, ens

estan dient que ells s6n els millors en tots els sentits i que sempre guanyen.

Parts de la cang6 que representen perfectament la idea explicada:
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“Tiene ropa cara, de marca el abrigo
Siempre me fijo cuando la desvisto

A ti no te habla, te deja en visto”
So i beat:
Es tracta d'una cang6 d'estil trap tranquil amb un ritme lent, la instrumental és bastant simple,
amb un so de piano eléctric que fa els acords i algunes melodies i un saxo que s'utilitza per a
omplir en alguns punts de la cangé. La percussié és minimalista i suau, i la veu és xiuxiuejada i
acompanya a l'estil tranquil de la instrumental.

Dolce & Gabbana (+ 100k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Novament, mencionen marques de roba cara i de com tenen groupies i noies que estan pendent

d'ells. A més a més, aqui mencionen I'is de drogues (pills, éxtasis,etc).
“Y es que pa' ti tengo un Dolce & Gabbana
No te veo entre semana
Va a todos mis conciertos pero no paga la entrada”
“No eran caramelos lo que trajo en la bolsita”

So i beat:

Es tracta d'una cangd d’electro house amb un ritme rapid i una tornada molt memorable. Es un

tema energitzant fet per a sonar a les discoteques i que la gent s’animi i es posi a ballar.
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Yoko Taro (+ 55k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica;

Aquesta cangé parla de forma melancolica sobre un amor del passat que ha deixat al
protagonista trist i perdut. A diferéncia dels temes anteriors, en aquest no hi ha actitud
fatxenda, sind que tota I'estona es manté una estetica profunda i les idees s'expressen sobretot

a través de metafores.

“El cielo tenia el color de una pantalla de televisor
Sintonizado en un canal muerto, sin emision
Cada recuerdo tuyo rutila sin compasion

Y mientras los contengo, planean su rebelién”
So i beat:
El beat té un ritme i so constant, que junt amb la lletra transporta a l'oient a un ambient vast i
melancolic. Quant al génere, la cangd té un so unic i diferenciador gracies a un ritme de drum
and bass i unes melodies envolvents. La veu I'han fet més aguda artificialment i té el so tipic de

la misica urbana, perd amb efectes molt marcats de reverberacid i delay que la fan molt més

envolvent.

Rick (+50k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

En aquesta cancd presumeixen de roba, noies, diners i que sén millors que la resta del

panorama musical. Un cop més es transmet una superioritat i dominancia.
“I gave that hoe some money

| put that hoe on some Rick Owens

Me sobraban un par de pares”
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“Tu tema es peor que la droga, me esta matando las neuronas

Yo no reciclo los flows, estoy quemando el Amazonas”
So i beat:
La cang6 comenga amb un audio on s'escolta una conversa en un ambient de festa on es pot
percebre el to de fatxenderia que tindra tota la cancé. Es un beat de trap bastant tipic, perd amb
una percussio que té un so una mica diferencial a I'estandard del génere. Té uns baixos potents
i una melodia fosca.

Mala Mia (+50k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Es tracta d'una cang6 d’amor des d'un punt de vista juganer i poc serids. Aix0 es pot veure en
versos on aprofiten per a presumir de roba (“Me pongo Prada, le pongo Balenciaga”) o diuen
coses gracioses pujades de to (“Rompo tu culo y llamo a Carglass”). A la tornada reforga

aquesta contraposicio d' idees:

“Si-si-sigo enamorado de ti como el primer dia
Dejé mi corazdn cogiendo polvo en la estanteria
Y si no te vuelvo a hablar, jja!

Es mala mia”

So i beat:

Es un beat de rage bastant meldodic amb els sons tipics d’aquest estil i la veu té el

processament tipic de la musica urbana.

Un clar punt negatiu que veiem en aquest col-lectiu és que no totes les cangons que tenen
publicades en el Spotify les tenen en Youtube. Hi ha oients que no compten amb Spotify, ja que

la subscripci6 premium és de pagament i si no paguen no poden gaudir de la musica de com els

77



hi agradaria (no pots seleccionar el tema i hi ha anuncis). Aixi doncs, hi ha una part del seu

public que no pot escoltar els seus temes preferits.

LOS MONSTERZ

Los Monsterz només tenen un single com a col-lectiu en el qual participen tots els membres:

Figura 47 : Unica cangd publicada a I'Spotify de Los Monsterz

A MowSTER]

Single

High School Monsterz (feat. Maria Escarmiento, Fran Laoren, Delgao,
Cma, SUOB, alequi, BLNCO, detunedfreq & cyber666)

Los Monsterz « 2023 « 1cangd, 3 min 25 s

Font: Spotify de Los Monsterz

High School Monsterz (feat. Maria Escarmiento, Fran Laoren, Delgao, Cma, SUOB, alqui, BLNCO,
detunedfreq & cyber666) - (73k reproduccions s Spotify):

Lyrics i tematica:

La cango és d'estil Hyperpop, un estil que caracteritza al grup i a tots els membres del col-lectiu
individualment. Parlen de I'estil Monsterz Club que difonen per xarxes i juguen amb ironia amb
la tematica "Monster". Transmet energia positiva i un estil caracteristic que presumeix del
col-lectiu pel seu carisma i personalitat que els defineix i que gracies al seu reconeixement i exit
en el panorama actual que els posa per sobre dels altres. Un exemple d'aquesta afirmacio la

veiem amb trossos de la lletra del tema com:

“Quieren dar miedo pero no lo dan

Ellos no son monstruos de verdad”
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So i beat:

En estar dins del génere Hyperpop, el so de la cangé és alegre i positiu. Es un so molt
recarregat amb molts efectes, veus distorsionades per I'autotune i amb un beat accelerat que

es manté durant tota la cango.

El compte d'Spotify de Sladmobb mostra que aquestes son les 5 cangons més escoltades de les

quals realitzarem l'analisi tant de lyrics i tematica com dels sons i beats:

Figura 42: Top 5 cangons més escoltades a I'Spotify de Sladmobb

Raphinha
a

Resonancia

Hitmakers

All In
=]

Slad (Intro)
a

Font: Spotify de Sladmobb

Raphinha (+ 5,7k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Es una cang6 en la qual parlen de diners, noies, sexe i drogues. Presumeixen de tot aixo i es

percep una actitud de fatxenderia.

“Cuelga una story pa’ que la vea, esta horny”
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So i beat:

Es un beat de funk brasileny amb un ritme accelerat i agressiu amb molts sons potents que
contrasten amb el minimalisme dels elements meldodics en les parts on no hi ha aquesta

percussio. També hi ha molt de silenci per a ajudar a crear moments de tensid i contrast.
Resonancia (+ 4k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Es una cangé que descriu com és una nit de festa per part d'aquest col-lectiu i també parla de

forma sensual sobre la seva relacié amb una noia i com Iliguen a la discoteca.
“Y juntos escuchamos botellas
Por mas que yo lo intente no me separo de ella”
So i beat:

Es un beat de reggaeton bastant classic amb sons de sintetitzadors bastant envolvents i un

ritme potent i accelerat perfecte per ballar a la discoteca
Hitmakers (+ 5,8k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Aquesta canc6 es basa basicament a tirar versos de fatxenderia i de presumir de diners, noies i
festa. No té una historia o tematica concreta sin6 que tracta simplement de transmetre aquest

sentiment de poder als oients.
“Le gusta lo caro y jode conmigo”
So i beat:

El beat és de trap bastant genéric amb una melodia fosca i misteriosa i un baix i percussio

potents. Es un so que fa saltar a la gent als concerts i transmet aquesta sensacié de poder.
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All In (+ 2,7k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Es tracta d'una cangé de desamor on hi ha un sentiment de nostalgia respecte a aquest amor
que ha marxat. Parlen de diversos aspectes i experiencies dins d'aquesta tematica a partir del

punt de vista de cada cantant.
“Es por ti, shorty que ni duermo a veces
Estas lejos baby dime joder cuando vuelves”
So i beat:

La melodia és dolga feta per piano i altres instruments suaus que transmeten aquesta nostalgia
de la qual parla la cangd. La percussio és de trap i fa la cang6 ballable i més comercial sense

perdre el to solemne d'aquesta.

Slad (Intro) (+ 1,5k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

En aquest tema es presenten com a col-lectiu i la lletra, tot i que no té una tematica en concret
transmet un poder i dominancia. A la tornada diuen “Money, Shows, Fashion, Hoes", el qual

representa el que ells diuen que tenen i que aconseguiran encara més amb la masica.
So i beat:

La cang6 es presenta amb un so épic protagonitzat per uns vents metalls i uns cors femenins
que acaben explotant amb la percussié de trap que distorsiona el beat. Com a intro funciona
molt bé, ja que comenca de forma potent i majestuosa i a la vegada és una cangé memorable i

per a saltar als concerts.
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LOS KILLAOS

El compte d'Spotify de Los Killaos mostra que aquestes son les 5 cangons més escoltades de

les quals realitzarem I'analisi tant de lyrics i tematica com dels sons i beats:

Figura 43 : Top 5 cangons més escoltades a I'Spotify de Los Killaos

#KillaoMagan (feat. Pau FV, Altak, Pgo ndes) 1.530.969
Skyrim Pt. 1 (feat. Joel<3)
#KillaoBachata (feat. Martin Mafias & Alandes) 140.302

Cataratas Rubi (feat. Altak & lichi)

Vogue (feat. Pau FV, Joel<3 & lichi)

Font: Spotify de Los Killaos

#KillaoMagan (feat. Pau FV, Altak, Pgoi & Alandes) - (1,5 M reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica;

La cangd ens explica la historia d'un amor no correspost. Tipica situacio on surts de festa,
t'agrada algu, perd aquest interés no és mutu (“la vi bailando con aquel y se me rompié el
cora”). Després de sortir més cops, (“siete dias sequidos de fiesta”), troba a una altra persona

que li agrada i deixa d'obsessionar-se amb la primera que no li va fer cas.
So i beat:

Es una cancé creada per escoltar-la en un ambient de festa. L'estil és reggaeton barrejat amb
una mica d'Hyperpop, on detectem sons i efectes de veu molt caracteristics d'aquests estils de
musica, en general, un so alegre i animat. El beat prové de la can¢é Ella No Sigue Modas, de

Juan Magan, per tant, és reconegut i familiar pel public.
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Skyrim Pt. 1 (fet. Joel<3) - (68 k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Fa referencia a l'estil de vida que porten: agressiu, "passota” i superior i també a l'estil de roba
(“llevo mi cinturén de punky manchado de sangre”), pel qual a vegades se'ls arriba a jutjar

(“todas las viejas me miran muy mal”).

Aquest estil de vida és similar al joc Skyrim, d'on prové el nom de la cang6. En el joc es pot

realitzar magia, juguen amb la ironia de que la magia és la seva musica.
So i beat:

El so d'aquesta cangd és més fosc adaptat a la tematica d’'uns lyrics més agressius. Lestil és
Hyperpop barrejat amb Trap, compta amb molts efectes de so caracteristics d’un videojoc, que

fan referéncia al titol de la cangé.

#KillaoBachata (feat. Martin Manas & Alandes) - (140 k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

La lletra tracta d'una noia que li agrada molt, s'han conegut de festa i han passat la nit junts
(“tengo miedo a no verte mafiana cuando despierte”), després d'un temps es retroben de nou,
pero I'amor que sent per ella no és correspost (“y es lo mismo de siempre, te quiero y tu no lo

sientes”). La noia li dona il-lusions, perd només el vol per a divertir-se, no I'estima de veritat.
So i beat:

La cang6, com el seu nom indica, és d'un genere anomenat bachata, un estil musical que es
caracteritza per lletres romantiques i sensuals. Per tant, el so i beat de la cang6 concorden i fan

referencia a aquest estil.

Cataratas Rubi (feat. Altak & lichi) - (66 k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:
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La cang6 tracta d'una ruptura que el va deixar desolat (“;Qué es lo que te alejé de mi?”), ja que

no compren que ha passat i com solucionar-ho.

Malgrat que tots dos tenien gustos diferents (“vendas en mis brazos que nunca conjuntaban
con tus bolsos y pendientes de marca cara”) I'amor era real i s'apreciava en gestos com (“no a
todo el mundo le doy el privilegio de llamarme Alvaro”). Valora la possibilitat que el motiu de la
ruptura va ser la depressi6 (“perdi ganas, perdi hambre”) i el dolor el va animar a posar fi a tot

(“voy a fumigarme voy a hacerlo hoy”).
So i beat:

Es un so més trist, d'estil trap amb tocs d’electronica al beat. Es la cangd més trista de les que

hem analitzat i es nota tant en els efectes de so com en la tria del beat.
Vogue (feat. Pau FV, Joel<3 & lichi) - (31 k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

La lletra tracta d'una noia amb la qual estava, ho van deixar no sap molt bé perque i ara vol
tornar, pero ella no vol (“me paso dia y noche pensando en un porqué, haces como que no me

conoces”).

Ell veu la seva cara per tot arreu, com si fos una portada de la revista Vogue i aix0 li fa mal, perd
presumeix que ella també el veu a tots llocs, ja que s'esta comencant a fer conegut a través del
mon de la masica. Malgrat que la cango és animada, la lletra mostra rancor cap a aquesta noia,

perque li explica tot el que ha aconsequit i fa dins d'aquest mén des que no esta amb ella.

So i beat:

La canco és estil trap amb un so animat i amb una tornada que enganxa a l'espectador.
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El compte d'Spotify de Cutemobb mostra que aquestes son les 5 cangons més escoltades de

les quals realitzarem I'analisi tant de lyrics i tematica com dels sons i beats:

Figura 44 : Top 5 cangons més escoltades a I'Spotify de Cutemobb

Feelings

No verte cuesta

Felt Confused

2.082.564

699.971

615.997

xD
a

De lo mio

795.599

917.682

Font: Spotify de Cutemobb

Feelings (+ 2M reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Aquesta cang6 parla del grup i la seva relacio entre ells com si fossin una familia. També tracta
temes com la superioritat d'aquest, les drogues i els diners. En general, és una obra amb un

ambient tranquil i de bon rotllo.
“No hay tiempo pa' nadie mas
Que no sea de mi fam”
So i beat:

Es tracta d'un beat de trap amb molts elements de percussio que creen un ritme tranquil pero
mogut a la vegada. El so és el tipic del productor, que és iseekarlo. La melodia esta feta per

guitarres electriques tocades de forma que complementen la resta d'elements de la cango.
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No verte cuesta (+ 690k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Aquesta cangd compta amb la col-laboracié de Rojuu, famés artista espanyol de mdsica
urbana. Un dels punts que el destaquen com a artista so6n les seves lletres molt properes i
emocionals. En aquesta cang6 utilitza aquest estil de lirica i parla juntament amb Jesse James

sobre un amor que ja no hi és i que li fa mal.
“Ahora que no estas
Duele el corazén”
So i beat:

El so del beat d'aquesta cang6 és similar a Feelings, perdo més melodic i amb menys elements

percussius, cosa que accentua la tematica de la lletra.

Felt Confused (+ 600k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Aquesta cang6 té una tematica seductora i entre els dos cantants es crea una quimica a través

de la lletra sensual i el contrast en I'estil de cant: un més rapejat i I'altre més lent i melddic.
“Que en el club brillas, baby, no lo ves”
So i beat:

El beat té un ritme afro tranquil sobre una melodia de guitarra repetitiva, pero hipnotitzant i
diversos detalls, especialment en la percussid, que omplen els espais buits i creen un so unic i

interessant.
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xD ( + 790k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Aquesta cang6 parla principalment d'amor i sexe des de diversos punts de vista, sempre dins de
I'estil liric del grup consistent en dir molts versos ambigus i escollits majoritariament per la

seva sonoritat més que el significat.
“Y llamame y hacemos el guarro, manda nudes
Si ya sabes que te dedico todas mis canciones”
So i beat:

El beat és practicament igual a la resta del productor iseekarlo, com per exemple Feelings: beat

de trap amb melodia de guitarres i molts elements percussius.
De lo mio (+900k reproduccions a Spotify):

Lyrics i tematica:

Aquest tema segueix I'estil tipic del col-lectiu i parla de sexe i també toca altres temes com les

drogues o els diners.
“A tu nifa lesioné y le di anestesia
Le gusta bastante el jarabe”
So i beat:

El beat és del mateix estil que cangons com Feelings o xD, tot i que el productor no és el mateix
(en aquest cas és Bexnil) i es nota, ja que té diversos elements diferents, com un piano eléctric

acompanyant la guitarra o una percussio i un baix tirant més a un estil drill.
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6.3.2.1.4. Avaluacio de la identitat corporativa

En aquest punt ens basarem en els 6 vectors de la identitat corporativa segons Joan Costa

(2003) per fer un analisi de la competéncia.

HOLICS

e IDENTITAT CULTURAL: Holics és un col-lectiu dominat per una estéetica elegant i ben
terminada. Es tracta d'un grup amb una personalitat i posat fatxenda on clarament aixo
es veu reflectit en els seus videoclips, imatges i lletres de cangons. Es un col-lectiu que
és reconegut per la seva roba de luxe i el seu estil Unic i diferenciador. Destaquen per

una musica new wave? innovadora molt reconeguda dins el panorama musical.

e IDENTITAT VERBAL: En una entrevista al cantant del grup, WonkaFlako amb el Youtuber,
entrevistador i streamer Xaicolss, li explica que el nom prové del sufix de I'addiccié en
angles: Alcoholic (addicte a I'alcohol), Workaholic (addicte al treball), Sugarholic
(addicte al sucre). Ells volen ser I'addicié de la gent, volen que es quedin amb el

producte sencer de Holics: com vesteixen, lifestyle i musica.

o IDENTITAT VISUAL:

Logotip: No compten amb un logotip Unic, podem veure que utilitzen diverses visuals i

tipografies.

26 La nova onada, musica urbana creada per artistes emergents
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Imatge de perfil a Youtube, Tiktok i Instagram :

Figura 45 : Logo Holics Figura 46 : Logo Holics Figura 47: Logo Holics

HOLICS TAPE 2 |
'

navember 2022}

Font: Youtube de Holics Font: Youtube de Holics Font: Instagram de Holics

Identitat cromatica: No compten en colors corporatius com a tal, ja que tenen diversos
logos i visuals, perd podem veure que predominen els colors sobris i poc vistosos:

negre, blanc, gris i blau mari.

IDENTITAT AMBIENTAL: En els concerts que realitzen no hi ha figures, visuals o logotips
que els identifiqui i que els acompanyi durant I'actuacio. La seva posada en escena no
és excessivament energetica, pero encaixa amb el seu estil de musica i actitud i el que
volen transmetre. A més a més, tampoc podem destacar una gran interaccié amb el
public, interaccionen més entre ells mateixos, encara que sempre hi ha agraiments cap

als seus fans quan finalitzen els concerts.

Un altre fet a comentar és que diversos membres del grup majoritariament quan fan
shows es treuen la samarreta quan canten, la qual cosa reforga els mateixos valors i

actituds que hem comentat denotant fatxenderia i superioritat.

IDENTITAT COMUNICACIONAL: Dividirem la investigaci6 de la identitat comunicacional
en: Analisi d'imatge i estil de contingut, I'analisi del llenguatge corporal i I'analisi de la

marca personal.
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o Analisi d'imatge i estil de contingut:

Figura 48: Perfil de xarxes socials i feed del collectiu Holics

Holics Network Subscriume
@halicanetwork §53 subscriptors 10 videas
Més informacid sobre tcanal >

NEORMACH

INICI vipeos LLISTES DE REPRODUCCIO COMUNITA CANALS

holicsnetwork m Message 18 e

Blposts 4,247 followers 16 following

Holics Taps 2
Musician/band

Members followed.

i onducta
Inguiries: hobcsmgmt@gmail.com
MADRID TICKETS £

WR7M7aT79G 7 si=CD> OVCMIvLBTEAW

NHOLICS TAPEN

holicsnetwork -
HOLICS

Font: YouTube, Instagram i TikTok del col-lectiu Holics

Podem veure que les fotografies i videos en el seu perfil d'Instagram segueixen tonalitats
fosques aportant una estética minimalista, seria i elegant. Predominen els colors com el negre,

blanc, tonalitats blavoses i liloses.

Utilitzen el seu logotip com a imatge de perfil en YouTube i TikTok, perd no en Instagram. En
aquesta dltima xarxa social han decidit fer servir la portada del seu ultim album com a imatge

de perfil, segurament per fer promoci6 d'aquest. Encara que no facin servir els mateixos visuals
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per totes plataformes podem veure que tenen un feed treballat i coherent acord a la seva

personalitat i la imatge que volen transmetre.

El que podem trobar a faltar és un banner en YouTube, que ompli més el perfil, ja que només
amb el logotip de foto de perfil queda una mica massa sobri i poc treballat. A més a més, a
Tiktok no hi tenen una descripcié que els ubiqui en el panorama com a col-lectiu musical, fet

que pot ser contraproduent.

o Analisi de llenguatge corporal:

Figura 49 : Imatge Holics Figura 50: Imatge membre de Holics

Font: Instagram de Holics Font: Instagram de Holics
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Figura 51 : Imatge del feed d’Instagram de Holics

Font: Instagram de Holics

A partir de les xarxes socials podem veure que mantenen una mateixa linia de posats fisics en
videos o fotografies. En totes les imatges surten seriosos i amb actitud de superioritat,
utilitzant ulleres que els distancien del public i els fan més llunyans. De fet, per promocionar la
seva (ltima tape? van fer una gravacid d'ells desfilant com si fossin models. Aixi doncs, podem
dir que les seves lyrics? i tematiques i la seva posada d'escena encaixen a la perfeccid, sén el
que representen, un col-lectiu amb actitud fatxenda i bastant superficial amb gran interés per

les marques i per aparentar.
o Analisi marca personal:

La marca personal que vol transmetre Holics és clara. Volen mostrar una imatge d'inassolibles i
de poder. Com hem dit aquesta imatge encaixa a la perfeccié amb les seves lletres, cangons i la

Seva posada en escena.

- IDENTITAT OBJECTUAL: Actualment, tenen publicats tres videoclips a YouTube,
aquestes tres peces audiovisuals tenen les mateixes caracteristiques i reforcen el que
hem comentat de la imatge que tenen i que transmeten. Els dos primers son simples, ja
que només fan Us d'una camera fixa i d'un pla seqiiéncia sense talls on surten els
components del grup interaccionant entre ells, perd en cap moment miren a la camera,
al seu public. Lultim videoclip publicat és més elaborat i surten ells desfilant en una nau

industrial introduint la tematica que tant es repeteix als seus temes: marques de luxe i

27 Album

28 Lletres de les cangons
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aparentar. Novament, no hi ha interaccié amb la camera en cap moment i podem veure

el posat xulesc que es repeteix tant en les imatges, com videoclips i concerts.

Figura 52 : Captures de videoclips de Holics
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Font: Youtube de Holics
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LOS MONSTERZ:

e IDENTITAT CULTURAL: Los Monsterz, com hem comentat en punts anteriors, és un
conjunt d'artistes d'hyperpop amb molt d'exit i amb una base de fanatics molt
consolidada que fan col-laboracions entre ells de manera continuada i finalment van
donar un nom a aquesta agrupacio. Es van convertir en un col-lectiu musical consolidat
gracies a aquesta unid i a l'exit de les seves sessions/concerts que s'acabaven
convertint en grans festes. Sempre han tingut una molt bona relacié amb aquests
fanatics, fins i tot creen grups a xarxes socials com Discord o Twitch per fomentar la
unid entre ells i tindre contacte amb els membres del col-lectiu. Per tant, el focus del
grup esta en el public. Com a col-lectiu musical, Los Monsterz tenen identitat cultural
molt marcada pel genere Hyperpop, ja que el col-lectiu compta amb membres que sén
referents d'aquest estil a nivell espanyol aixi com en l'energia que volen transmetre. A
més, la seva cultura esta molt marcada pels esdeveniments i festes per als seus fans,
Monsterz Club, que reforga molt més la seva relacié amb ells i els fan sentir part de tot

el moviment en conjunt.

e IDENTITAT VERBAL: Es tracta del nom o rad social i el primer signe d’existencia del
col-lectiu. En aquest cas, Los Monsterz. No hi ha una resposta oficial per part del
col-lectiu sobre per que es diuen d'aquesta manera. No obstant aix0, es podria deduir
que el nom pot estar relacionat amb la musica i el genere hyperpop, que es caracteritza
per ser energetic, sorollos i poc convencional. El terme "Monsterz" podria fer referéncia
a la naturalesa salvatge i desenfrenada de la seva musica i del seu estil. També és

possible que el nom hagi estat triat simplement perquée sona cridaner i memorable.
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o IDENTITAT VISUAL:

Logotip:

Figura 53 : Logotip de Los Monsterz

MONSTERI

Font: Instagram de Los Monsterz

Identitat cromatica: Observant el logo, la identitat cromatica de Los Monsterz és el color verd i
el blau. Malgrat aix0, durant el release del seu primer single, el color que més els ha
caracteritzat tant a xarxes com en la preséncia en directe en festes o esdeveniments ha sigut el

color vermell.

Figura 54 : Imatges de Los Monsterz

MONSTERY

HI(JH b(_HOOI

900

Crma y Suoh Fran Laoren

I:scarmu: ato

0900

detunedfreq Delgao BLNCO

o N

Font: Instagram de Los Monsterz

Prod. Cyber666, BLNCO & detunedfreq
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e IDENTITAT AMBIENTAL: La identitat ambiental del grup és sense dubte les festes que
organitzen on el focus es troba en el public. El nom de la festa és el mateix que el nom

del fandom?, Monsterz Club i té una estética molt marcada per I'esséncia del grup.

Figura 54 : Imatges de les festes Los Monsterz

Font: Instagram de Los Monsterz

e IDENTITAT COMUNICACIONAL: En aquest punt posarem el focus en les xarxes socials i

seguirem les seglients variables a I'hora d'analitzar el contingut:

29 Conjunt d'aficionats a algun passatemps, persona o fenomen en particular (Viquipédia, 2022).
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o Analisi d'imatge i estil de contingut:

Figura 55 : Perfils de les xarxes socials de Los Monsterz

losmonsterz

losmonsterz  «--

MONSTERZ

MONSTERZ

Musician/band
MONSTERZ Somos Fran Laoren, alequi, BLNCO, detunedfreq, Cma, SUOB, Maria Escarmiento,
Delgao y Shy Kolbe!
@ ENTRADAS MONSTERZ CLUB 29 MARZO @@
linktr.ee/losmonsterz

.
iy )
Somos Fran Laoren, alequi, BLNCO, detunedfreq, Cma, SUOB, Maria Escarmiento,

Delgao y Shy Kolbe! ENTRADAS #Mostro... DISCORD.. TWITCH ...

Los Monsterz

Home About Schedule Videos Clips

> Artista verificat

Los Monsterz

4.203 oients mensuals

Font: Twitter, Instagram, YouTube, Discord i Spotify de Los Monsterz

Observem que a totes les plataformes fan Gs del logotip de lletres verdes sobre el fons blau
com a foto de perfil menys a Twitch. Aixd dona una imatge corporativa i una estetica conjunta
que unifica la imatge de totes les xarxes del col-lectiu. Considerem que a Twitch potser tenen
una altra imatge de perfil perqué aquesta plataforma té un objectiu lidic i no tan corporatiu o

informatiu.

Es veu que tant l'estil com el llenguatge utilitzat als posts o comentaris sén de caracter
informal, utilitzant la ironia i jugant amb la tematica del nom del col-lectiu. Fan servir hashtags

divertits (#MOSTROSEASON), i fan Gs de molts emojis. Juguen molt amb I'estética "descuidada"
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en els posts i en els textos que difonen per fomentar la informalitat i mostrar-se més propers al

llenguatge que empra el seu public.

Figura 56 : Imatges de Los Monsterz
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Font: Instagram de Los Monsterz

En les fotografies anteriors es mostra I'actual feed d'Instagram. Observem que juguen molt amb
I'estetica “monster”, aixd els fa crear contingut random i divertit amb una esséncia
caracteristica que els identifica. Com hem comentat, |a ironia juga un paper molt important, els
posts que utilitzen per difondre informacions o esdeveniments criden I'atencié perque tenen un

caracter molt informal amb tocs inclds infantils en moltes ocasions.

Lestetica del seu dltim single ha sigut un punt clau en la imatge i estil del contingut que han
publicat recentment, juguen amb el nom de la cang6 i I'estil “high school” estadunidenc barrejat
amb I'esséncia “monster” donant un aire fresc i divertit que caracteritza molt a I'energia que

transmet el grup.
o Analisi de llenguatge corporal:

El llenguatge corporal que transmet el grup es relaciona amb l'estética que volen transmetre. Es
tracta d'un llenguatge corporal informal adaptat a I'estetica de les fotografies. En primer lloc, els

posts en els quals apareixen tots els membres es mostren com un grup d'amics, segurs entre
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ells i es nota que hi ha bona connexid i relacio entre ells. També pengen posts on s'observa a
algun membre del grup a algun concert amb els fans, aixo apropa molt al col-lectiu amb el
public. En definitiva, utilitzen aquestes fotografies i les publiquen com si les mostressin als

seus amics, amb un to informal i divertit.

Figura 57 : Imatges de Los Monsterz

Font: Instagram de Los Monsterz

Finalment, en les fotografies promocionals del single, malgrat que I'estetica és de fotografies

academiques, el llenguatge corporal que utilitzen les fan divertides i s'adapten a la imatge del

grup.
o Analisi de la marca personal:

La marca personal que volen transmetre és formar part de Monsterz Club, el moviment del
col-lectiu. Tenen una estetica molt forta i marcada per grans referents del mén de I'hyperpop.
Aix0 crea una visié que sén un grup amb personalitat del qual tothom voldria formar-ne part, dit
d'una altra manera i relacionant-ho amb I'estetica "high school, sén els "populars" i "guais” de

classe i volen transmetre i fer sentir als seus oients que ells també ho sén.

e IDENTITAT OBJECTUAL: La identitat objectual de Los Monsterz |'analitzarem a partir del
videoclip del single "High School Monsterz". El videoclip es relaciona molt amb l'estil
Hyperpop, aquest genere es caracteritza per I'excés d'inputs sonors, sobrecarregar el
beat de les cangons i I'is de 'autotune. El videoclip es caracteritza per la utilitzacio de

molts efectes, imatges desenfocades i I'excés d'efectes lluminosos. Com expliquem,
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creiem que l'estetica ve molt marcada per l'estil de musica que creen i I'essencia

"monster” amb vestimenta gotica i efectes visuals estrambaotics.

Figura 58 : Imatge del MV High School Mon

Los Monsterz - High School Mensterz (VIDEO) #MOSTROSEASON

L:FS hlﬂeﬂsl‘m w 5416 SF 2D Comparteix =+ Desa

Font: YouTube de Los Monsterz

IDENTITAT CULTURAL: Els components del grup sén tots amics i viuen en el mateix
barri. Es veu clarament que sén un grup d'amics units i que fan musica per passar-s'ho
bé sense preocupar-se excessivament per arribar a dedicar-se exclusivament a la

musica i obtenir molta fama.

En els videoclips podem veure que es tracta d'un grup de nois més "de barri" que els
altres col-lectius analitzats, ja sigui per les localitzacions i estetica dels videoclips com

les gestualitats i els signes "de carrer" que fan servir de manera recurrent.

IDENTITAT VERBAL: No hem trobat cap informacié sobre el significat del nom del
col-lectiu. Podem veure que entra en joc novament la paraula mobb: grup de gent unit
com una familia. Aparentment, Slad no té cap significat, podria ser un nom escollit per

sonoritat, com si es tractés d'una onomatopeia (slash, slad).

Es tracta d'un nom facil de recordar i simple de pronunciar. Compta amb una sonoritat

potent i dura.
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e IDENTITAT VISUAL

Logotip:

Figura 59 : Logotip d’ Sladmobb

Font: Instagram d’ Sladmobb

Identitat cromatica: Podem veure que fan us de molts colors i que compositivament el
seu logotip consisteix en la repeticié del seu nom amb la mateixa tipografia. Aquest

efecte fa una sensacio caotica i desenfadada.

e IDENTITAT AMBIENTAL: Aquest col-lectiu esta vinculat directament amb Sudor. Sudor
és un col-lectiu de gent que organitza concerts i contacta amb artistes emergents.
Sladmobb ha pogut fer diversos concerts sota el nom de Sudor gracies a un membre del
grup, en Gabe Frisco, que és un dels organitzadors d'aquest col-lectiu. Si aquest fet no
fos una realitat, se'ls hi hagués fet molt més dificil fer shows, ja que no és un col-lectiu
que destaqui excessivament ni per la seva qualitat musical ni audiovisual. Aixi doncs,
tenen un clar avantatge competitiu, pel fet que tenen contactes i poden fer concerts

encara que el seu producte no sigui dels millors del mercat musical.
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Figura 60 : Captura anunci concert a Sudor del feed d’Instagram de Sladmobb

& sladmobb « Seguir

@ sladmobb Mafana a las 20:30 empezamos con @onlyfieles ,
luego bolo de @vietnam_keed @nevoa999 y luego party hasta
las 03 con @sudorsudor

52 sem
& Les gusta a 60k.cvndyy y 19 personas mas
20:30H ANTICIPADA 12€ - TAQUILLA 14¢€ ABRILS, 2022

. SALA VOL suoor

@ Afiade un comentario...

Font: Instagram de Sladmobb

Figura 61: Captura anunci concert a Sudor del feed d’Instagram de Sladmobb

TRAVIS CASSEL

7] mﬁ”gﬁf @ sladmobb + Sequir

Abaixadors10

& SUDOR

@ sladmobb DIA 5 en @sudorsudor se estan apunto de acabar las
entradas!!!
Con @lajuicybadass & dj set de @lasofy_uwu

24 sem

o bru.60k

24 sem Responder

“ maria.pesca 000

24 sem Responder

- sudorsudor Lesgooo W

24 sem Responder

Qv

5 ANTICIPADA + o
CONSUMICION a’ﬁ‘ Les gusta a legabbo y 45 personas més
OCTUBRE 26, 2022

o-SUDDR DJS g : @ Afade un comentario...

Font: Instagram de Sladmobb
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Figura 62: Imatges de concerts de Sladmobb

Font: Tiktok de Sladmobb

Tots els concerts que han fet ha sigut gracies a aquesta plataforma i el seu public els vincula
directament amb Sudor. De fet, la major part de les vegades duen merchandising d'ells quan

estan fent concerts.
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e IDENTITAT COMUNICACIONAL

o Analisi d'imatge i estil de contingut:

Figura 63: Recull dels perfils de les xarxes socials de Sladmobb

sladmobb m Enviar mensaj je 2 eee

24 publicaciones 361 seguidores 48 seguidos

SLAD

burm/2)vSFme IBHIDZOQRNAMVCc T3l = Sx2VGFwORZ- TUSFADF_o9A&utm_so

vodyy. sadorsudar 7

@ sladmobb &

SLADTY 2137 subsc

e viDEcs STES DE REPROQUCCH COMUNITAT CANALS INFORMACID

Font: Instagram, Tiktok i Youtube de Sladmobb

Podem veure que el logotip del col-lectiu només esta present en Instagram. A TikTok tenen una
fotografia seva i a YouTube la portada el seu dltim album. Aixd podria ser un problema, ja que la
imatge no esta ben unificada i en ser un col-lectiu tan petit encara podria portar més confusions
al public. Les descripcions en les plataformes també sén molt diferents entre si. En la
descripcié d'Instagram hi ha un hashtag (#sladxtutta2023), que no tornen a repetir més en cap
publicacié i el qual la gent tampoc en fa Us i a TikTok fan referéncia al seu nou album i al-leguen
que son el millor col-lectiu de I'univers. També comentar que sabem que fan referéncia al seu
album, ja que hem investigat els seus projectes, pero si no fos aixi seria complicat identificar
del que ens parlen, perqueé només posa "Slime diaries" sense especificacions com podria ser:

Album Slime Diaries Out/ja disponible!

A més a més, podem observar que tenen un feed d'Instagram bastant caotic. Si que predomina

un mateix estil, el cartoon, pero és confés. Hi ha massa colors i estils de dibuix.
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o Analisi llenguatge corporal:

En les seves xarxes socials no hi ha present una gran quantitat d'imatges seves, sino que
predominen publicacions de portades d'albums o cartells de promocio de concerts. No podem
destacar excessivament una tendencia en el llenguatge corporal, pero si que hem notat que
mouen molt les mans quan canten, fent signes, imitant gestos “de carrer” i seguint aquesta
estetica marginal. Aquesta presentacié no és molt coherent amb el que son, ja que segurament
cap d'aquests membres esta involucrat en bandes delictives i s’han apropiat d’aquests

moviments per pura estética per donar la sensacié de poderosos i problematics.

Figura 64: Recull d’imatges de videoclips de Sladmobb

Font: Youtube de Sladmobb

o Analisi marca personal:

No tenen una marca personal molt arrelada i distintiva, a part de la vinculaci6 amb la
plataforma Sudor, ja que no destaquen excessivament en res, aquest és el problema principal
que tenen i d'aqui venen els pocs oients i fans, per la mancanga d’'una marca personal i identitat

contundents.

e IDENTITAT OBJECTUAL: Al seu compte de YouTube hi ha publicats més videos dels
projectes individuals dels components del grup, que del col-lectiu. En els videos grupals
que hi ha publicats molt de moviment de mans, fent gestualitats "trap" per acompanyar i
aportar dinamisme al videoclip i mirada a la camera, informalitat i contacte visual amb
els fans. Les seves peces no destaquen especialment per tenir un gran valor artistic,

basicament podem veure els membres del col-lectiu en ambients de festa passant-s’ho
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bé i clips d'alguns concerts. Podem veure que no es tracten de gravacions professionals
ni de molt nivell, perd ho trobem logic, ja que és el grup més desconegut i amb menys

recursos.

LOS KILLAOS:

o IDENTITAT CULTURAL: La identitat cultural de Los Killaos es basa en les
caracteristiques de la seva musica i en una estrategia de xarxes socials basada en
memes i ironia. La seva musica combina la nostalgia amb un toc modern i fresc, i s'han
fet reconeguts en gran part per aixd. A més, la seva viralitat en TikTok i Twitter mostra
que estan immersos en la cultura de les xarxes socials i que han sabut aprofitar-la per a
promocionar-se i crear una base de fans consolidada. En resum, la seva identitat
cultural es basa en la musica i en una estrategia de xarxes socials que els ha permes

arribar al public i crear un moviment al voltant de la seva musica.

e IDENTITAT VERBAL: Estar “killao” és estar “molest”, el grup va comencar a dir-se aixi a
través de Twitter i una mica sense voler-ho. Aquest nom encaixa també amb l'origen del
col-lectiu, ja que Pau, Joel, Mejias i Alandes es van congixer en batalles de galls, en les
quals ja van desenvolupar una certa inquietud musical. Després va anar arribant la
resta, a través de Twitter i per contactes en comu. El reclutament va donar el seu
resultat en buscar activament perfils que volguessin fer musica desenfrenada. Amb aixo
i amb el malnom imposat per Twitter, per emprar molt I'expressio de “estar killaos”, es va

quedar tancant el grup sota el nom Los Killaos (Maduefio, 2022).
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o IDENTITAT VISUAL:

Logotip:

Figura 65: Logotip de Los Killaos

Font: Instagram de Los Killaos

Identitat cromatica: Rosa, blanc i negre.

e IDENTITAT AMBIENTAL: La identitat ambiental de Los Killaos és definida pels concerts
que realitzen on utilitzen elements visuals relacionats amb el col-lectiu, promouen un
ambient engrescador amb el seu public... Als concerts es segueix I'estética #Killaocore,
la qual parlarem més en profunditat als segiients punts. A més, com s'observa a les
fotografies, es caracteritzen per compartir amb el public les festes que ells mateixos

creen, baixant a ballar amb els sequidors i creant una interaccié molt directa amb ells.
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Figura 66: Imatges de Los Killaos

Font: Instagram de Los Killaos

o IDENTITAT COMUNICACIONAL:

o Analisi d'imatge i estil de contingut:

Figura 67: Xarxes socials de Los Killaos

loskilaos (NN XD @ -

KLiAS

loskillaos

El mundo esté lleno de malos notas pero también de buenos killaos.

loskillaos B e
% Loskillaos

Font: Instagram, Twitter, YouTube i TikTok de Los Killaos

Observem que el logo original es troba com a imatge d'usuari a la plataforma TikTok i a Twitter,

a Instagram trobem el logo amb els colors invertits i a YouTube la portada de I'album. Com
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veiem no es repeteix l'estetica a totes les plataformes i aix0 crea una incertesa de saber si

['usuari és oficial o no ho és.

Lestil de comunicacié es basa molt en la cultura de les xarxes socials, els memes, ironia i
viralitzacié de continguts. Van fer-se reconeguts a partir d'un TikTok on només apareixien els
membres del grup cantant la cang6, mostrant que s6n un grup d'amics i que s'ho estan passant
bé. De fet, la identitat de la seva comunicacid es troba en comunicar-se amb el piblic com si
fossin un grup d'amics amb el que volen compartir un dia de festa. Llenguatge proper i
engrescador amb molt Us d'emojis i uns hashtags que es van repetint per a continuar reforgant

el nom i la viralitat del grup (#killao #killaocore).

Figura 68: Xarxes socials de Los Killaos

Font: TikTok de Los Killaos

Figura 69: Tweet de Los Killaos

loskillaos
Que locura de reaccién la de , hos ha gustado muchisimo de
verdad increible, pedazo de buen notas. Mil gracias no words Q@ Q@

Font: Twitter de Los Killaos
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Un altre exemple d'estil de contingut i analisi d'imatge meme s6n les portades dels seus singles
més populars, #KillaoMagan i #KillaoBachata. Observem que l'estil d'aquestes provenen de
referencies passades i de la ironia. Donen una imatge més aviat “cutre” pero si entenem les
referencies i com realitzen la comunicaci6 en general estan molt ben pensades i tenen sentit

pel seu public.

Figura 70: Portades de #KillaoMagan i #KillaoBachata

Font: Instagram de Los Killaos

En la primera portada (#KillaoBachata) observem a alguns membres del col-lectiu de petits
caracteritzats com els tipics galants que realitzen cangons de bachata amb un fons tipic de
missatges d'amor que s'envien a través de xarxes socials o per missatgeria. En segon lloc, la
portada del single #KillaoMagan, una portada amb referéncies i tipologies utilitzades durant el
boom electrolatino, génere del qual sorgeix la cangé que van fer el sample per crear el single,
Ella No Sigue Modas.

Un element molt caracteristic de la seva identitat als posts i comunicacions que fan sén uns
ninots que representen a cadascun dels membres del grup. Els fan servir per a realitzar
promocions, anunciar concerts... La primera vegada que els vam veure va ser a la portada del

seu primer album, Killaocore.
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Figura 71: Imatges ninots de Los Killaos

Font: Instagram de Los Killaos

o Analisi llenguatge corporal:

El llenguatge corporal es manté amb I'estetica comentada en els punts anteriors. Quan els
membres apareixen als posts (sobretot a Twitter i TikTok) el llenguatge és relaxat, divertit i
engrescador amb el public. Fomenten molt la bona relacié d'amics que tenen entre ells, molt

relacionat amb I'estil i caracteristiques de les seves cangons.

Figura 72: Imatge de Los Killaos

Font: Twitter de Los Killaos
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Lestil meme i viral també es troba en el llenguatge corporal i com apareixen els membres a les
fotografies que fomenten a través de xarxes. La fotografia anterior mostra curiositat i exaltacio,
ja que veiem als membres de Los Killaos sorpresos perqué un d'ells s'esta fent un tatuatge a la

cara.
o Analisi marca personal:
La marca personal que fomenten és I'anomenat #Killaocore.

En angles, core és el centre d'alguna cosa. En el mén de la moda, una tendéncia core és la que
procedeix i barreja un concepte o ambient que l'origina, sorgeixen de les tendéncies socials de

cada moment.

Una tendencia core —assegura Brenda Otero, de Lyst- és una tendencia de moda de ninxol,
sovint nascuda en les xarxes socials, sobretot, Tik Tok. Gira entorn d'una estética visual molt
concreta. Potser la Generacié Z —afegeix Benjamin Ahir, fundador de Benjamin Bellwether
Consulting- va adoptar el terme perque va un pas més enlla de la roba que es porta, esta més

relacionat amb I'actitud (Pinker Moda, 2022).

Per tant, amb l'objectiu d'afegir-se a la tendencia i crear una propia a partir del nom del
col-lectiu, van crear un core personal que engloba l'estil i actitud de ser un “killao”. Els fanatics

utilitzen I'expressid i el hashtag i la idea esta present a tots els continguts que publiquen.

e IDENTITAT OBJECTUAL: No podem definir una identitat objectual molt concreta ni
basar-la en cap videoclip perqué no en tenen. La identitat objectual més clara son els
elements que trobem als posts de xarxes com els ninots i els recursos de la cultura

meme.

e IDENTITAT CULTURAL: Van ser el primer col-lectiu de Barcelona i destaquen per haver
creat una xarxa de diversos artistes de camps diferents sota la mateixa marca/nom. La
seva mdasica és clarament reconeixible per les seves melodies que transmeten “bona

vibra” i bon ambient. Gairebé tots els membres del grup del grup tenen arrels africanes i
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es pot apreciar clarament aquest matis i inspiracié de sons africans en les seves

cancons.

e IDENTITAT VERBAL: En una entrevista per la revista Neo2 (Leal 2020), van expressar
que la part CUTE en el nom del col-lectiu eren les sigles de Cut Through Epiphany. La
segona part del nom, Mobb, significa un grup de gent que tenen una gran relacio i unié
com si es tractés d'una familia. També hi podriem veure un doble significat, ja que cute
en anglés significa guapo, "mono" i ells mateixos en aquesta mateixa entrevista es van
categoritzar com "los wapos de Barcelona" (los guapos de Barcelona). Es tracta d'un
nom curt, facil de pronunciar i de recordar. A més a més, a l'estar en anglés s'entén en
I'ambit internacional, un punt positiu si el col-lectiu vol créixer i expandir-se a nous

publics i paisos.

e IDENTITAT VISUAL

Logotip Instagram: Logotip Youtube:

Figura 73: Logotip d’Instagram de Cutemobb Figura 74: Logotip de YouTube de Cutemobb

s

CUTHRC
EFIFFANY

Font: Instagram de Cutemobb Font: YouTube de Cutemobb

Identitat cromatica: Podem veure que en els seus dos logotips que tenen estan presents
tots els colors de I'arc de santmarti. A més, aquestes tonalitats vistoses i alegres es
mantenen en el seu feed de instagram i en les seves portades de singles i albums

mantenint una estética cartoon.
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e IDENTITAT AMBIENTAL: La identitat ambiental de la Cutemobb és tot el que els envolta
durant els seus concerts i posades en escena. Sempre hi ha present un visualizer
darrere de l'escenari que acompanya els temes que van cantant i el logotip normalment
sempre l'ubiquem per algun lloc o altre. Estem davant del col-lectiu amb més
pressupost dels analitzats, és per aixd que la seva identitat ambiental és molt bona i
impactant i genera una clara reaccio al public impregnant la seva imatge en la seva base

de seguidors.

Figura 75: Recull d’imatges de concerts de Cutemobb

Font: Tiktok i Instagram de Cutemobb
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e IDENTITAT COMUNICACIONAL:
o Analisi d'imatge i estil de contingut:

Figura 76: Xarxes socials i feed de Cutemobb

cutemobbb (NN emiermenssie A e

125 publicaciones 13,9 mil seguidores 21 seguidos

cutemobbb A
cutemobbb

Font: Instagram i TikTok de Cutemobb

Podem veure que el seu logotip es manté en les seves plataformes de difusid, un tret positiu, ja
que ajuda a unificar la seva imatge. Encara que podem observar que tenen un compte obert a
TikTok, perd no hi ha cap mena de contingut publicat. Clarament el seu punt fort és I'lnstagram.
Tenen un feed que encaixa a la perfeccié amb el que volen transmetre, és harmonic i fan ds dels
seus colors corporatius en les publicacions. Esteticament, esta molt treballat i els continguts
publicats sén de gran qualitat. A més a més, la seva descripcio a Instagram és molt adient: ens
explica quin son, que fan i ens disposen un enllag on ens deriva directament als seus ultims

temes.

El seu llenguatge és proper i informal fent us d'emoticones que acompanyen a la seva estetica i
els seus colors corporatius. No veiem que interaccionin amb els fans contestant els
comentaris, perd es tracta d'un tret normal en aquests col-lectius i més si ja posseeixen

reconeixement i fama.

o Analisi llenguatge corporal:

Podem veure que tenen un posat molt natural, relaxat i amigable que es relaciona i és coherent
amb l'estil de musica propi que els diferencia del panorama musical actual: muasica tranquil-la,

envolvent i que transmet "bones vibres".
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Podem veure que el principal membre del grup en la primera imatge sosté un gos mentre canta,
aix0 causa al public simpatia i admiracio, probablement ha sigut a posta per tapar els
problemes reputacionals i de mala imatge que tenen, donant-li a lartista una presencia

inofensiva, tot el contrari del que diuen d'ell.

Figura 77: Recull d’imatges de videoclips de Cutemobb

5, Gutemabb - Cute Tapes | GALLERY SESSION

Font: Yotube de Cutemobb

o Analisi marca personal:

La seva marca personal esta clara i la deixen entreveure en tot el que fan: posada en escena en
concert, en el seus videoclips i imatges i en la seva posada d’escena. Es caracteritzen per tenir

un posat tranquil i en una identitat i so molt identificatius.

e IDENTITAT OBJECTUAL: En el seu compte de YouTube actualment només hi ha publicat
un videoclip. Es caracteritzen per mostrar imatges i videos del seu procés creatiu
darrera de cameres i videos de concerts a més a més, per fer videoclips informals, pero
de gran qualitat estética i un muntatge excellent. Aquest format també el podem
visualitzar en els seus projectes personals on s'intercalen fotos i imatges, és a dir
estem davant d'un clar tret diferencial dels membres d'aquest grup que han portat la

mateixa idea estética al col-lectiu.
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Figura 78: Recull d’imatges de videoclips de Cutemobb

Font: Yotube de Cutemobb

Figura 79: Portada Cute Tapes de Cutemobb

Aquesta imatge que tenim a la nostre esquerra és la portada
del seu dltim album Cute Tapes on cada una de les

“mascotes” que hi ha representen els membres del col-lectiu.

Font: Youtube de Cutemobb
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6.3.2.1.5. Analisi de les 4 Ps del marqueting en relacié a la comunicacio

En aquest punt analitzarem com la competéncia promociona la seva musica, com anuncien els
concerts i altres esdeveniments i com es relacionen amb la seva imatge i missatge. Es tractara
d'una aproximacié a través d'una taula comparativa a partir dels 4 conceptes de I'anomenat
“Marqueting mix” o la teoria de les 4 Ps. Ens basem en l'estudi del comercial i academic Jerome

McCarthy al llibre Basic Marketing: A Global-Managerial Approach.

Recalquem que es tracta d'una aproximacio, ja que el nostre projecte tracta d’un pla i analisi de
comunicacid. Malgrat aix0, considerem interessant realitzar aquesta comparacio dels principals
punts relacionats amb el marqueting de cada col-ectiu per a analitzar I'estrategia i relacionar-ho

amb la imatge i missatge de cadascd.

Figura 80: Taula de les 4ps de Holics

« Musica, videoclips i « CONCERTS:13€-16€
concerts

DISTRIBUCIO PROMOCIO

* XARXES: Instagram, Twitter,

* MUSICA: Spotify, Amazon Tiktok Youtube.
Music, Deezer, Apple Music,
Soundcloud i Youtube * PREMSA: Metal Magazine,

Tagmag, Rue Magazine, NeoZ
* CONCERTS: Sales de

*« ESDEVENIMENTS: concerts i
concerts i clubs

sessions

* ALTRES: Diverses video-
reaccions i entrevistes.

HOLICS

Font: Taula de produccié propia
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LOS MONSTERZ

SLADMOBB

Figura 81: Taula de les 4ps de Los Monsterz

e Mdsica, videoclips
concerts

* CONCERTS: 18,56 €-1€

DISTRIBUCIO omMocIO

« MUSICA: Spotify, Amazon
Music, Deezer, Apple Music,
Soundcloud i Youtube

* CONCERTS: Sales de
concerts i clubs

PR
s XARXES: Instagram, Twitter,
Discord, Twitch i Youtube.

PREMSA: Revista online Fleek i
Blog elzocco

ESDEVENIMENTS: concerts i
sessions

ALTRES: 1 videoreaccic d'un
youtuber del seu primer single,
posts  a usuaris d'Instagram
especialitzats en musica urbana
recomanant el col-lectiu

Font: Taula de produccié propia

Figura 82: Taula de les 4ps de Sladmobb

* Musica, videoclips
concerts

» CONCERTS:10€-15€

DISTRIBUCIO

» MUSICA: Spotify, Amazon
Music, Deezer, Apple Music,
Soundcloud | Youtube

» CONCERTS: 5ales de concerts
iclubs

PROMOCIO

* XARXES: Instagram, Youtube,
Tiktok.

+« ESDEVENIMENTS: concerts i
sessions

Font: Imatge de produccid propia

119



LOS KILLAOS

CUTEMOBB

Figura 83: Taula de les 4ps de Los Killaos

* Musica i concerts

* CONCERTS:16€-14 €

DISTRIBUCIO PROMOCIO

» MUSICA: Spotify, Amazon
Music, Deezer, Apple Music,
Soundcloud i Youtube

* CONCERTS: Sales de
concerts i clubs

« XARXES: Instagram, Twitter,
Discord, Twitch i Youtube.

PREMSA: Revista online Fleek i
Blog elzocco

ESDEVENIMENTS: concerts
sessions

.

ALTRES: 8 videoreaccions de
youtubers reaccionant a singles o
a lalbum #KillaoCore, posts a
usuaris d'Instagram especialitzats
en musica urbana recomanant el
collectiu o realitzant una review
de l'album | participacions en
CONCUrsos "To
viralitzacions" a xarxes socials

Font: Taula de producci6 propia

Figura 84: Taula de les 4ps de Cutemobb

« Musica, videoclips i
concerts

* CONCERTS:15€-50€

DISTRIBUCIO

» MUSICA: Spotify, Amazon
Music, Deezer, Apple Music,
Soundcloud i Youtube

* CONCERTS: Sales de
concerts i clubs

PROMOCIO

= XARXES: Instagram, Twitter,
Youtube, Tiktok [ en desus)

PREMSA: Tag Mag, Mondo
sonoro, Ocimag, Vein, Neo2.

ESDEVENIMENTS: concerts |
sessions

ALTRES: Diverses video
reaccions i entrevistes

Font: Taula de produccié propia
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Observem que en general tots tenen uns punts semblants en relacié amb el Marqueting Mix que
proposa E. Jerome McCarthy, ja que tots pertanyen al mateix sector i utilitzen unes estrategies
semblants envers els seus productes que basicament son els concerts. La musica és considerada
producte també, pero com el public la pot consumir des de diverses plataformes de streaming i pot

escollir i pagar o no, no podem fixar un preu en concret.

També afegir que l'estratégia de marqueting posa emfasi a la imatge i missatge que vol transmetre

el col-lectiu i que hem analitzat anteriorment en els punts anteriors.

- HOLICS: Estratégia enfocada a fer un us correcte de les xarxes socials promocionant-se
regularment tant projectes col-lectius com individuals i assistint a talkshows o entrevistes.

A més a més, de la introducci6 subtil de continguts virals.

- Los Monsterz: Estrategia de marqueting enfocada a les sessions Monsterz Club i a les
festes que organitzen com a col-lectiu. Té el focus en els fanatics, promouen I'iis de xarxes
socials per mantenir-se connectats entre el fandom i els membres del col-lectiu. A més,
fomenten el sentiment i imatge “Monsterz Club”, creant tot un moviment i una imatge

concreta del col-lectiu i del seu public.

- Estrategia basada a promocionar-se a través de les seves xarxes socials i a
partir de la plataforma Sudor, encara que no mostren un gran domini d'aquestes. No
pengen continguts regularment, la seva ultima publicacié a Instagram va ser el 14 de
setembre de 2022.

- Los Killaos: Estrategia basada i enfocada en la viralitat i el domini de les xarxes socials. Un
col-lectiu que basa la seva comunicacio en les tendencies de la Generaci6 Z i presumeixen
d'aixo. Podem veure I'exemple en el gran nimero de video-reaccions que youtubers han
creat d'ells i la participacié en concursos on han estat nominats com a contingut viral de
I'any 2022.

- Estrategia de marqueting enfocada a xarxes socials o es promocionen molt

regularment. A més a més de publicar sobre el col-lectiu fan resso als projectes personal

de cada un dels artistes membres. Aixi doncs, hi ha una doble promocid.
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6.3.2.2. Posicionament de la competeéncia

Per analitzar el posicionament ens hem de fixar en la competencia directa de Chackra: Sladmobb,

Los Killaos, Holics i Cutemobb. A continuacio, s'exposara una taula comparant les dades més

significatives envers les xarxes socials que posseeixen, es fara una analisi mitjangant la teoria de

les 5 forces de Porter i finalment es representaran els resultats mitjangant un grafic amb els

resultats amb les variables "Antiguitat” i "Visibilitat" per acabar de posicionar a aquesta

competencia més visualment.

Figura 85: Taula comparativa de les xarxes socials de la competéncia de Chackra

ANY
CREACIO

SPOTIFY

OIENTS

INSTAGRAM

LIKES:

TIKTOK

LIKES:

YOUTUBE

REPRODUCCIONS:

TWITTER

LIKES:

MENSUALS: Mitjana de 3.331 38.414 Mitjana de 14,66
23.353 715,8
SEGUIDORS: SEGUIDORS: SEGUIDORS:
SEGUIDORS: SEGUIDORS: 684 626
4.019 3.994
2022 OIENTS LIKES: No tenen REPRODUCCIONS: LIKES:
MENSUALS: Mitjana de 6.533 Mitjana de 35
9.394 1.890
SEGUIDORS: SEGUIDORS:
SEGUIDORS: SEGUIDORS: 256 721
515 554
SLADMOBB 2020 OIENTS LIKES: LIKES: REPRODUCCIONS: No tenen
MENSUALS: 273 Mitjana de 1.068 12.306
101,5
SEGUIDORS: SEGUIDORS: SEGUIDORS:
42 SEGUIDORS: 212 231
360
LOS KILLAOS 2022 OIENTS LIKES: LIKES: REPRODUCCIONS: LIKES:
MENSUALS: Mitjana de 562 450.356 Mitjana de 63,7
52.464 1.379
SEGUIDORS: SEGUIDORS: SEGUIDORS:
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SEGUIDORS: SEGUIDORS: 261 213 708
2.379 2.660
CUTEMOBB 2020 OIENTS LIKES: No tenen REPRODUCCIONS: LIKES:
MENSUALS: Mitjana de 2.500.279 (no I'utilitzen)
44.062 1.890
SEGUIDORS: SEGUIDORS:
SEGUIDORS: SEGUIDORS: 4,67K 172
8.802 14K

(Dades recollides el 13 de gener de 2023)
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Per a realitzar el mapa de posicionament dels competidors hem seleccionat les dues qualitats que

més valora el nostre public objectiu d'un artista del panorama musical actual:

Figura 86: Mapa de posicionament 1

PERSONALITAT | CARISMA (+)

QUALITAT © O  QUALITAT
LYRICS (-) LYRICS (+)

PERSONALITAT | CARISMA (-)

Font: Imatge d'elaboracid propia

Hem realitzat un segon mapa de publics amb unes caracteristiques més objectives per ubicar-los de

manera més general, tenint en compte |'antiguitat i la visibilitat de cada col-lectiu:

Figura 87: Mapa de posicionament 2

ANTIGUITAT (+)
o}

-

VISIBILITAT (+) O—, .—J‘. > VISIBILITAT (-

)

ANTIGUITAT (-)

Font: Imatge d'elaboracié propia
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6.3.2.2.1. Analisi de les 5 forces de Porter

Per analitzar el posicionament de Chackra farem servir les 5 forces de Porter. Les "5 Forces de
Porter" son un marc conceptual desenvolupat pel professor Porter (1980) en el seu llibre Estratégia
Competitiva: Técniques per a l'analisi dels sectors industrials i de la competéncia (1980). En aquest
llibre, Porter analitza la competitivitat de les empreses i els factors que influeixen en ella, presentant
les cinc forces que determinen l'estructura i la intensitat competitiva d'una industria. En el cas del
col-lectiu, al ser un projecte tan emergent només analitzarem els punts relacionats amb I'amenaca de

nous entrants i de substitutius:

1. Amenaca de nous entrants: Lamenagca és alta, ja que el mercat esta poc concentrat. Es considera
que un mercat esta altament concentrat quan hi ha unes poques empreses que lideren el mercat. En
el mercat musical I'entrada de nous artistes i grups és imminent, perque qualsevol persona amb un
microfon i un ordinador pot comencar a fer musica, perd pocs acaben destacant realment. A més,
com hem observat, la competéncia també és alta perque trobem diversos grups reconeguts. Per tant,

a major nombre de grups, major nivell de competéncia.

2. Amenaga de substitutius: Aquesta amenaca, en canvi, és mitjana. En aquest punt entra en joc el
grau de diferenciacié del producte, en el qual Chéckra té un paper important. Observem que molts
grups fan musica, pero l'essencia de Chackra es troba en el fet que és un grup molt versatil capag
d'adaptar-se a molts estils de mdsica diferents. S'atreveixen a jugar amb aquests estils creant sons
nous pero mantenint i reforgant la naturalesa i la visié de Chackra. Per aquest motiu, encara que hi
hagi grups que puguin proveir un valor similar en I'ambit de la creacidé de musica, aquests no seran
adaptats al mercat de la mateixa manera que Chéckra ho fa, ja que potser gran quantitat d'aquests

només se centraran en un sol estil de misica i so i deixaran de banda els altres.

3. Poder dels proveidors: El poder de negociacié dels proveidors pot tenir un impacte significatiu en
la rendibilitat d'un col-lectiu musical que depén de I'equipament musical per a dur a terme les seves
presentacions en viu. Els proveidors d'equipament musical, com els fabricants d'instruments
musicals, empreses de lloguer d'equips de so i llums, i proveidors de subministraments musicals,
tenen cert poder de negociacid sobre el col-lectiu musical. El poder de negociacié dels proveidors pot

estar determinat per factors com la disponibilitat d'alternatives de proveidors, la importancia de
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l'equipament en el rendiment del col-lectiu musical, la quantitat i qualitat de I'oferta del proveidor, i

l'exclusivitat dels drets de distribucio.

4. Poder dels distribuidors: Les distribuidores de musica s6n empreses que es dediquen a posar la
musica dels artistes a disposicio del puablic a través de diverses plataformes de streaming i botigues
online. En aquest cas son els artistes els que fan una cerca de diverses distribuidores online per

veure quin pla els hi funciona millor tant per qiiestions.

En aquest cas no es compleixen les cinc forces de Porter, perque els compradors, que en aquest cas
serien els oients, no tenen cap mena de poder envers la negociacié de preus. Podem distingir dos
tipus de public objectiu: els oients i les sales de concerts, discoteques, clubs... Hem de tractar-los
diferents i adaptar la comunicacié depenent els nostres interessos. Es important saber arribar a tots
dos amb la mateixa forga, ja que si fan un bon producte i la imatge del collectiu és adient seran les
sales de concerts que contactaran amb ells perqué Chackra faci shows. Aquests shows tenen un pes
molt rellevant en el tema economic, pel fet que son realment el que fa que els grups i cantants

generin diners.
6.3.2.2.2. Avantatge competitiu de Chackra en relacio amb la competeéncia

Des del principi, Chackra ha apostat per la qualitat. Les seves cangons tenen alt grau de
professionalitat, tant en lyrics com en so. Hem pogut comprovar I'experiencia en el sector de la
musica dels artistes i I'alt grau de compromis que tenen cap al col-lectiu que té com a resultant la
produccidé de musica qualitat. A més, Chackra no es centra en només un genere en especific, sind que
barregen molts estils adaptant-se als gustos del seu public objectiu i a la demanda del panorama
musical actual. Malgrat aix0, sempre intenten mantenir l'esséncia del so de Chackra en totes les
seves peces musicals diferenciant-se dels altres col-lectius.

Aquest nivell de qualitat també el podem veure reflectit en els seus continguts audiovisuals, tant en
fotografia com video. Aquests continguts estan produits de manera professional per captar l'atencio
de l'espectador i que aquests vulguin coneixer més sobre el col-lectiu. A més a més de generar una
expectacid i voler més contingut. En definitiva aquest grau de qualitat reflecteix la motivacié pel que
fan i aix0 agrada al public: artistes professionals i amb ganes de marcar una empremta en el

panorama.
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6.4. Aplicacio del model DAFO

Amb aquesta analisi DAFO, Chackra podra identificar les seves debilitats i amenaces per treballar en
elles i convertir-les en oportunitats aprofitant les seves fortaleses i buscant estrategies creatives per
arribar al seu public, consolidar una bona base de fans i augmentar la seva visibilitat en les xarxes

socials i en la inddstria.

D

debilitats

Falta de recursos i limitacions ~ *

econdmiques i de materials per
promocionar musica i gravar
material d’alta qualitat.

Poca experiéncia en la industria *
musical.

Falta de coneixement en les
estratégies de marqueting i
comunicacio.

Falta de visibilitat i
reconeixement en el mercat
musical.

Manca d'una xarxa de contactes i*
de relacions en la industria
musical,

Figura 88: Dafo de Chackra

A

amenaces

Competéncia amb altres
artistes i grups musicals que
tenen més experiéncia i
recursos.

Canvis en els gustos i
preferéncies del public que
poden afectar l'acceptacié de la
musica del col-lectiu.

« Dificultat per a assolir

contractes discografics.

Dificultat per a aconseguir
concerts.

Dificultat per a finangar i
produir nous projectes musicals
i audiovisuals.

Dificultat per a obtenir una
base de seguidors fidel i
consolidada.

Possible saturacié del mercat
musical i limitacions en I'oferta
d'espais per a presentacions en
viu,

-

fortaleses

Talent musical, innovacié i
creativitat.

Personalitat, carisma i estil propi.

Potencial per crear desde zero
una base de fans solida i
fidelitzar.

s Passio i compromis en el

projecte.

Grup d'amics amb idees,
interessos i forma de treballar
similar.

Motivacié per aprendre, millorar
iinnovar en el panorama
musical.

Capacitat i facilitat per treballar
en equip, ja que viuen a prop.

Flexibilitat per adaptar-se al

canviant panorama musical i
experimentar amb diferents
géneres i estils.

Contactes directes en I'ambit de
la produccio audiovisual, és a dir
videoclips. Videoclips gratuits o
de preu molt econémic.

Font: Imatge de produccid propia

O

oportunitats

= Participacio en festivals i
sessions musicals que poden
ajudar a augmentar la visibilitat
i atreure nous fans.

s Contacte amb mitjans
especialitzats per a donar a
congixer la musica i atreure
I'atencid del public.

s Creacio de contingut original,
atractiu i de qualitat per a
compartir a través de xarxes
socials

e Col-laboracié amb altres artistes
emergents i consolidats.

s Promocio a través de xarxes
socials i plataformes digitals.

« Contacte amb mitjans
especialitzats de musica.

* Possibilitat de desenvolupar un
estil propi i diferenciador.

s Possible interés del public en
nous géneres i estils musicals.

Després de realitzar una analisi DAFO d'un col-lectiu musical nou, s'han identificat diverses amenaces
i debilitats que podrien afectar el seu exit al mercat, com la falta d'experiencia, la competéncia en el

sector, la falta d'una base de fans establerta, dificultats economiques, falta de contactes...
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Encara que també hem pogut identificar una llista extensa d'oportunitats i fortaleses que podrien
ajudar al collectiu a superar aquests desafiaments i assolir I'exit, com la creixent demanda de musica
en linia, el talent i la creativitat del col-lectiu, la capacitat d'adaptar-se rapidament a les tendencies de
la industria i la possibilitat de construir una base de fans a través de xarxes socials i plataformes en

linia.

En conclusid, si Chackra és capa¢ d'aprofitar les seves fortaleses i oportunitats, mentre aborda
efectivament les seves amenaces i debilitats, té el potencial de tenir éxit al mercat de la misica. Sera
important que el collectiu tingui un enfocament estrategic i treballar diligentment per establir la seva
marca, construir la seva base de fans i produir musica d'alta qualitat per assegurar-se que destaqui en

el mercat altament competitiu de la masica.

6.5. Conclusions de la investigacio

En les conclusions extraurem les dades més rellevants que ens ajudaran a establir un criteri a I'hora

de plantejar les estrategies de comunicacio:

Hem rebut 100 respostes on han participat 54 dones, 43 homes i 3 persones no binaries. El 79% dels
enquestats fluctua entre els 19 i 22 anys i el 15% entre els 23 i 25. Volem remarcar que hi ha molts
participants d'aquestes edats, ja que hem enviat I'enquesta al nostre nucli d'amics més proper i
aquests I'han anat reenviant a més amics o coneguts. A més a més, hem publicat el formulari a les
nostres xarxes socials Instagram i Twitter on els nostres sequidors també sén d'edats similars a les
nostres. Cal remarcar també que hi ha molts enquestats residents a Catalunya, novament és per una
qliestié que els que han rebut més la nostra enquesta son del nostre entorn proper on la majoria
resideixen en aquesta comunitat autonoma. A continuacid, comentarem els resultats que hem trobat
més interessants destacar i que ens semblen de gran importancia per coneixer de manera correcta el

target de Chéckra, les seves opinions envers la seva competéncia i panorama musical.

ENQUESTA:

- Els canals de streaming de musica que més utilitza la mostra son Spotify i YouTube. Aquesta
informacio és rellevant, ja que podem veure que el target es troba en aquestes plataformes i
en més quantitat a Spotify, que coincideix amb les plataformes musicals on Chéackra publica

musica.
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El que destaquen més els enquestats dels seus artistes preferits son les lletres de les
cancons (48%) i seguidament el carisma dels cantants (27%) i les interaccions que fan i tenen
amb els fans. No destaquen especialment que els col-lectius tinguin videoclips elaborats i
originals (12%) ni la preséncia i posada en escena dels cantants en shows (13%). Aquesta
resposta la veiem com un punt negatiu cap a Chéackra, ja que la seva part audiovisual esta

molt treballada i és un tret diferencial envers la seva competencia.

Els géneres de muisica més escoltats entre els enquestats sén Reggeaton (62%), Trap (45%),
Hyperpop (28%) i Techno (26%). Aquestes respostes les veiem positives per Chéckra, ja que

els generes que destaquen els participants son els que produeixen Chéackra.

La xarxa social preferida dels enquestats és clarament Instagram amb un 47%. Seguidament
TikTok (26%) i Twitter (23%). Aquesta resposta és significativa, ja que Chackra esta present en
aquestes tres xarxes socials que lideren els resultats de I'enquesta.

Podem veure, gracies al grafic que hem generat a partir de les dades de I'enquesta, que
clarament qui utilitza més TikTok son les persones de genere femeni, 21 noies per sobre de 5
nois han votat que és la seva xarxa social preferida. Chackra hauria de tenir en compte
aquesta resposta per establir una estrategia adequada i produir contingut enfocat a les dones

a la plataforma TikTok, tenint en compte que el pablic femeni hi esta molt present.

Figura 89: Grafic comparatiu entre génere i xarxa social preferida

Comparativa Génere - Xarxes socials

25

@ Femenino
B Masculino
20 B No binario
15
10
5
1 1 1
o| Bl ¥
BeReal Instagram Otras TikTok Twitter

Font: Grafic de produccid propia
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- La majoria dels enquestats afirmen que assisteixen a concerts durant I'any. Un 35% de 2 a 3
cops l'any i un 32% 1 cop lI'any. Només un 15% dels enquestats no assisteix a cap concert
durant I'any. Aix0 és significatiu, ja que en el moment que Chackra comenci a fer concerts una

gran part del public podria estar interessat a assistir-hi.

- En la pregunta "Que echas de menos en el panorama musical" hi ha opinions diverses.

Destacarem les respostes més repetides i rellevants:

Molts enquestats manifesten que necessiten una relacié més proxima artista-fan
Lletres més treballades i amb significat allunyant-se de cangons sexistes/masclistes.
Menys musical comercial i més artistes emergents amb projectes Unics i innovadors.
Originalitat i creativitat.

Varietat de generes musicals.

S S o e

Més dones en la industria.

Podem veure que la majoria de les necessitats que expressen els enquestats son totalment
compatibles amb Chéckra i les poden satisfer. Chackra s'allunya de la musica comercial i
experimenta amb diversos sons i generes, barrejant estils i provant idees noves. A més a més,
de comptar amb un alt grau d'originalitat tant amb la seva musica, com en la identitat, peces
audiovisuals i altres continguts. També cal comentar que estan establint una bona base de
fans contestant les seves opinions sobre els seus projectes i estan pendents del seu feedback
repostejant stories, contestant comentaris de posts, responent als DM d'Instagram i altres

xarxes i sempre mantenint-los informats en tot moment.

- El 45% dels enquestats destaca que la creativitat en la produccié musical és el que els
desperta més interés d’un col-lectiu musical seguit de bones lletres i missatge (25%). Chackra
destaca especialment per una bona producci6 i diversitat de generes a més a més, de

diversitat en les lletres i missatges.
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Figura 90 : Grafic comparatiu entre génere i element clau en un artista

Taula Génere -Element Clau Musica

M Buena letray mensaje [l Creatividad en la produccién musical
Imagen y estilo atractivos [l] Versatilidad en el género musical

50

TJLJJL

Femenino Masculino No binario Suma total
Font: Grafic de producci6 propia

En el grafic anterior es mostra quin és I'element clau que ha de tindre un col-lectiu musical
segons el genere. Observem resultats similars en els dos generes. La creativitat en la
produccié musical és I'element més ben valorat, sequit de les bones lletres i el missatge de
les cangons dels artistes. Seguidament, observem que la versatilitat en els géneres musicals
és més ben valorada entre el génere femeni que una imatge i estil atractius, el tercer element

clau entre els homes.

- El 41,8% dels participants destaca que mostrar el procés creatiu darrere les cameres és
indispensable perqué hi hagi una bona comunicacié artistes-public en les xarxes socials.
Seguidament amb un 28,6% publicar contingut interactiu i amb un 18,4% ensenyar contingut i
detalls sobre la vida personal dels artistes. Aquestes dades ens serveixen per a realitzar les

accions futures del pla operacional i les seves estrategies conseqiients.

A continuaci6 exposarem els resultats que hem obtingut de la competencia de Chéackra a partir de

I'enquesta i els compararem amb I'analisi d'investigacio que hem realitzat d'aquests col-lectius.

Cal aclarir que els col-lectius presentats a I'enquesta treballen en sons urbans i underground, és a dir
géneres poc comercials i que no sén de l'interés d'una gran part de poblacié espanyola. Es per aquest
motiu que en les respostes de l'enquesta sobre els col-lectius domina la desconeixenca d'aquests. La
majoria dels enquestats no coneixen aquests col-lectius, com hem dit és complicat trobar molts

seguidors d'aquests generes.
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HoOLICS

El 26% dels enquestats coneix aquest col-lectiu. Les respostes obtingudes en I'enquesta sobre
que opinen d'aquests cantants és generalment positiva. Destaquen principalment que no
només es tracta d'un col-lectiu amb potencial i amb musica innovadora i original siné que
també tenen molt de gust per la roba i compten amb una estéetica marcada. A més a més,
també opinen que és un grup molt polivalent on la majoria d'aquests sap produir a més de
cantar.

Com a punt negatiu els enquestats critiquen la quantitat de membres que hi ha, els

participants veuen com excessiu que en aquest grup hi hagi 14 membres.

Aixi doncs, podem veure que la imatge que transmet Holics és positiva, tant en I'analisi que
hem fet de les opinions de fans en les xarxes socials com en les respostes que hem obtingut

en el formulari.
LOS KILLAOS

El 16% dels enquestats coneix aquest col-lectiu. Les respostes d'opini6 sobre el col-lectiu es
relacionen amb la imatge analitzada i la visié que té el col-lectiu sobre ells. La imatge és
positiva, sén un col-lectiu que en general agrada al public per I'energia i els continguts que
generen. Creen cangons atractives pel public, difonen una comunitat divertida i sén coneguts

per la seva viralitat a xarxes socials i els seus continguts audiovisuals.
LOS MONSTERZ

El 16% dels enquestats coneix aquest col-lectiu. Les respostes d'opinié sobre el col-lectiu
també coincideixen amb la imatge analitzada préviament. La imatge és positiva, la gent els
destaca per ser bons productors i cantants d'hyperpop i pel nivell que tenen com a artistes en
solitari en general. Molts dels enquestats coneixen al col-lectiu perqué sén fanatics d'algun

membre en solitari d'aquest. També destaquen les seves sessions i festes a Madrid.
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El 24% dels enquestats coneix aquest col-lectiu. Podem veure en les respostes obtingudes
dues opinions molt diferents entre elles. El primer bloc de gent opina que han aportat musica
nova i fresca al panorama musical en ser un dels primers col-lectius a Barcelona i l'altre bloc
d'enquestats, que és clarament dominant, té una visié molt negativa sobre les actituds que
han anat prenent els membres de la Cutemoob. Els acusen de ser uns drogaddictes,
fetitxistes, violadors. Aquestes opinions extretes del formulari sén les mateixes que hem
trobat en les xarxes socials on la gent els critica durament i condemnen els seus actes
illicits. Un altre comentari recurrent en I'enquesta és que només coneixen aquest col-lectiu a
partir de Leiti Sene i que és el més destacable de tots, la qual cosa és normal, ja que va ser el
fundador d'aquest grup i ell ja comptava amb fama tant de la mdsica com del cinema, perqué

va sortir a la famosissima série espanyola Elite.

El 9% dels enquestats coneix aquest col-lectiu. Podem comprovar que és el col-lectiu més
desconegqut i, per tant, no hem rebut tantes opinions en el formulari. Les respostes obtingudes
son positives, els participants destaquen que en Sladmobb hi ha bons productors i que es
nota que volen fer un canvi i crear comunitat. Només podem apreciar una critica que ens
transmet que l'estetica d'aquest col-lectiu és deixada i que no destaquen especialment per la
seva personalitat. A més a més, hi ha diverses respostes comunicant-nos que no poden
opinar, ja que no els coneixen. Aquestes respostes i opinions coincideixen amb el que hem
pogut trobar de comentaris per les xarxes socials, basicament poca informacio, pero de la que

hem trobat positiva.

ANALISI COMPETENCIA:

- Mateix public objectiu que Chackra: La competencia es dirigeix al mateix target que el
col-lectiu Chackra. A més dels resultats de I'enquesta, podem observar que la comunicacid
que realitza cada col-lectiu a xarxes és similar entre ells, va dirigida a una franja d’edat en

concret, a persones interessades en la musica urbana, sortir a concerts i sentir-se part d'un
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moviment. Aquest public objectiu l'investigarem en més profunditat en un dels punts

segients.

No compten amb Merchandising: Hem pogut apreciar que cap col-lectiu de la competencia té
una pagina web o plataforma on venguin merchandising. Veiem aquesta mancanga com un
punt negatiu, ja que la venda de productes relacionats amb la imatge del col-lectiu ajuden a
fidelitzar als oients i crear fans. Aixi doncs, Chackra hauria de proposar-se en un futur proxim
treure merchandising. A més a més, ells compten amb un logotip molt visual i identificable del
que podria ser la base de la roba, complements o objectes que posessin a la venda pels seus
fans. Encara que per que la venda sigui un exit haurien de tindre més fama, quan siguin més
populars i augmentin els seus seguidors seria el moment d'introduir-se en la produccid i

comercialitzacio de merchandising de la marca.

Us poc eficient del TikTok: Un tret en comi que hem pogut extreure de l'analisi dels
col-lectius és que o no fan Us del TikTok, és a dir no tenen perfil o no tenen cap video publicat
o publiquen molt pocs continguts. Aixi doncs, Chackra podria aprofitar aquesta poca
eficiencia i convertir-ho en un avantatge competitiu situant-se en el col-lectiu lider en aquesta
plataforma. TikTok és una plataforma amb un clar auge del qual els grups emergents o pocs
coneguts s'haurien d'aprofitar, ja que és de les xarxes socials preferides del moment i que
ajuda a tenir un contacte més proxim amb el public i es poden aportar continguts més

dinamics i personals i no tan promocionals com seria en Instagram o Twitter.
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7. DETERMINACIO DEL PUBLIC OBJECTIU

Per a determinar el nostre public objectiu ens hem basat en I'enquesta realitzada a partir d'un grup de
100 joves d'entre 18 i 34 anys. Aquesta informacio és significativa, ja que la informacid proporcionada
a través de les respostes son de persones que oscil-len entre aquestes franges d'edat, que justament
son les franges d'oients que trobem a les dades de Spotify Artists de Chackra. Com es comenta,
Spotify Artists és una eina que ens ha ajudat molt a determinar i afirmar de manera clara i concreta
algunes de les caracteristiques més importants del nostre public. Aixd afegit a les dades de
I'enquesta, ens pot ajudar a perfilar més en concret les caracteristiques dels gustos i preferéncies

d'aquesta franja d'edat que ens interessa.

No hem necessitat preguntar directament al public objectiu si els agrada Chackra o si l'escoltarien, ja
que sabem que tenen el mateix que la nostra competencia. Aixo ho afirmem de nou a partir de la
plataforma Spotify, perque la plataforma té una opci6 on a cada perfil d'artista apareix un apartat que
mostra artistes recomanats. En el cas de Chdackra, apareix Holics, Cutemobb i alguns membres
individuals d'aquests respectius col-lectius. Los Killaos i Los Monsterz no apareixen de moment
perque com la majoria d'oients son de Barcelona només hi apareixen els col-lectius que els oients
d'aquesta zona consumeixen més. En el cas de Sladmobb, aquest no hi apareix, ja que fa temps que
no publiquen res i Chackra els ha superat molt per ndmeros. Per aquest motiu Los Killaos i Los
Monsterz, més famosos en les seves comunitats (Valéncia i Madrid), no apareixen encara per
proximitat en aquests artistes recomanats. D'aquesta manera, podem afirmar que com aquests oients

consumeixen musica d'Holics i Cutemobb també consumeixen musica de Chackra.

Finalment, comentar el motiu pel qual no hem optat per a mostrar imatges de Chackra a la nostra
enquesta. Va ser una qliestio d'imatge i reputacio, son poques les persones que treballen o estan
relacionades amb el col-lectiu i la competéncia en veure que Chackra esta guanyant oients i visites els
tenen en el punt de mira. Per tant, en ser una enquesta que hem difds nosaltres a partir de les nostres
xarxes socials i plataformes no voliem relacionar al col-lectiu amb aquest estudi, ja que a escala
reputacional la competencia podria dir que estan utilitzant el seu nom com a col-lectiu per a

aprofitar-se d'ells.

A partir d'aquestes dades i de l'analisi feta podem proposar un exemple de Buyer Persona amb totes

les caracteristiques més rellevants de la investigacio realitzada:
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Génere

Estudis
Grau en com. audiovisual

Vivenda

Viu amb la seva familia al
barri de Gracia

Localitat

Barcelona

Figura 91 : Buyer Persona de Chéckra

HUGO COSTA

NIVELL DE VIDA

FRUSTACIONS

L'Hugo estudia durant la setmana i
els caps de setmana i algun dijous
gaudeix de l'oci nocturn de
Barcelona. Les discoteques que
freqUenta sén Razzmatazz i Apolo i
a I'estiu intenta assistir a festivals de
musica. Té molt d'interés per
I'escena urbana i underground,
consumeix musica d'aguest estil
cada dia i assisteix a concerts
almenys un cop al mes.

- Familia de classe mitjana,

- Intenta no gastar molts diners en
oci nocturn, pero pot permetés
consumir dins del club

- No trobar un treball relacionat
amb els seus estudis que l'ompli
professionalment

- No tindre suficients ingressos per
a gaudir de tots els plans que li
agradaria fer

I Extrovertit

Emocional

Fester

Artistic

INTERESSOS

- Moda, musica, videojocs, cinema
i directes a Twitch

- Assistir a concerts i sortir de festa

OBJECTIUS

- Independitzar-se i viure amb
amics

- Rebre reconeixement pels seus
projectes artistics

Font: Imatge de produccid propia
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8. DEFINICIO DELS OBJECTIUS DEL PLA DE COMUNICACIO

A partir de les conclusions estretes de la nostra investigacio i de les necessitats comunicatives
del col-lectiu Chackra plantejem els seglients objectius que ens serviran per a encaminar les

estrategies, tactiques i accions del nostre Pla de Comunicacid final.

Steffens i Cadiat (2016), exposen a l'article Los criterios SMART: El método para fijar objetivos con
éxito, que la millor manera per establir els objectius ens basarem en els objectius SMART que sdn
una eina de gran valor i utilitat per establir metes efectives i assolibles en el temps. SMART és
I'acronim en anglés que significa Specific (especifics), Measurable (mesurables), Achievable
(assolibles), Relevant (rellevants) i Time-bound (amb termini definit). Cada un d’aquests elements

ens ajudara a definir els objectius de manera clara i precisa.

e Especifics (Specific): Els objectius han de ser precisos i detallats per a evitar
ambigiiitats. Es important definir alld que es vol aconseguir de manera especifica.

e Mesurables (Measurable): Els objectius han de ser mesurables per a poder avaluar el
progrés. S'han de definir indicadors que permetin quantificar els avengos en l'assoliment
de l'objectiu.

e Assolibles (Achievable): Els objectius han de ser assolibles per a evitar la frustracio.
S'han d'establir objectius innovadors perd assolibles i realistes, ja que s'han de tindre en
compte els recursos disponibles.

e Rellevants (Relevant): Els objectius han de ser rellevants i estar alineats amb els
objectius generals de l'organitzacié. Es important que els objectius contribueixin a
I'assoliment de la visid i la missid de I'empresa.

e Amb termini definit (Time-bound): Els objectius han de tenir un termini definit per al seu

assoliment. Aixd ajuda a mantenir I'enfocament i a prioritzar activitats.

Plantegem 3 objectius principals dels quals posteriorment extraurem d'especifics que ens faran

encarrilar el nostre Pla de Comunicacio Estrategic:
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. .AUGMENTAR LA NOTORIETAT DE CHACKRA

Una de les necessitats més importants que ha de satisfer el Pla de Comunicacio de
Chéckra és fer que més persones coneguin la misica i el treball del col-lectiu. Es a dir,
volem que gracies, el nostre pla de comunicacio, més persones coneguin la musica i
el projecte de Chackra. Aquest objectiu és fonamental per a I'exit del grup, ja que si no
obtenen notorietat, és poc probable que puguin aconseguir els altres objectius que

plantejarem a continuacio.

1.1. Aconseguir un augment del 20% en el nombre de seguidors\[
en les xarxes socials de Chackra en un termini de 6 mesos: J

Els seqguidors en les xarxes socials s6n una mesura clau de la presencia en linia d'una
marca o artista. Un major nombre de seguidors significa que més persones estan
veient i compartint el contingut de Chackra, la qual cosa al seu torn pot atreure a nous

fans i sequidors.

(1.2. Arribar a un 15% més de dones en els proxims 6 mesos:

El 73% de persones que escolten a Chackra és un public masculi i el 23% és femeni.
Per norma general, aquest estil de musica urbana arriba a més homes que dones, aixi
doncs volem intentar apropar-nos a un public també femeni i obtenir seguidores,

encara que el genere dominant del pablic del col-lectiu sempre sera masculi.

| 2.FIDELITZAR AL PUBLIC OBJECTIU

Implica mantindre una relacié duradora i estable amb els seguidors del col-lectiu. La
fidelitzacio del public permet crear una base solida de fans lleials que no només
assisteixen als concerts i esdeveniments, sind que també difonen la musica i la

imatge de I'artista en les seves xarxes socials i entre els seus coneguts.
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2.1. Generar engagement augmentant I'index d’interaccidé en les |
publicacions de xarxes socials de Chackra un 30% en els proxims
6 mesos:

Lobjectiu és que l'audiéncia s'involucri en la comunicacié del grup a través de la
participacid en xarxes socials o altres plataformes. Generar engagement és important
per a construir una comunitat de seguidors compromesos. Quan els seguidors
interactuen amb el contingut que es publica a xarxes socials, es crea una connexio

més solida entre el col-lectiu musical i la seva audiéencia.

(2.2. Mantenir la tasa de retencio dels fans existents:

Hem pogut comprovar gracies al seguiment constant que hem fet de les xarxes
socials de Chéackra, que la tassa de retenci6 de fans és del 100%, és a dir, només
incrementen els seguidors, no hem pogut detectar cap unfollow al seu compte
d'Instagram, Twitter o TikTok. Aixi doncs, quan la seva notorietat creixi volem que es

mantingui aquesta fidelitzaci6 per part dels fans.

f

'3. A PART D'AQUESTS OBJECTIUS DE COMUNICACIO, ENS
PLANTEGEM DOS OBJECTIUS ESPECIFICS DE LA
COMUNICACIO COMERCIAL DE PRODUCTE DEL CONSUM DE
MUSICA DE CHACKRA SUPEDITATS AL MARKETING QUE
(SON:

[3.1. Arribar a 10.000 ocients mensuals a Spotify durant els proxim
6 mesos:

Actualment, compten amb 1817 oients mensuals (26/04/23) després de dos mesos
al mercat. Creiem que tenint un marge de sis mesos és factible arribar als 10.000

oients mensuals.
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(A
[3.2. Arribar a 100.000 reproduccions a Spotify del seu album “El ‘%

Rito del Sapo Buffo” durant els proxims 6 mesos:

Actualment, compten amb 20.025 escoltes totals (26/04/23). Creiem que és assolible

i factible aquesta xifra, ja que en dos mesos han obtingut aquesta elevada quantitat.
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9. DEFINICIO DE LESTRATEGIA

Per a definir I'estrategia, la plantejarem en funci6 dels tres principals blocs d'objectius:

e Objectius

d'augment de la notorietat del col-lectiu

o ESTRATEGIA

o e et

e Objectius

AUGMENTAR LA VISIBILITAT DE CHACKRA EN RELACIO A
L’AVANTATGE COMPETITIU QUE TENEN DAVANT LA SEVA
COMPETENCIA: LA QUALITAT. COM VAM COMENTAR, EL
FACTOR QUE DISTINGUEIX A CHACKRA DELS ALTRES
COL-LECTIUS ES QUE EL COL:-LECTIU HA APOSTAT PER
LA QUALITAT 1 EL SEU ALT GRAU DE
PROFESSIONALITAT. PER TANT, AQUEST ES L’ATRIBUT
QUE HEM DE DESTACAR.

de fidelitzacio del public objectiu

o ESTRATEGIA

Y ——

FOMENTAR LA INTERACCIO AMB ELS FANS. ES
FONAMENTAL MANTENIR UNA COMUNICACIO FLUIDA |
PROXIMA AMB ELS FANS, PER A AIXO ES PODEN CREAR
ESPAIS DE DIALEG | INTERACCIO A TRAVES DE LES
XARXES SOCIALS O ALTRES MITJANS DE COMUNICACIO,
LA IDEA ES FOMENTAR LA PARTICIPACIO DELS FANS,
PER EXEMPLE, A TRAVES D'ENQUESTES, CONCURSOS O
CONVIDANT-LOS A COMPARTIR LA SEVA OPINIO SOBRE
DIVERSOS TEMES.
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e Objectius de caire més comercial i supeditats al marqueting que estan directament
relacionats amb el consum del producte de Chackra: l'escolta de I'album El Rito del Sapo

Buffo i la seva nova mixtape.

o ESTRATEGIA:

ESTRATEGIA DE VIRALITZACIO DE CONTINGUTS. LA
VIRALITZACIO DE CONTINGUTS POT AJUDAR AL FET QUE

MERCAT. EN COMPARTIR CONTINGUT INTERESSANT I
ATRACTIU, ES MES PROBABLE QUE ARRIBIN A UN PUBLIC

]
1
I
I
| EL COL-LECTIU DESTAQUI EL SEU PRODUCTE AL
I
I
I
\ MES AMPLI | GUANYIN VISIBILITAT.

i ——————
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10. DEFINICIO DEL MISSATGE

A partir dels objectius definits i el pablic en el qual es dirigeix Chackra definirem un missatge
per aconseguir aquests objectius plantejats. Es necessari mantenir una coheréncia amb la
nostra comunicacié i amb el que és el collectiu Chackra perque totes les estrategies,
tactiques i accions corresponents tinguin un fil conductor amb que vol transmetre Chackra al
seu public (Aljure, 2015).

D'aquesta manera el missatge de Chackra és clar: Difondre qualitat tant musical com
audiovisual a partir de la seva mdsica, els seus continguts i les seves peces artistiques
Uniques.

Aquest missatge és idoni perque ens basem en les conclusions extretes a través de les
respostes de les enquestes, l'analisi de la identitat i imatge de Chéckra i de la investigacié de

la competéncia:

- A la pregunta final de I'enquesta realitzada al public es pregunta que creuen que fa
falta en el panorama musical actual, la majoria de respostes (obertes) tenen a veure
amb l'originalitat i l'autenticitat dels artistes. D'una banda, l'originalitat implica la
capacitat d'oferir elements nous i diferent, evitant caure en convencionalismes o
tendencies establertes. D'altra banda, l'autenticitat es relaciona amb I'honestedat i la
coherencia en l'expressid artistica, permetent que el missatge i I'emocio arribin de
manera genuina. La combinaci6 d'originalitat i autenticitat en la madsica resulta en una
qualitat distintiva, que ressona amb el public i deixa una empremta perdurable en la
industria musical.

- Volem transmetre que “cantera” és sinonim de qualitat. Aix0 s'aconsegueix mitjancant
la diversitat de perspectives artistiques que formen el col-lectiu. Per tant, la intencio
és crear continguts de qualitat utilitzant aquesta diversitat d'enfocaments i habilitats.

- Finalment, vam concloure, després de I'analisi de competencia que el que diferenciava
a Chackra dels altres col-lectius era la seva qualitat, tant musical, com audiovisual
només havent comencat i sent un col-lectiu emergent perque plantegen creacions

molt allunyades del que ja esta establert.
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CLAIM: "Chackra: la qualitat d’'una cantera de sis cervells musicals."

El significat d'aquest claim reflexa perfectament el que és Chéckra i el que vol transmetre, ja
que son sis membres tots amb diverses qualitats, habilitats i perspectives artistiques que
consagren un col-lectiu integral i dnic. Es a dir, hi ha una gran diversitat de perspectives, ja
que son sis persones individuals amb diversos coneixements, experiéncies i punts de vistes
diferents que mitjangant la combinacid dels seus talents individuals, creen un resultat artistic

unic i excepcional.
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11. PLA OPERACIONAL

El pla operacional en un pla de comunicaci6 es refereix a la fase en la qual s'estableixen les accions i
tactiques concretes que es duran a terme per a implementar I'estrategia de comunicacié previament
definida.

D’'una banda, les tactiques es basen en un conjunt d'accions concretes i especifiques que
s'implementen mitjangant un pla de comunicacié amb l'objectiu d'aconseguir els objectius previstos
en aquest (Costa, 2003). Daltra banda, Segons Kotler i Keller (2016), una accié és una activitat
concreta que es realitza per a implementar una tactica de comunicacid, que pot ser un esdeveniment,
un anunci, una publicacid en xarxes socials, una presentacio, entre altres. Les accions son la forma
en queé s'executen les tactiques i es concreten en resultats mesurables que contribueixen a

I'assoliment dels objectius establerts en el pla de comunicacid.

A continuacid exposarem les tactiques i accions plantejades pels objectius i estrategies anteriors:

1. ESTRATEGIA: Augmentar la visibilitat de Chéckra en relacié a I'avantatge competitiu que

tenen davant la seva competencia: la qualitat.

TACTICA 1 >> Estar presents i actius a les xarxes socials

AcCIO1
NOM DE L'AcCIO Creaci6 d'un hashtag representatiu.
DESCRIPCIO Crear un hashtag distintiu i rellevant

(#chackrahashtags). En la cangd Berlin
Antrax de I'album el Rito del Sapo Buffo
hi ha una part de la cangé que repeteixen
en bucle: “Chackra hashtags entrando en
Berlin Antrax”. Hem pogut veure a partir
de comentaris i altres missatges que als

oients se'ls hi ha quedat i que troben que
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es una frase “amb ganxo’. Aixi doncs,
podem aprofitar-nos d'aixd i crear un
hashtag que es relacioni directament

amb el col-lectiu.

PRESSUPOST 0¢€

NOM DE L'AcCIO Realitzacio d'un calendari de continguts
de xarxes.
DESCRIPCIO Sera un calendari a sis mesos vista en el

que s'inclouran les xarxes socials
Instagram, TikTok, Twitter i Discord.
Constara d'una descripcio del contingut
que es publicara i d'una organitzacié de

les publicacions optima per garantir la

periodicitat.
PRESSUPOST 0¢€
NOM DE L'AcCIO Creacio d’'una serie de vlogs: “Passa un

dia amb Chackra”.

DESCRIPCIO Es faran un total de 6 videos, un per cada
membre del col-lectiu, on es mostraria
com és un dia amb cada artista: quines
activitats fan, per on es mouen, amb qui
es relacionen...

També s'inclouran situacions ironiques i
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humoristiques. Per

exemple en el cas del productor de
Chéckra, Druwu, es veuria com produeix
les bases dels temes, sortiria veient
anime i menjant takis, ja que son les
coses que més li agraden, també
ensenyaria l'estudi que té muntat i
sortirien altres membres del col-lectiu

cantat en aquest estudi.

PRESSUPOST 0¢

NOM DE L'ACCIO Col-laboracio amb la marca Xuxes CBD.

DESCRIPCIO Xuxes CBD (@xuxes.chd): Es una
distribuidora de productes CBD. Neixen
de la necessitat deliminar els
estereotips associats al cannabis i sén
una marca urbana, jove, divertida i
acolorida que busca crear comunitat
mitjancant l'art, la cultura i I'esport a
través dels seus productes i canals de
comunicacio.

La col-laboracid consistira a realitzar un
producte de CBD on al paquet apareguila
imatge de la granota de Chéackra. Es una
col-laboraci6 factible i ja parlada, ja que
els caps de la marca tenen relacié amb
els components de Chackra.

Sera una acci6 beneficiosa, perque Xuxes
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CBD destaca per la gran presencia a les

xarxes socials i els aportara visibilitat a

Chéckra.

PRESSUPOST 0€

NOM DE L'ACCIO Col-laboraci6 amb la tiktoker
@lifeofjesica.

DESCRIPCIO Chackra té contacte directe amb la

influencer @lifeofjessica que produeix
continguts relacionats amb la moda. Aixi
doncs, l'accié consistira a realitzar una
serie de videos amb cada membre del
col-lectiu on la Jessica els faria un look
amb peces de roba de la botiga de
segona ma Humana, que és una botiga
que freqiienten usualment gent jove dels

rangs d'edat del puablic objectiu de

Chackra.
PRESSUPOST 0€
NOM DE L'ACCIO Convidar a tres tiktokers al concert de

Chéackra a Jamboree el dia 29 de juliol.

DESCRIPCIO Chackra convidara a (@Iifeofjesica
@ayyyquepena i @houseofgussi  que

compten amb un gran nombre de
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seguidors a la plataforma TikTok, al
concert del 24 de juliol a la sala
Jamboree de Barcelona on aquests
tiktokers produiran contingut sobre el
concert i donaran visibilitat al col-lectiu
arribant a un public jove possiblement

interessat amb la musica que fa Chackra.

Son tiktokers de Barcelona molt
relacionats amb I'escena underground de
la ciutat, ja que gran part del seu
contingut esta relacionat amb [estil,

musica i roba urbana.

PRESSUPOST

Tres entrades de 10 € cadascuna, ja que
els influencers convidats no pagaran
I'entrada. Llavors el cost sera de 30%.

A més a més del cost de tres
consumicions que els repartiran a
I'entrada:

1 consumici6 = 8€

9 consumicions = 72€

Total: 102€

TACTICA 2 >> Arribar a sales de concerts, discoteques o clubs

NOM DE L'ACCIO

Concert de Chéckra el dia 29 de juliol a la

sala Jamboree, Barcelona
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DESCRIPCIO

Faran un concert al club Jamboree de
Barcelona el dia 29 de juliol, juntament
amb dos artistes més: Eric Lowe i
Glorysixvain. Aquest sera el primer
concert de Chéackra i gracies als artistes
convidats que compten amb bastants
seguidors i visibilitat en el mercat
musical i portaran public i fans de la
seva part ajudaran a donar a coneixer
Chéckra.

PRESSUPOST

60,50€ (preu reserva de la sala) + 50€
(salari del técnic de so) = 110,50€

NOM DE L'ACCIO Concert de Chackra el dia 8 de setembre
a la festa major de Viladecans.
DESCRIPCIO Faran un concert a la sessio Rudecans de

la Festa Major de Viladecans. La sessio
es realitza el divendres de cada Festa
Major (aquest any el 8 de setembre de
2023). Es una sessié que aposta pel
talent emergent i alternatiu, on el
col-lectiu Chackra encaixa perfectament i
estan disposats a fer que puguin dur a
terme un concert.

Aquesta accié és una gran oportunitat
per obtenir visibilitat i poder arribar a

sales de concerts, ja que com més
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actuacions hagim fet més probabilitats

hi ha d'arribar a aquest public.

PRESSUPOST

0¢€

2. ESTRATEGIA: Fomentar la interaccié amb els fans

TACTICA 1 >> Fidelitzar als fans

NOM DE L'ACCIO

Sorteig de productes de merchandising +

obertura pagina web de merchandising.

DESCRIPCIO

Per a fomentar la fidelitzaci6 del public i
fans del col-lectiu Chéackra es realitzara
un sorteig de merchandising. Lobertura
de la pagina web es fara abans del
sorteig. Més endavant, es realitzara un
sorteig d'Instagram d'alguns productes
de merchandising que podrem trobar a la
pagina web del col-lectiu que com hem
comentat, es posara en marxa alguns
dies abans del sorteig. Els productes de
merchandising que se sortejaran seran:
una samarreta amb el logotip, un clauer,

un encenedor i un adhesiu.

PRESSUPOST

No hi ha una despesa directa, ja que no
invertiran diners en realitzar un sorteig,

pero els suposara un cost, perque no
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obtindran diners dels seus productes en

ser un sorteig.

Preu dels productes:

Samarreta logotip: 15€
Samarreta imatge portada album
El Rito del Sapo Bufo: 17€

Clauer logotip: 5€

Encenedor logotip: 3€

Adhesius logotip: 1,54€

Despesa Total: 41€

NOM DE L'ACCIO

Sorteig de dues entrades pel concert de

Chéackra a Jamboree, Barcelona.

DESCRIPCIO

Per fomentar la fidelitzacié amb els fans
es fara un sorteig de dues entrades pel
seu primer concert el dia 29 de juliol a la
Sala Jamboree de Barcelona. Aquest
sorteig es dura a terme per Instagram
una setmana abans del concert, és a dir

el dissabte 22 de juliol.

PRESSUPOST

No hi ha una despesa directa, ja que no
invertiran diners en realitzar un sorteig,
pero els suposara un cost, perque no

obtindran els diners d'aquestes dues
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entrades.

Preu per entrada: 10€

Cost total: 20 € (2 entrades)

TACTICA 2 >> Publicar contingut interactiu

NOM DE L'ACCIO Consultori amords: Chackra del Amor:

Conexiones Energéticas.

DESCRIPCIO Un cop cada dos mesos es fara un
consultori amords que els permetra
connectar amb el public de manera
intima on els fans els preguntaran a
partir de les stories d'Instagram de
Chéckra problemes amorosos i de
relacions que tinguin i Chéackra els
intentara ajudar i donar la seva opinid

sempre des d'una visié humoristica.

PRESSUPOST 0€

NOM DE L'AcCIO Listening party de la mixtape d’estiu a
Instagram.
DESCRIPCIO Durant el release de la mixtape d'estiu del

col-lectiu es fara un contingut dedicat a
aquest nou llangament: una listening

party de la mixtape. Es tracta d’un directe
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d’'Instagram amb tots els membres de
Chéackra on es realitzaria I'escolta de la
nova mixtape, aixi com anecdotes de les
cancons, informacié rellevant sobre la

musica, etc.

PRESSUPOST

0¢€

NOM DE L'ACCIO Creaci6 d'un compte de BeReal de
Chéckra.
DESCRIPCIO La creaci6 d'un compte de BeReal del

col-lectiu és una manera original i
propera d'estar contacte amb els fans. Es
una plataforma molt interactiva i nova
que considerem important tenir-la en
compte. A més, és un factor
diferenciador dels altres col-lectius de la
competéncia perque Chackra seria el
primer a tindre un usuari en aquesta
plataforma.

Ldnic punt desfavorable que podem
veure d'aquesta aplicaci6 és que va
vinculada a un teléfon mobil, aixi doncs
només un membre del grup tindra accés
a el compte.

Recomanem a Chéackra que sigui Druwu,
el productor del col-lectiu, el que tingui
aquesta aplicacié al seu dispositiu, ja

que és el que veu més als membres del
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grup durant la setmana perque també els

hi produeix projectes personals.

PRESSUPOST

0€

NOM DE L'ACCIO Creacid d’'un compte de Discord de
Chéckera.
DESCRIPCIO Realitzarem la creacié d'un compte de

Discord, ja que és una plataforma que
pot fer que el col-lectiu i l'audiencia
s'apropin encara més i crein una relacio
més personal on els fans se sentiran part
de Chackra, perque permet una
comunicacié a temps real on els fans es
poden relacionar-se amb el col-lectiu a
partir d'un xat habilitat. A més a més,
ofereix un espai per anunciar i
promocionar nous llangaments com
albums, singles o

videos musicals i també ho poden
utilitzar com a plataforma per promoure
esdeveniments, concerts o gires. Un altre
punt destacable és que es poden crear
comunitats de fans dins del servidor de
Chéckra i fer que els oients també es
coneguin entre ells i fer que augmenti el
nivell de fanatisme i sentiment de
pertinenga.

La creacid del canal de Discord es

realitzaria la setmana del primer concert
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de Chéackra a la sala Jamboree.
S'anunciara que és un canal nou més
proper creat per a resoldre qualsevol
qliestio relacionada amb el concert:
dubtes, horaris, informaci6 més

concreta, etc.

PRESSUPOST 0€

3. ESTRATEGIA: Estratégia de viralitzaci6 de continguts.

TACTICA >> Promocio de I'album EI Rito del Sapo Buffo i la seva propera mixtape d'estiu.

NOM DE L'ACCIO Penjar cartells i repartir enganxines +

Gravacio d'un video per TikTok.

DESCRIPCIO Chéckra penjara cartells i repartira
enganxines per localitzacions
transitades per public jove com seria el
Macba on molts joves passen les tardes
fent skate, quedant amb amics, prenent
el sol mentre escolten musica.. També
aprofitaran l'oci nocturn de la zona de
Marina on molts joves gaudeixen dels
bars i la zona d'Arc de Triomf on es
reuneixen molts grups d'amics per
passar la tarda i a sortida de les
discoteques barcelonines: Jamboree,
Apolo i Razzmatazz.

En aquests cartells hi haura un codi QR

que dirigira a tots aquells que I'escanegin

161



a una cang6, encara no publicada, de la
seva mixtape d'estiu.

Les enganxines que repartiran seran en
format rodd on apareixera el logotip de la
granota.

Durant la penjada de cartells arreu de
Barcelona es gravaran videos dels
integrants per a realitzar un posterior
video de TikTok. Amb els cartells
augmentarem la visibilitat i crearem una
bona dinamica de difusié a través dels
videos de TikTok, ja que el public veura
els cartells per la ciutat i sabran que els

hem penjat nosaltres.

PRESSUPOST

Chackra  produira els cartells i
enganxines a la pagina web: Pixalprint. A
continuacié presentarem els preus de la

produccio:

- 200 enganxines: 59,60€
(https://www.pixartprinting.es/impresion

-etiquetas/stickers-adhesivos/peqgatinas-

corte-completo/?alugid=8a77784e4e95b

7ea9563e6f7d852a2448&algoliaobjectid=
567bphCF9HYHt56Z0lvnA2)

- 100 cartells: 51,38€

(https://www.pixartprinting.es/formato-p
equeno/impresion-carteles/)

No hi haura cap cost de disseny, ja que

tenen amics que estudien disseny i els hi
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fan de manera gratuita, ja que els serveix
també de portfoli i curriculum. Aixi

doncs, les dues parts surten guanyant.

Total: 110,98€

NOM DE L'ACCIO Videorreaccions a TikTok: Reaccionant a

Chéckra a Marina.

DESCRIPCIO Es realitzaran gravacions de reaccions
en directe amb persones aleatories
escoltant una de les cangons de la
mixtape d'estiu de Chdackra. La idea és
anar a la zona de bars de Barcelona,
Marina, on gent jove acostuma a sortir i
gravar a persones en un ambient festiu
reaccionant en directe amb auriculars a

cangons de Chéckra.

PRESSUPOST 0€

NOM DE L'ACCIO Creacid trend® viral de ball a TikTok.

DESCRIPCIO Abans del release de la mixtape, per

sequir creant contingut i treure profit de

30 Es defineix com a viral quan un contingut es torna popular en xarxes socials i arriba a una gran audiéncia molt rapidament.
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la xarxa social TikTok es creara un ball
amb una de les cangons més
escoltades de Chackra que pensem que
és més facil de coreografiar i de
replicar: METEX4. També es realitzara
un altre trend de ball amb una de les
properes cangons de la mixtape que es
publicara a I'estiu. Lobjectiu és que els
fans ho imitin i puguin fer els seus
propis videos de TikTok amb les

coreografies creades per Chackra.

PRESSUPOST

0¢
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12. MITJANS: DEFINICIO | EXPLICACIO DELS MITJANS | SUPORTS TRIATS

En aquest punt redactarem el perque hem decidit escollir les plataformes Instagram, TikTok, Twitter,
Discord, Twitch i BeReal, perqué el col-lectiu es promocioni i centri la seva comunicacid. Considerem
important recalcar que només ens centrarem en mitjans i suports digitals o xarxes socials perque
Chackra és un col-lectiu amb poc pressupost i pocs recursos. Malgrat aix0, i amb la informacié de
I'enquesta, sabem que moltes de les influencies i dels continguts que consumeix el public objectiu se

centra en aquestes plataformes, per tant, l'eleccio és efectiva.

En primer lloc, escollim TikTok, Twitter, Instagram i BeReal perque sén les xarxes més utilitzades pel
nostre public objectiu, ens basem en els resultats obtinguts en la pregunta 12 de I'enquesta que

podem veure a Annexos (consultar Annex 3).

Finalment, també considerem rellevant tindre en compte la plataforma Discord després d'analitzar I'is
que fan d'aquesta plataforma col-lectius com Los Monsterz en realitzar la investigacio de la
competencia. Aquesta plataforma és una eina molt util per crear vincles més propers amb el public i

establir una comunicacié més directa i segura.

Hem d'afegir, que abans que Chackra crees perfils i tingués una comunicacié activa a les xarxes
socials els vam suggerir comencar amb Instagram, TikTok i Twitter, ja que ens vam informar dels
avantatges que els hi podrien oferir com a col-lectiu nou en el mercat musical. Aixi doncs, actualment
fan un Us actiu d'aquestes xarxes, perod no fan un Us organitzat d'aquestes, siné que publiquen quan
els convé. Creiem que amb un bon pla de continguts que compti amb una calendaritzaci6 els fara
créixer de manera molt més satisfactoria i rapida (Consultar calendaritzacid de xarxes al punt 12.2 del
treball). Afegir que al calendari de xarxes prioritzem publicar els dies recomanats i mantenim la
freqliéncia de publicacié segons les accions plantejades. Considerem important que el col-lectiu
publiqui cada setmana a Instagram i Twitter pero moderadament. També cal comentar que l'idioma
escollit per realitzar la comunicacid a xarxes és el castella. Considerem que comunicar-nos
mitjangant aquest idioma és el més adequat per arribar a un major nombre d'audiencia, tant dins com

fora d'Espanya.

Aquestes xarxes socials, plataformes i mitjans presenten diversos avantatges i caracteristiques que

son rellevants per la promocid de Chackra, les quals exposarem a continuacio.
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Instagram:

(xarxa utilitzada a les accions: 1,2, 4, 5,9, 10, 11i 12)

Instagram és una plataforma visualment orientada que permet compartir fotos i videos. Per Chéackra,
Instagram ofereix l'oportunitat de compartir imatges de videoclips, rodatges, concerts, sessions de
gravacio, backstage... El punt més distintiu de Chackra respecte a la competéncia és la seva qualitat
audiovisual, ja que tenen accés a diversos estudiants de cinema i fotografs que els hi ofereixen
produccions de videoclips o sessions de fotos gratuitament o a molt bon preu pel que és la qualitat
final de les peces. Aixi doncs, creiem que Instagam els pot funcionar de manera molt positiva, la qual
cosa ja hem pogut comprovar gracies al feedback dels fans, que ha funcionat correctament fins ara
sense sequir un pla de continguts i una calendaritzacié definida.

A més de la part visual i estetica que ofereix Instagram, ofereix diverses eines com Stories, IGTV i
Live que permeten una major interaccié amb els seguidors i ofereixen la possibilitat de promocionar
concursos, preguntes entre altres funcions.

El compte d'Instagram de Chéckra, a partir del pla d'accions proposat, comencara a postejar 2-3 cops

per setmana alternant stories, posts i reels segons les necessitats comunicatives de cada setmana.

Exemple: Si €s el release d'una cangd o un album es penjaria un post o un reel per realitzar la promocid,

perd durant una setmana "normal” es prioritzarien les stories.

Segons la plataforma de gestié de XXSS Oberlo, el millor moment de la setmana per postejar a
Instagram son els dimecres entre les 11:00 i les 13:00 h o les 19:00 i les 21:00 h. Altres dies on
també hi ha bona interaccio sdn els dilluns i els dijous. Per tant, prioritzariem aquests dies i hores per
publicar els continguts que considerem més importants perque arribin a un major nombre de

persones.

Els continguts d'Instagram son el segell més important de la imatge de Chéackra, per aixo, les
publicacions sén més formals a la de la resta de xarxes socials. Considerem important mantenir
aquesta esseéncia i publicar continguts de qualitat al feed del perfil i els més informals, irdnics o
humoristics a stories per a complementar els principals. Malgrat aquesta visi6 més formal,
considerem important crear una imatge cohesionada i interconnectada amb les altres xarxes socials
relacionades amb continguts més audiovisuals com TikTok repostejant els videos que es publiquen

en aquesta plataforma.
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TikTok:
(xarxa utilitzada a les accions: 1,2, 3,5, 6, 15,16 i 17)

TikTok és una de les plataformes més populars en termes de musica i entreteniment que permet als
usuaris crear videos curts al ritme de les cangons més populars del moment. Aquesta eina ofereix a
Chéckra una excel-lent oportunitat per crear contingut viral i arribar a una amplia audiencia. A més a
més, com que la seva musica esta en la base de dades de TikTok, és una molt bona manera de
promocionar-se, ja que poden fer videos amb els seus temes de fons i acompanyant al contingut o
fins i tot interactuant amb aquestes cancons fent trends com balls o lip-syncs que els fans o usuaris
de la plataforma poden replicar. Aix0 pot generar un augment en les reproduccions de Spotify. A més
a més, TikTok ofereix eines especifiques per artistes musicals, com l'opcié d'agregar enllagos

directes a les cangons en les descripcions dels videos.

Lusuari de TikTok de Chickra comengara a estar actiu 1 cop cada dues setmanes. Es complicat
postejar setmanalment a TikTok, ja que si no ens trobem en una setmana de release, normalment no
tenen una quantitat exagerada de continguts a mostrar. Aixi doncs, crearan contingut sobre el darrere
les cameres de com han fet la gravacié dels videoclips (compten amb tres peces), la gravacié de

I'album o contingut de caracter més ironic i informal mostrant el dia a dia dels integrants de Chéackra.

BeReal:

(xarxa utilitzada a I'accio 13)

BeReal és una aplicacié creada l'any 2020 que va guanyar popularitat lI'any 2022 que tracta un
concepte nou allunyant-se de les xarxes socials actuals que predominen per la superficialitat.
Lobjectiu d'aquesta plataforma és l'autenticitat i la improvisacié i captar moments "reals" com podem
intuir pel mateix nom. El funcionament és senzill i intuitiu. Et permet fer una foto al dia, la qual esta
composta per una imatge amb la camera frontal i una altra imatge amb la camera posterior amb el
principal objectiu de mostrar la realitat, com et veus tu en el moment de la imatge i el que t'envolta, és
a dir el que veus tu. Una vegada el dia et saltara una notificacié informant-te que és el moment de
publicar, quan t'arribi aquesta notificacio tens dos minuts per capturar la foto, encara que pots fer-ho

més tard, per0 apareixera quantes hores més tard ho has fet (Fernandez, Y, 2022).

Aixi doncs, creiem que aquesta plataforma és una bona opcié perqué els fans se sentin propers a
Chéckra, ja que mostraran la seva realitat i els seus seguidors podran veure si estan tots reunits, si

estan en un concert, produint, dinant, cantant, a l'estudi...
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Lanic punt desfavorable que podem veure d'aquesta aplicacio és que va vinculada a un telefon mobil,
aixi doncs només un membre del grup tindra accés al compte. Recomanem a Chédckra que sigui
Druwu, el productor del col-lectiu, el que tingui aquesta aplicacid al seu dispositiu, ja que és el que veu

més als membres del grup durant la setmana perque també els hi produeix projectes personals.

Twitter:

(xarxa utilitzada com a suport durant totes les accions com a eina de microblogging)

Twitter és una eina de microblogging molt potent que permet al col-lectiu publicar actualitzacions
curtes, rapides i efectives. Es una plataforma ideal per a mantenir al pdblic objectiu informat sobre
les ultimes actualitzacions, noticies, llangaments o esdeveniments de Chackra. A més, Twitter també
permet interactuar de manera molt directa amb els fans i crear una comunitat compartida on tothom
pot veure del que estas parlant. Mitjangant la interaccié es responen preguntes, es participa
conjuntament en conversacions relacionades sobre el col-lectiu i es retuita contingut rellevant. A més,
Twitter és emprat sovint per periodistes, bloggers i especialistes de musica, la qual cosa brinda
l'oportunitat de connectar-se amb ells i obtenir cobertura en mitjans especialitzats.

D'altra banda, es pot adaptar una estética més desenfadada relacionada amb el mén meme, la ironia i
I'humor, la qual cosa brinda moltes oportunitats de realitzar continguts virals i amb repercussio cap al
nostre public objectiu.

Aixi doncs, recomanem al col-lectiu que utilitzi Twitter per publicar informacié rellevant com dates de
concerts o llangaments musicals i altres continguts enfocats a la viralitat com tweets amb imatges
del grup de caracter humoristic o altres continguts amb predisposicid viral. Per tant, es comencgara a
tuitar un cop per setmana per mantenir l'usuari actiu. D'altra banda, durant la setmana previa a un
llangament musical o un concert s'usara Twitter d'una manera més exhaustiva, recordant la data del

llangament o I'esdeveniment una setmana i un dia abans.

Discord:
(xarxa utilitzada a I'accio 14)

Discord és una plataforma de comunicaci6 en linia dissenyada originalment per a la comunitat de
jocs, perd que ha evolucionat fins a convertir-se en una eina molt util per a qualsevol mena de grup o

comunitat que desitgi comunicar-se i col-laborar en linia (Discord, 2021).

Discord és una eina que permet comunicacié en temps real, aixd vol dir que els membres poden

comunicar-se i participar de manera activa i efectiva en un xat en viu. Poden enviar missatges, arxius
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de veu o video i compartir pantalles i arxius de manera rapida i senzilla. D'aquesta manera, es facilita
la col-laboracié perqué permet als membres treballar juntament amb els fans en projectes musicals,
xats d'opinié o informacions de manera efectiva, en temps real i en un entorn segur i privat. En resum,
Discord ofereix personalitzacio en aparencga i funcionalitat per a adaptar-se a les necessitats del
col-lectiu. Permet crear canals especifics per a projectes, debats i preguntes, i ofereix un control

complet sobre qui té accés als canals i funcions del servidor, la qual cosa el fa eficient en la gesti6 de

membres i proteccié dels usuaris.
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13. CALENDARITZACIO

13.1. Calendaritzacio de les accions

En aquest calendari es concretara el timing de les accions plantejades al pla de comunicaci6.

Hem organitzat el calendari d'accions segons les tres estrategies plantejades. Dins de cada
estratégia trobem les consegiients tactiques i accions. Cada acci6 correspon a un color diferent, el

qual marcarem segons el dia d'execuci6 de cadascuna.

El calendari és a sis mesos vista i podem veure que a cada mes es destaquen els dies importants, és

a dir, els dies concrets de cada accio.
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Creacio d'un hashtag
representatiu
Realitzaci6 d'un calendari
de continguts de xarxes
Creacié série de viogs
a TikTok “Passa un dia
amb Chéckra”

Col-laboracié amb la
marca Xuxes CBD

la qualitat
XARXES SOCIALS

Col-laboracié amb la
tiktoker @lifeofjesica

‘Convidar a tres TikTokers al
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Listening party de la
mixtape d'estiu a
Instagram

Fomentar la interaccié amb els fans
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Gravaci6 d'un video
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viralitzacio de
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ball a TikTok

1

Figura 92 : Calendari d'accions del Pla de Comunicacid
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13.2. Calendaritzacio del Pla de Continguts

En aquest calendari ens centrarem a especificar i concretar els continguts que es publicaran a les
xarxes socials de Chackra. La calendaritzacié compren sis mesos, del dia 1 de juny de 2023 fins al dia

31 de novembre.

Podem veure que la taula esta dividida en una descripci6 del contingut que es publicara diariament,
un apartat amb les xarxes socials on s'especifica en quina de les xarxes es penja el contingut del dia i
una Ultima secci6 que s'especifica el tipus de contingut: si es tracta d'un post de video o de fotografia,
si és només text, si es tracta d'un directe (live video) o si es publica una storie (pot contenir video o
imatge).

En aquesta calenderitzacié no hem contemplat la xarxa social BeReal, ja que en aquesta plataforma
es publica cada dia una imatge espontania. D'aquesta manera és sempre el mateix tipus de contingut
(imatge) i de manera diaria sense variacions com hi ha a la resta de les xarxes socials emprades i

tampoc podem controlar el contingut que es penjara, perque és imprevisible.
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Figura 93: Calendari dels continguts del Pla de Comunicacid

Font: Taula d’elaboracié propia
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Descripcid6 del
contingut
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Socials
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Text
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Juliol

TIKTOKI Storie animant Tweet amb
REPOSTEIG A als seguidors . p— Promocidé contingut Video TIKTOK |
inci6 del INSTAGRAM: : de Chéic!fra firorstic ) ?r_ujet:te' meme _sobre el membresde REPOSTEIG A
DESCFI]?CID el Trend de balJ |:|e'rqEJe P i individual d'un ] plm?jecre Cl:lackra.a INSTAGFAM.
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= .

TikTok

Tipus de
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Juliol
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14. PRESSUPOST

En aquest apartat definirem el pressupost amb el qual compta Chéackra per posar en practica les diverses
accions plantejades anteriorment en el pla de comunicacié. Hem de tindre en compte que aquest
col-lectiu no compte amb una gran quantitat de recursos econdomics per posar en marxa aquestes
accions, ja que molts d'ells s6n estudiants o treballen, perd no tenen un sou prou elevat per posar en
practica els punts proposats. D'aquesta manera ens adaptarem a la situacié economica al grup en
aquests moments i el pressupost sera realista perque s'ajusti a les necessitats i possibilitats dels
membres del col-lectiu sense que afecti I'estabilitat financera d'aquests. Cal afegir que la mancancga de
pressupost pot canviar en qualsevol moment, ja que quan comencin a generar ingressos gracies a la

mdsica a través de Spotify o realitzant shows podran invertir més diners en el seu projecte musical.

Aixi doncs, partim d'un pressupost molt baix. Encara que com hem anat explicant al llarg del projecte
tenen un clar avantatge respecte als altres col-lectius, ja tenen molts contactes referents al mon
audiovisual que els produeixen tant videoclips com sessions de fotos gratuitament a preu molt baix i de
gran qualitat. Tota la part visual que tenen publicada fins al moment sén col-laboracions o treballs
realitzats per estudiants de cinema o arts visuals. Com hem comentat amb anterioritat, el component del
grup Viernes Santo, compagina el seu projecte musical amb un grau de cinema impartit per 'ESCAC,
Escola Superior de Cinema i Audiovisuals de Catalunya, el que aporta a Chackra un valor diferencial i

projectes de qualitat i de pressupost baix.

Aquest pressupost incloura la despesa de totes les accions detallades en el pla de comunicacio i les

classificarem i organitzarem per ordre de les accions esmentades en el pla operacional.

PRESSUPOST
ACCIONS COSTOS
A1: Creaci6 d'un hashtag 0€
A2: Realitzacid d'un calendari de continguts de 0€
xarxes
A3: Creaci6 d'una serie de vlogs: “Passa un dia 0€
amb Chéackra”
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A4: Col-laboracié amb Xuxes CBD

0€

A5: Col-laboracié amb la tiktoker @lifeofjesica

0€

A6: Convidar a tres tiktokers al concert de

Chéackra a Jamboree el dia 29 juliol

30€ (3 entrades) + 72€ (9 consumicions, tres
per tiktoker) = 102€

A7: Concert de Chéckra el dia 29 de juliol a la

sala Jamboree, Barcelona

60,50€ (preu reserva de la sala) + 50€ (salari del
técnic de so) = 110,50€

A8: Concert de Chackra el dia 8 de setembre a la

festa major de Viladecans

0€

A9: Sorteig de productes de merchandising

Samarreta logotip: 15€

Samarreta imatge portada album El Rito
del Sapo Bufo: 17€

Clauer logotip: 5€

Encenedor logotip: 3€

Adhesiu logotip: 1,50€

41€

A10: Sorteig de dues entrades pel concert de

Chéackra a Jamboree, Barcelona

10€ ( preu una entrada) + 10€ (preu una
entrada) = 20€

A11: Consultori amoros: Chéckra del amor: 0€
Conexiones energéticas

A12: Listening party de la mixtape d'estiu a 0€
Instagram

A13: Creaci6 d’'un compte de BeReal de Chackra | 0€
A14: Creaci6 d’'un compte de Discord de Chackra | 0€

A15: Penjar cartells i repartir enganxines +

59,60€ (preu produccié 200 adhesius) + 51,38€
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gravacio6 d'un video per Tik Tok (preu produccié 100 cartells) = 110,98€

A16: Videoreaccions a TikTok: Reaccionant a 0€

Chéckra a Marina

A17: Creacid trend de ball viral a Tik Tok 0€
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15. SEGUIMENT | AVALUACIO

Per a realitzar el seguiment i I'avaluacié del Pla de Comunicacid, utilitzarem els Indicadors KPI. Es
tracten d'eines analitiques estadistiques abans i després de la posada en practica de la campanya
que ajudaran a mesurar l'efectivitat de totes les accions proposades. D'aquesta manera sabrem si les
accions han estat efectives per assolir els objectius plantejats. A continuaci6, exposarem en més

detall els indicadors plantejats per a cada acci6 i el criteri d'avaluaci6 corresponent:

15.1. Kpis dels objectius especifics

En primer lloc, exposarem els indicadors dels objectius especifics plantejats anteriorment
durant el Pla de Comunicacid. Per visualitzar els KPI's de millor manera, plantejarem un

indicador i un criteri d’avaluacié per a cada objectiu especific:

OBJ. ESPECIFICS INDICADOR CRITERI D'AVALUACIO

Aconseguir un augment del Percentatge de creixement de | Un augment del 20% en el
20% en el nombre de seguidors en les xarxes socials | nombre total de seguidors en
seguidors en les xarxes de Chéckra (Instagram, Twitter | les xarxes socials de Chackra

socials de Chickra en un i TikTok). dins dels 6 mesos establerts.

termini de 6 mesos

Arribar a un 15% més de | Percentatge de l'increment de | Un increment del 15% en el
dones en els proxims 6 mesos | dones en l'audiencia. nombre de dones en 'audiéncia
de Chéckra dins dels 6 mesos
establerts. Partim de les dades
de Spotify Artists on el
percentatge actual de dones
oients és del 25%. Aixi doncs,
volem que augmenti un 15% en
els proxims 6 mesos sobre

aquest valor, és a dir, un 40 %.
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Arribar a 10.000 oients
mensuals a Spotify durant els

proxims 6 mesos

Nombre d'oients mensuals a

Spotify.

Arribar a una xifra minima de
10.000 oients mensuals en la
plataforma d’streaming musical
Spotify dins dels 6 mesos

establerts.

Arribar a 100.000
reproduccions del seu album
El Rito del Sapo Buffo durant

els proxims 6 mesos

Nombre total de reproduccions

de I'album a Spotify.

Arribar a un minim de 100.000
reproduccions de I'album El
Rito del Sapo Buffo a Spotify

dins dels 6 mesos establerts.

Generar engagement
augmentant I'index
d'interaccio en les

publicacions de xarxes socials
de Chackra un 30% en els

proxims 6 mesos:

index d'interacci6 en les
publicacions de xarxes socials
de Chéckra (Instagram, Twitter

i TikTok).

Aconsequir un increment del

30% en lindex d'interaccio
(m'agrada, comentaris,
compartits, etc.) en les

publicacions de xarxes socials
de Chackra dins dels 6 mesos

establerts.

Mantenir Ia tassa de retencio

dels fans existents

Tassa de retencié de fans

Calcul:

(Fans al final del periode de 6
mesos - Nous fans adquirits
durant el periode de 6 mesos) /
Fans a l'inici del periode de 6

mesos) x 100

Mantenir una tassa de retencio
estable dels fans existents
sense una disminucié
significativa en el periode

establert de 6 mesos.

15.2 Kpis de les accions

En segon lloc, exposarem els indicadors i els criteris d'avaluacié per cada una de les accions

especificades en el pla de comunicacid.
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A1: Creaci6 d'un hashtag

representatiu

Nombre de vegades que s'ha

utilitzat el hashtag.

Obtindre 200 usos del hashtag en

les aplicacions Instagram i Twitter.

A2: Realitzacid d'un calendari

de continguts de xarxes

Compliment del calendari de

continguts de xarxes socials.

- Si es publica el 90% o més dels
continguts segons el planificat, es
considera un compliment

excel-lent.

- Si es publica entre el 70% i el 89%

dels continguts segons el

planificat, es considera un

compliment bo.

- Si es publica menys del 70% dels
continguts segons el planificat, es
considera un compliment

insatisfactori.

A3: Creacio d’'una série de
vlogs: “Passa un dia amb
Chéackra”

Nombre de visualitzacions

per a cada episodi.

Cada video ha d'assolir un 10% de
visualitzacions més que el video
anterior. Plantegem que el primer
video compti amb un minim de 500

visualitzacions.

A4: Col-laboracié amb Xuxes

Nombre de seguidors a

Obtindre un 10% de seguidors més

CBD Instagram. a Instagram a partir de |Ia
col-laboracié.
A5: Col-laboracié amb la Nombre de  seguidores | Obtindre un 10% més de public

tiktoker @lifeofjesica

femenines adquirides a partir

de la col-laboracio.

femeni a Spotify (Consultar a través
de Spotify Artists).
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A6: Convidar a tres tiktokers
al concert de Chéackra a

Jamboree el dia 29 juliol

Feedback del

Chéackra que fan els tiktokers

concert de

convidats a les seves xarxes

socials.

Nombre de sequidors nous que han
obtingut les comptes de Chackra a
partir dels continguts dels tiktokers
sobre el col-lectiu (contemplant una
les

setmana després de

publicacions).

A7: Concert de Chéckra el dia

Nombre d’entrades venudes

Vendre el 80% de les entrades

29 de Juliol ala sala pel concert. disponibles pel concert.
Jamboree, Barcelona
A8: Concert de Chackra el dia [ Nombre de mencions i [ Obtenir 10 mencions i etiquetats a

8 de Setembre a la festa

major de Viladecans

etiquetats de la col-laboracio

a Instagram.

publicacions relacionades amb el

concert.

A9: Sorteig de productes de

merchandising

Nombre de participants al

sorteig.

Obtenir 50 participacions al sorteig.

A10: Sorteig de dues
entrades pel concert a

Jamboree, Barcelona

Nombre de participants al

sorteig.

Obtenir 50 participacions al sorteig.

A11: Consultori amoros:

Nombre de consultes

Obtenir 10 consultes el primer mes

Chéckra del amor: rebudes. de la realitzacié de l'acci6 i anant

Conexiones energéticas incrementant un 15% el nombre de
consultes cada mes.

A12: Listening party de la Nombre  d'assistents al | Aconseguir que es conectin 100

mixtape d'estiu a Instagram

directe de la Listening Party.

usuaris a la Listening Party.

A13: Creacid d'un compte de
BeReal de Chéackra

Nombre de seguidors.

Obtenir 100 seguidors a l'usuari de

BeReal en els primers 3 mesos.

A14: Creacid d'un compte de

Discord de Chackra

Nombre de membres en el

servidor de Discord.

Obtenir 100 membres a la
plataforma de Discord en els

primers 3 mesos.
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A15: Penjar cartells i repartir | Abast dels cartells i nombre | Haver enganxat els cartells als llocs
enganxines + gravacié d'un de reproduccions del video | plantejats: Macha, Arc de Triomf,
video per TikTok en TikTok. Marina, Jamboree, Apolo i
Razzmatazz + Aconseguir 5,000

reproduccions en el video de

TikTok.
A16: Videoreaccions a Nombre de visualitzacions i | Aconseguir almenys 5,000
TikTok: Reaccionant a comentaris. visualitzacions en cada video de
Chéckra a Marina reaccio i rebre 50 comentaris.
A17: Creacid trend de ball Nombre de videos recreant el | Aconseguir com a minim 25 videos
viral a TikTok trend. d'usuaris de TikTok que recrein el
trend.
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16. CONCLUSIONS

La resolucié del nostre projecte ha estat satisfactoria en tots els sentits. Lelaboracié ha estat
encaminada des del principi gracies a les necessitats de comunicacidé plantejades a l'inici de la
investigaci6. Teniem molt clar com voliem enfocar la comunicaci6 del collectiu i aquest projecte
ens ha ajudat a aclarir les nostres idees, organitzar-les amb sentit i plasmar-les a través d'un Pla de

Comunicacid.

A partir de I'analisi de la identitat i imatge de Chéackra i el marc teoric plantejat ens vam posar en
situacio per analitzar quines eren les necessitats comunicatives que tenia el col-lectiu i vam enfocar
la investigacio a partir d'aquestes. La investigacid ens va permetre analitzar a quin public ens voliem
dirigir per a saber de quina manera i com arribar a aquest i a entendre quin és el factor clau que

diferencia a Chackra de la competencia: la qualitat.

Elaborar aquest projecte ha estat una gran oportunitat per posar en practica i de manera real tots els
coneixements de I'ambit de la comunicacié que tenim gracies als nostres estudis de grau. A partir
del Pla de Comunicacié elaborat hem aconseguit solucionar les necessitats de comunicacio del
col-lectiu i establir les bases per a un creixement solid i sostenible. Gracies a aquest pla, hem
establert una estrategia de comunicacid clara i efectiva que ajudara a Chackra a destacar dins del

panorama musical.

En resum, el Pla de Comunicacié que hem elaborat per a Chackra ha estat una eina fonamental per a
assolir els nostres objectius de comunicacio i promocié. Hem pogut crear una imatge de marca
consistent i atractiva i connectar amb el pablic objectiu del col-lectiu. Estem segurs que aquest pla
continuara sent una guia valuosa per a futures accions de comunicacio i contribuira al creixement i

I'exit de Chackra com a col-lectiu musical emergent.
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17. ANNEXOS

Annex 1: Taula amb la freqiiéncia de publicacio de Chackra

3/4/2023 4/4/2023 5/4/2023 6/4/2023 7/4/2023 8/4/2023 9/4/2023

10/4/2023 11/4/2023 12/4/2023 13/4/2023 14/4/2023 15/4/2023 16/4/2023

17/4/2023 18/4/2023 19/4/2023 20/4/2023 21/4/12023 22/4/2023 23/4/2023

24/4/2023 25/4/2023 26/4/2023 27/4/2023 28/4/2023 29/4/2023 30/4/2023

1/5/2023 2/5/2023 3/5/2023

Annex 2: Preguntes de I'enquesta en relacié amb els objectius d’investigacio

* Obligatori

1. Edad*
Selecciona una sola opcion.

15-18
19-22
23-25
26-30

Otros: Envia el formulario.

Objectiu: Identificar els canals de comunicacio més efectius per a arribar al nostre public

objectiu.
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2.

3.

Género *

Selecciona una sola opcion.

Femenino
Masculino
No binario

Otros:

Objectiu: Identificar les caracteristiques demografiques del nostre public objectiu, com l'edat,

el génere, la ubicacié geografica, I'educacio i si treballa o no.

Seleccione su comunidad autonoma de residencia *

Selecciona una sola opcion.

Andalucia
Aragon
Asturias
Baleares
Canarias
Cantabria
Castilla - La Mancha
Castillay Ledn
Catalufia
Extremadura
Galicia

Madrid

Murcia



Navarra
Pais Vasco
La Rioja

Valencia

Objectiu: Identificar les caracteristiques demografiques del nostre piblic  objectiu, com

l'edat, el genere, la ubicacié geografica, I'educacié i si treballa o no.

4, Nivel de estudios *

Selecciona una sola opcidn.

ESO
Bachillerato
Estudios superiores

Formacion profesional

Objectiu: Identificar les caracteristiques demografiques del nostre public objectiu, com l'edat,

el génere, la ubicacié geografica, I'educacio i si treballa o no.

5.  ¢Estudias actualmente? *

Selecciona una sola opcidn.

Si
No

Objectiu: Identificar les caracteristiques demografiques del nostre public objectiu, com l'edat,
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el génere, la ubicacio geografica, I'educacio i si treballa o no.

¢ Trabajas actualmente? *

Selecciona una sola opcidn.

Si
No

Objectiu: Identificar les caracteristiques demografiques del nostre public objectiu, com l'edat,

el génere, la ubicacié geografica, I'educacio i si treballa o no.

¢Con qué frecuencia escuchas misica? *

Selecciona una sola opcidn.

Todos los dias 2-3 veces por semana
Una vez por semana

Una vez cada dos semanas

Una vez al mes

Menos de una vez al mes
Objectius:
- Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public objectiu.

- Identificar oportunitats per a expandir la nostra base de oients i fans i atreure a

nous segments de public objectiu.

De los siguientes canales, por favor indicanos a través de cuales consumes miisica. Puede
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marcar mas de una respuesta. *

Selecciona todas las opciones que correspondan.
Spotify
Apple Music
SoundCloud
YouTube
Tidal

Deezerijj

Amazon Music

Objectius:

- Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public objectiu.
- Identificar els canals de comunicacio més efectius per a arribar al nostre public

objectiu.

¢Que destacarias, a parte de la misica, de tus artistas favoritos? *

Selecciona una sola opcion.

Videoclips /

Visuales Letras

de las

canciones

Personalidad y carisma de los artistas

Presencia en directo

Objectiu: Identificar oportunitats per a expandir la nostra base de oients i fans i

atreure a nous segments de public objectiu.
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10.  ¢{Qué géneros musicales consumes mas en tu dia a dia? Puedes marcar mas de una

respuesta.

Selecciona todas las opciones que correspondan.
Trap
Hyperpop
Reggeaton
Techno

Hardcore

Otros:

Objectius:
- Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public
objectiu.
- Identificar oportunitats per a expandir la nostra base de oients i fans i

atreure a nous segments de public objectiu

11. Factores que me hacen escuchar un género de misica en concreto. Puedes marcar mas

una respuesta.

Selecciona todas las opciones que correspondan.

Gusto
personal
Estado de
animo
Conexion
emocional
Moda
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Otros:

Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public objectiu.

12. ¢Cudl es tu red social favorita? *

Selecciona una sola opcion.

Instagram
TikTok
BeReal
Twitter
Facebook
Otras

Objectius:
- Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public objectiu.
- Identificar oportunitats per a expandir la nostra base de oients i fans i
atreure a nous segments de public objectiu.
- Identificar els canals de comunicacio més efectius per a arribar al

nostre public objectiu.
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13. ¢Con qué frecuencia asistes a conciertos? *

Selecciona una sola opcidn.

Nunca

1 vez al afio

De 2 a 5 veces al afio
De 6 a 10 veces al afio
Mas de 10 veces al afio

M4ds de una vez al mes

Objectiu: Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public

objectiu.

HOLICS

14.  ¢Conoces al colectivo musical Holics? *

Selecciona una sola opcion.

Si

No Ves a la pregunta 16

Objectiu: Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public

objectiu.

15.  Silarespuesta anterior es "Si", ;que destacarias de este colectivo?
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Objectius:

- Avaluar la percepcio i opinio que té el nostre public objectiu sobre els

col-lectius musicals i el panorma musical a Espanya.

- Reduir la incertesa per la presa de decisions sobre les estratégies de

comunicacio en relacio amb el nostre public objectiu.

CUTEMOBB

16. ¢Conoces al colectivo musical Cutemobb? *

Selecciona una sola opcion.

Si

No Ves a la pregunta 18

Objectiu: Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public
objectiu.

17.  Silarespuesta anterior es "Si", ;que destacarias de este colectivo?

Objectius:
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- Avaluar la percepcio i opinio que té el nostre public objectiu sobre els

col-lectius musicals i el panorma musical a Espanya.

- Reduir la incertesa per la presa de decisions sobre les estratégies de

comunicacio en relacié amb el nostre public objectiu.

SLADMOBB

18. ¢Conoces al colectivo musical Sladmobb? *

Selecciona una sola opcion.

Si

No Ves a la pregunta 20

Objectiu: Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public
objectiu.

19.  Silarespuesta anterior es "Si", ;que destacarias de este colectivo?

Objectius:

- Avaluar la percepcio i opinio que té el nostre public objectiu sobre els

col-lectius musicals i el panorma musical a Espanya.
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- Reduir la incertesa per la presa de decisions sobre les estratégies de

comunicacio en relacié amb el nostre public objectiu.

LOS KILLAOS

20. ¢Conoces al colectivo musical Los Killaos? *

Selecciona una sola opcion.

Si

No Ves a la prequnta 22

Objectiu: Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public
objectiu.

21.  Silarespuesta anterior es "Si", ;que destacarias de este colectivo?

Objectius:
- Avaluar la percepcio i opinio que té el nostre public objectiu sobre els
col-lectius musicals i el panorma musical a Espanya.

- Reduir Ila incertesa per la presa de decisions sobre les estratégies de

comunicacio en relacié amb el nostre public objectiu.
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LOS MONSTERZ

22. ¢Conoces al colectivo musical Los Monsterz? *

Selecciona una sola opcion.

Si

No Ves a la pregunta 23

Objectiu: Comprendre els comportaments i habits de consum del nostre public
objectiu.

23. Si la respuesta anterior es "Si", ;que destacarias de este colectivo?

Objectius:
- Avaluar la percepcio i opinio que té el nostre public objectiu sobre els
col-lectius musicals i el panorma musical a Espanya.

- Reduir la incertesa per la presa de decisions sobre les estratégies de

comunicacio en relacié amb el nostre public objectiu.
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PREGUNTAS CONCLUSION

24.  ;Qué echas de menos en el panorama musical actual? *

Objectiu: Avaluar la percepcio i opinio que té el nostre public objectiu sobre els

col-lectius musicals i el panorma musical a Espanya.

25.  ;Qué elemento clave debe de tener un colectivo musical para interesarte en este? *

Creatividad en la produccion musical
Versatilidad en el género musical
Imagen y estilo atractivos

Buena letra y mensaje

Otros

Objectiu: Analitzar les necessitats i desitjos del nostre public objectiu: els seus

problemes, desafiaments i expectatives en relacié amb els col-lectius musicals.
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26.  ;Qué crees que es lo mas indispensable en la interaccion en redes sociales entre un

colectivo y el publico? *

Compartir detalles personales de los integrantes del colectivo

Respuestas rapidas a las preguntas del publico

Publicar contenido interactivo

Mostrar el proceso creativo detras de la musica

Otros

Objectiu: Analitzar les necessitats i desitjos del nostre public objectiu: els seus problemes,

desafiaments i expectatives en relacio amb els col-lectius musicals.

Annex 3: Resultats de I'enquesta d'investigacio quantitativa

Edad

100 respostes
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® 15-18
® 1922
@ 23-25
® 26-30
@ 49
@ 52




Género
100 respostes

@ Femenino
@ Masculino
@ No binario
@ Otros

¢

Seleccione la comunidad auténoma donde resides actualment
100 respostes

@ Andalucia

@ Aragon

@ Asturias

@ Baleares

@ Canarias

@ Cantabria

@ Castilla - La Mancha
® Castillay Ledn

»

113V

Seleccione la comunidad auténoma donde resides actualment
100 respostes

@ Andalucia

@ Aragon

@ Asturias

@ Baleares

@ Canarias

@ Cantabria

@ Castilla - La Mancha
@ Castillay Ledn

13V
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¢Estudias actualmente?
100 respostes

81%

S
&

Nivel de estudios
100 respostes

¢ Trabajas actualmente?
100 respostes
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@ si
® No

@ ESO

@ Bachillerato

@ Formacién profesional
@ Estudios superiores

@ Si
® No




¢Con qué frecuencia escuchas musica?
100 respostes

@ Todos los dias

@ 2-3 veces por semana

@ Una vez por semana

@ Una vez cada dos semanas
@ Menos de una vez al mes
@ Una vez al mes

De los siguientes canales, por favor indicanos a través de cuales consumes musica. Puedes marcar

mas de una respuesta.
100 respostes

Spotify 83 (83 %)

Apple Music

SoundCloud 17 (17 %)

YouTube 73 (73 %)
Tidal
Deezer

Amazon Music

0 20 40 60 80 100

¢Que destacarias, a parte de la musica, de tus artistas favoritos?
100 respostes

@ Videoclips / Visuales

@ Letras de las canciones

@ Personalidad y carisma de los artistas
@ Presencia en directo

216



¢Que géneros musicales consumes mas en tu dia a dia? Puedes marcar mas de una respuesta.
100 respostes

Trap
Hyperpop 28 (28 %)
Reggeaton —62 (62 %)
Techno —26 (26 %)
Hardcore 4 (4 %)

Rock 3 (3 %)
Rap 3(3 %)
Pop 3(3%)
pop de los 20001 (1 %)
pop, indie, experimental i—1 (1 %)
Jazz—1 (1 %)
Rumbai—1 (1 %)
dreampop i1 (1 %)

Heavy metal y rapi—1 (1 %)

kpop, alternativa, indie,...[i—1 (1 %)
Reggaefl—1 (1 %)

Indie, rock, pop, electron...i—1 (1 %)
Pop, rock, rapi—1 (1 %)

Rap, popf—1 (1 %)

Pop, rapf—1 (1 %)

Indie, Rocki—1 (1 %)

rapfi—1 (1 %)

Metali—1 (1 %)

Punk, rap, hip hopi—1 (1 %)

Pop basico y R&B 1 (1 %)

pop, indi, rockfi—1 (1 %)

Retrofi—1 (1 %)

Reggae, Rocki—1 (1 %)
dancehalli—1 (1 %)

Pop, reggae, rap, flame...fi—1 (1 %)
Rap/HipHop, indie, alter... -1 (1 %)
Hip Hop, RnB...—1 (1 %)
Flamencoi—1 (1 %)

Alternativo e Indie popi—1 (1 %)
popl—1 (1 %)

Valadas espafiolad, Popi—1 (1 %)
indie en ingles, rock esp...[F—1 (1 %)
Drill—1 (1 %)

Afrofi—1 (1 %)

en espanyol, en catala, i...[F—1 (1 %)
Pop y Kpopf—1 (1 %)

ambienti—1 (1 %)

Kpop breakcore t—1 (1 %)
afro,drilli—1 (1 %)

pop, electronica, musica...i—1 (1 %)
Hip Hop 1 (1 %)

1(1 %)

pop, indie, experimental,... 1 (1 %)
Goth punk, punk, pop, p...[F—1 (1 %)
Ambientli—1 (1 %)

Musica espariolat—1 (1 %)

Hip Hop, Vintage...i—1 (1 %)

Pop esparioli—1 (1 %)




Factores que me hacen escuchar un género de musica en concreto. Puedes marcar mas de una

respuesta.
100 respostes

Gusto personal 84 (84 %)

Estado de animo 81 (81 %)

Conexion emocional 55 (55 %)

Moda 17 (17 %)

0 20 40 60 80 100

¢Cuadl es tu red social favorita?
100 respostes

@ Instagram
@ TikTok

© BeReal
@ Twitter
@ Facebook
@ Otras

¢Con qué frecuencia asistes a conciertos?
100 respostes

@ Nunca

@® 1 vezal afio

@ De 2 a 5 veces al afio
@ De 6 a 10 veces al afio
@ Mas de 10 veces al afio
@ Mas de una vez al mes
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¢Conoces al colectivo musical Holics?
100 respostes

@ Si
® No

i’ll

Si la respuesta anterior es "Si", ;que destacarias de este colectivo?

18 respostes

Musica original i carisma de los integrantes
estilo y moda, buena misica

Muchos miembros, estética muy marcada
Su edad

eme

Que son muchos

Buen marketing

Us de xxss i estetica innovadora

Colectivo 0 comercial y underground, mola el rollo pero no los escucho :)
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Si la respuesta anterior es "Si", jque destacarias de este colectivo?

18 respostes

Estetica

Se han organizado muy guay siendo un colectivo con perfiles diversos aun asi no me acaba de encajar
como producto atractivo

lo buenos que son en lo que hacen
Como entienden la new wave
buena gente y musica
Personalidad

Pues podria destacar que son un colectivo de 14 personas y lo que me llama la atencién es que casi todos
son productores y han sabido crear sonidos diferentes, ademés de que el colectivo se encuentra
relacionado con el mundo de la moda de disefio cosa que siempre me ha llamado la atencion, espero que
poco a poco se vayan popularizando mas.

muchos miembros

faxu

¢Conoces al colectivo musical Cutemobb?
100 respostes

@ Si
® No
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Si la respuesta anterior es "Si", ; que destacarias de este colectivo?

18 respostes

No conozco lo suficiente para opinar

Estilo muy propio

buena vibra

Que son unos yonkys y unos fetichistas, que se aprovechan de la fama para conseguir fotos de nifias
Aportaron en su dia aire fresco a la industria

Tirarli a menors

Musica

rapists

buenas vibras, estilo tnico

I’ll

Si la respuesta anterior es "Si", ; que destacarias de este colectivo?

18 respostes
que fueron de los primeros en barcelona en llevar a cabo el concepto colectivo y coworking entre artistas
Me gustan las vibras
Leiti Sene
innovacién
samxsen
Musicalidad
Relamente solo conozco al Leiti Sene de ese colectivo, no me llegan a llamar mucho la atencién
lo conozco por leiti

polémicas por redes
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¢Conoces al colectivo musical Sladmobb?
100 respostes

@ Si
® No

Y

m
1

Si la respuesta anterior es "Si", {que destacarias de este colectivo?

8 respostes

No conozco lo suficiente para opinar

buenos productores

rollazo

Las ganas que tienen de cambiar el panorama y de “hacer pifia”, crear comunidad
su estetica y forma de ser un poco dejada

Su tema Intro

el candy

no conozco suficiente para destacar algo

¢Conoces al colectivo musical Los Killaos?
100 respostes

@ Si
® No
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Si la respuesta anterior es "Si", ;que destacarias de este colectivo?

10 respostes

10 10S CUINULLCOL 1V SUlICIENLE pPdid UpPITdl
Estilos muy diferentes de canciones, utilizan mucho la publicidad "meme"
Mezclan futuro con nostalgia
Son un grupo de jovenes que se hicieron famosos por versionar una cancién del artista Juan Magan.
Sus remixes de temas que a todos nos gustan
no los conozco lo suficiente
El tema de KillaoMagan
nose
Sus covers la vd
viralag en tiktnlk
¢Conoces al colectivo musical Los Monsterz?
100 respostes

@ Si
® No
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Si la respuesta anterior es "Si", que destacarias de este colectivo?

11 respostes

Solo tienen una cancidn, pero por lo que he escuchado tienen talento

muy buen hyperpop

Muchos productores buenos y cantantes potentes de hyperpop

Puro hyperpop y su rollo pega con su musica. Solo conozco 1 cancién la verdad

por lo poco que conozco de ellos, creo que todos sus miembros son muy buenos en lo que hacen
Su club en Madrid

fran laoren

fran

Detunedfreq fan n°1

lo conozco por maria escarmiento

hyperpop bueno
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:Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes

Originalidad

Nada

Artistas con carisma y buenos directos

Temas muy currados a nivel de produccidn, experimentacion. Aunque ya hay mucho de todo

Mas conciertos en directo

Mas géneros musicales. Que el pop espaiiol de los 2000 vuelva

Menos hyperpop y mas visibilidad de las mujeres

La apuesta por el formato fisico de calidad y los universos musicales bien cohesionados y con sentido

No lo se

¢Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes

la voz natural

Que Melendi vuelva a fumar porritos

Autenticidad y buenas letras.

La verda es que nada

Nada en particular

alguien que saque canciones al estilo britney spears
bad gyal antigua

nada

ser reales
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¢Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes

menos autotune

Letras mas cuidadas y menos sexistas
Autenticidad

Menos festivals, Mas Conciertos individuales
nada

Rap de los 90

creatividad e innovacién

letras con mensaje

No lo sé

¢Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes

Como el mercaAsia tienes de todo para todos los estados de animo etc pero muy pocas cosas son
duraderas

No invierto tiempo en plantearme cosas asi. Lo que hago mayormente es escuchar misica de otras
épocas. Aunque tampoco estoy totalmente desconectado de la realidad, no podria dar una opinién al
respecto.

Mas temones tipo los del 2000 (pop)

Mas mujeres

Que los artistas no estén tan sobre expuestos a la opinion publica y, sobre todo, a la critica
personalidad de los artistas e innovacion

Que se valore mas la musica mas currada

Me gusta
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:Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes

Beef i baralles i carrer de veritat

La musica actual es mas comercial y menos original que antes
Discos completos y conceptuales

Letras mas trabajadas

Temas menos comerciales y mas fuertes en cuanto a calidad

Echo de menos las letras que no desprecian a ningun tipo de genero

Que no fuera todo tan main streaming, echo un poco de menos como cuando eras nifio y te aprendias la
musica porqué sonaba en la radio. Aln asi, el panorama actual me gusta porqué da lugar a que artistas
emergentes puedan dedicarse y vivir de la musica, es decir, almenos da mas oportunidades, no como
antes.

¢Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes

Proximidad artista-fan

Las letras de las canciones actuales se repiten mucho
originalidad

nidea

El formato analégico de todo. Tener que ir a por los discos a la tienda etc.

También creo que lo que mas me chirria actualmente es el hecho de que la musica que escuchas tenga
que acompainiar a tu estética si no parece incongruente Ejemplo: ser choni y escuchar Julio Iglesias

Mas mujeres en el mundo del rap/hip hop espafiol

Depende el estilo musical, me fijo bastante en la letra y si a partir de ella logran expresar algo, no cosas
vacias. Ultimamente cuesta escuchar algo asi.
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¢Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes

También una buena produccion, en el reggaeton que quizas es el género mas escuchado noto muy
mondétono los bajos y sin buenas mezclas xd

Nada

Creo que nada

Personalidad, todos crean musica muy similar dentro del género
Mdusica menos comercial

Mas musica nueva

Letras con sentido y coherencia

A veces, echo de menos las letras profundas

mas conceptualizacién en los dlbumes

¢Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes

La musica catalana de cuando tenia 16 afios, el rollo conciertos gratus en cada pueblo i ciudad

La calidad de antes

Mas facilidad para ir a conciertos, suele haber mas en x sitios

Me gustaria la vuelta de algunos clasicos.

originalidad y verdad

musica disco y musica con menos efectos (aunque habitualmente me encantan)
Rap

Que todo se base en modas y comercializar al artista y su musica
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¢Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes

Nada en concreto
Lo veo bien en general no diria que echo de menos nada
me gusta

mas buen rollo entre artistas, y que se valore un producto como se merece en vez de querer musica nueva
cada semana

Mejores videoclips y puesta en escena
Mas musica under real

La musica alegre

creatividad

tranquilidad

¢Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes
Mas realidad en vez de tantos efectos en la voz

Me da la sensacién de que hay menos originalidad en letras y ritmos en las dltimos 3 afios. Siento que se
produce musica en masa y me hace sentir un objeto que debe consumirla.

cohesion en los universos de cada proyecto musical que se hace (una historia/estética con sentido y
unificada)

Ir a un concierto y poder ver el escenario con mis ojos en vez de a través del movil de la persona de
delante.

en si musica triste under
Menos musica comercial

Musica mas generacional, no recuerdo casi ningin tema de los 2 dltimos afios que sea comparable al
impacto que tuvieron algunos de hace 3-4 afos

I A Aanranania Aa lan artiatan Aanan Al ndfithlina 11ha A Aan hannan fFanmmAanan Annnan mataina Aaada rmiinha Hammna o
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¢Qué echas de menos en el panorama musical actual?

100 respostes

impacto que tuvieron algunos de hace 3-4 afios

La cercania de los artistas con su publico, una vez se hacen famosos sacan musica cada mucho tiempo y
realizan menos conciertos

mas mujeres
artistas versatiles
mas personalidad
Mas conciertos
presencia en directo

mas productores originales

¢Qué elemento clave debe de tener un colectivo musical para interesarte en este?
100 respostes

@ Creatividad en la produccién musical
@ Versatilidad en el género musical

@ Imagen y estilo atractivos

@ Buena letra y mensaje

@ Y creatividad en la produccién musical
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Annex 4: Taula amb la freqiienci

3/4/2023
HOLICS = |RES A CAP XARXA
SLADMOBB RES A CAP XARXA
INSTAGRAM: 1 story del dia
anterior d'un noi portant una
CUTEMOBB samarreta del seu merch

LOS MONSTERZ

LOS KILLAOS

HOLICS =

SLADMOBB

CUTEMOBB

LOS MONSTERZ

LOS KILLAOS

HoLICS =

SLADMOBB

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

8
10/4/2023

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

INSTAGRAM: Reel
promocionant la sessié
Monsterz Club: video de festa
+ storie repenjant el reel

RES A CAP XARXA

171412023

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

TN .

4/4/2023

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA
INSTAGRAM: 1 post d'una
membre del col-lectiu en un
concert i 1 story repostejant
aquest post

RES A CAP XARXA

INSTAGRAM: Una story
repostejan una cangé individual
d'un dels membres

c
11/4/2023

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

18/4/12023

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

5/4/12023

INSTAGRAM: 1 post anunciant
un single d'un proper album
conjunt de dos dels membres
del colectiu i 1 story repenjant el
post

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

TWITTER: 2 rts i § likes d'altres
tweets promocionant concerts o
temes dels membres
individualment

RES A CAP XARXA

D
12/4/2023

INSTAGRAM: 1 story anunciant
el concert d'un dels membres

RES A CAP XARXA

INSTAGRAM: 1 post sobre el
passat concert d'un dels
membres i anunciant el proper
+ 2 storys repenjant el post
(una amb una foto del concert i
I'altra amb el cartell del
seguent)

INSTAGRAM: 2 stories.
promocionant una cangd en
col-laboraci6 de tres membres
del col'lectiu // TWITTER: 2
retweets (1 anunciant un single
de dos dels membres del
col-lectiu i un anunci d'una
sessi6 d'un dels productors)
INSTAGRAM: 3 stories
anunciant que Killaocore2 esta
en cami + 1 post dels membres
anunciant Killaocore2 //
TWITTER: post anunciant
Killaocore2 + 11 likes de
sseguidors citant el tweet i fent
comentaris positius

19/4/2023

INSTAGRAM: 1 post anunciant
un single d'un proper album
conjunt de dos dels membres
del colectiu + 1 story repenjant
el post

INSTAGRAM: Post amb fotos
del grup anunciant una nova
cango del col-lectiu

6/4/2023

RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA

INSTAGRAM: Una story anunciant el

proper concert d'un dels membres

RES A CAP XARXA

INSTAGRAM: Una story repostejan

un concert on cantara d'un dels
membres

E
13/4/2023

RES A CAP XARXA
INSTAGRAM: 1 post sobre una

cang6 d'un component del grup + 1

story promocionant-ho

INSTAGRAI

: 1 post sobre una

col-laboracié amb Nike per fer una
equipacio + 1 story repenjant el post

INSTAGRAM: 2 stories (un anunciant
un concerts i un altre promocionant el
MV d'un single en col-laboracié de

dos membres del col-lectiu)

RES A CAP XARXA

20/4/12023

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

de publicacio de la competéncia

INSTAGRAM: Post promocionant

una cangb d'un membre del col-lectiu

CUTEMOBB

LOS MONSTERZ

RES A CAP XARXA

INSTAGRAM: Story
promocionant un disc de dos
membres del col-lectiu

LOS KILLAOS  |RES ACAP XARXA
24/4/2023

HOLICS = |RES ACAP XARXA

SLADMOBB RES A CAP XARXA
INSTAGRAM: Post patrocinant
el seu grup de gaming + 1

CUTEMOBB story repenjant el post

LOS MONSTERZ |RES ACAP XARXA

LOS KILLAOS  |RES ACAP XARXA

HOLICS

RES A CAP XARXA

TWITTER: 1 retweet, 1 citai4
likes

RES A CAP XARXA

25/4/2023

RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA

1/5/2023

= |RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA
INSTAGRAM: 3 stories (2 fent
promoci6 de dues cangons de
dos membres del grup en
col-laboracié i la tercera d'un
curt). TWITTER: 2 retweet i 3
likes

RES A CAP XARXA

26/4/2023
INSTAGRAM: Story anunciant
que ha sortit un single d'un dels
membres

+ 1 story repenjant el post

INSTAGRAM: 2 stories (1 fent promo
del nou album d'un membre i un altre

fent promo d'una cangé d'un altre
membre).

RES A CAP XARXA

27/4/2023

INSTAGRAM: 1 story anunciant el
concert d'un dels membres.

RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA

INSTAGRAM: Post anunciant

dates de la gira d'un membre

del col-lectiu + 1 story repenjant

el post RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA

SLADMOBB
CUTEMOBB

LOS MONSTERZ
LOS KILLAOS

INSTAGRAM:Storie a
Instagram promocionant una
cang6 d'un integrant del grup

RES A CAP XARXA

TWITTER: 2 likes a Twitter
RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA
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7/4/12023 8/4/2023
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
F G
14/4/12023 15/4/2023
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
21/4/2023 22/4/2023
INSTAGRAM: 1 story anunciant la
gira d'un dels membres RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
INSTAGRAM: Post agraint el
suport que ha rebut una cangd
d'un membre del col-lectiu.
Podem veure imatges darrera les
escenes del videoclip + 1 story
RES A CAP XARXA repenjant el post
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
28/4/2023 29/4/2023
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
INSTAGRAM: Post anunciant el
primer disc individual del productor
del col-lectiu + 1 story repenjant el
post RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA RES A CAP XARXA

3/5/2023
RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA
INSTAGRAM: 2 stories

promocionant dues cangons de

membres del col-lectiu

RES A CAP XARXA

9/4/2023

RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

H

16/4/2023

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

INSTAGRAM: Story anuncie
un proper single d'un memb
del col'lectiu

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

23/4/2023

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA

30/4/2023

RES A CAP XARXA
RES A CAP XARXA

RES A CAP XARXA

INSTAGRAM: Story
promocionant una cangé en
col-laboracié de dos membre
del col-lectiu

RES A CAP XARXA
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