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Català:  Aquest projecte és tot un procés de creació de la marca personal d’una artista musical: la Laia Soto. 
Això es durà a terme executant una anàlisi de la indústria musical, realitzant un procés 
d’autoconeixement personal, plasmant-ho en una marca gràfica i, finalment, orientant una estratègia 
per tal de llançar-se al panorama musical espanyol i assegurar-s’hi un lloc. Tot això acompanyat d’un 
altre treball que s’ha dut a terme a la vegada: vuit cançons pròpies que constituiran un nou projecte 
musical amb el qual reforçarà la seva identitat com a artista. 

Castellà:  Este proyecto es todo un proceso de creación de la marca personal de una artista musical: Laia 
Soto. Esto se realizará ejecutando un análisis de la industria musical, elaborando un proceso de 
autoconocimiento personal, plasmándolo en una marca gráfica y, finalmente, orientando una 
estrategia con tal de lanzarse al panorama musical español y asegurarse un puesto en él. Todo esto 
acompañado de otro trabajo que se ha ejecutado a la vez: ocho canciones propias que constituirán 
un nuevo proyecto musical con el cual reforzará su identidad como artista.  

Anglès: 
This project is a process of creating a personal brand for a musical artist: Laia Soto. This will be done 
by executing an analysis of the music industry, elaborating a process of personal self-knowledge, 
translating it into a graphic brand and, finally, orienting a strategy in order to launch herself into the 
Spanish music scene and secure a place in it. All this accompanied by another work that has been 
executed at the same time: eight songs of her own that will constitute a new musical project which will 
reinforce her identity as an artist. 

 



AGRAÏMENTS
A la meva família i amics per ser els meus millors fans.

A la meva tutora, Leonor Balbuena, per guiar-me i donar-me suport.

Al meu productor Herold, per compartir camí amb mi des de fa anys.

A totes les persones que han cregut més en mi més que jo mateixa i que sempre

volen escoltar el que surt de mi.

I finalment, a mi mateixa, per no rendir-me mai i fer sempre tot el millor que puc.

1



1. INTRODUCCIÓ 5
1.1. Presentació i justificació del tema escollit 5
1.2. Objectius del treball 7
1.3. Metodologia 9

2. ESTAT DE L’ART 12
2.1. Màrqueting musical i brànding musical 13

2.1.1. Màrqueting musical 13
2.1.1.1. Principals elements 14
2.1.1.2. Rellevància i beneficis 16
2.1.1.3. Estratègies de màrqueting musical 17

2.1.2. Brànding musical 18
2.1.2.1. Principals elements 20
2.1.2.2. Rellevància i beneficis 22

2.2. Context actual del panorama musical 23
2.3. Referents 28

3. ESTUDI DE MERCAT 35
3.1. Sector 35
3.2. Categoria 38
3.3. Producte 39
3.4. Referències 41
3.5. Anàlisi de la competència 44
3.6. DAFO 49
3.7. Anàlisi de posicionament 53

3.7.1. Mapa de posicionament 53
3.8. Target / Públic Objectiu 57

4. CREACIÓ DE LA MARCA PERSONAL 67
4.1. Autoconeixement 67

4.1.1. Missió 67
4.1.2. Visió 67
4.1.3. Valors 67
4.1.4. USP 69
4.1.5. Atributs 69
4.1.6. To i personalitat 70

4.2. Procés creatiu i disseny de la marca gràfica 72
4.2.1. Naming 72
4.2.2. Definició del concepte (Big Idea) 73
4.2.3. Definició de l’estil musical 74
4.2.4. Definició de l’estil visual i estètic 77

5. BRANDBOOK 81
5.1. Sobre mi 84

2



5.1.1 Missió, Visió i Valors 85
5.1.2 USP 86
5.1.3 Atributs 87
5.1.4 To i personalitat 88
5.1.5 Big Idea 89
5.1.6 Manifest 90

5.2. Marca gràfica 92
5.2.1 Brand Logo i Brand Marksió, 93
5.2.2 Colors corporatius 95
5.2.3 Tipografies 96

5.3. Aplicacions 98
5.3.1 Portades 99
5.3.2 Xarxes socials 110
5.3.3 Plataformes musicals 115
5.3.4 Pàgina web 116
5.3.5 Fotografies 118

5.4. Sistema visual 120
6. LOOKBOOK 123

6.1 Tendències estètiques en el sector 126
6.2 Estètica personal 128

6.2.1 Maquillatge 129
6.2.2 Pentinats 136
6.2.3 Outfits 140
6.2.4 Complements 144

6.3 Actituds 145
6.4 Resultats i aplicació 147

7. PLA DE COMUNICACIÓ 158
7.1. Definició de l’estratègia de comunicació 158
7.2. Objectius de comunicació 159
7.3. Insights 160

7.3.1. Mapa d’Insights 161
7.4. Touch points 163
7.5. Copy Strategy 165
7.6. Estratègia creativa 167

7.6.1. Concepte creatiu 167
7.6.2. Eslògans / missatges 167

7.7. Pla d’accions 169
7.8. Calendari 177
7.9. Pressupost 179
7.10. KPI’S 181

8. CONCLUSIONS 182
9. BIBLIOGRAFIA 184

3



10. ANNEX 193
EXERCICIS DEL LLIBRE “Y TÚ, ¿QUÉ MARCA ERES?” NEUS ARQUÉS 193
RESUM DEL TALLER DE BRÀNDING PER A ARTISTES DE MUSICARTES 195
(Javier Rodríguez, 2019) 195
CONSELLS PRÀCTICS SEGONS L’AGÈNCIA PROPULSART 208

4



1. INTRODUCCIÓ
El Treball de Final de Grau és una oportunitat perfecta per un estudiant universitari

que vol aprofitar-lo per plasmar i reflectir els coneixements que ha adquirit durant el

període de formació i demostrar les seves competències en el seu camp que és, en

el meu cas, la publicitat. És per això que, per mi, per tots els motius que explicaré a

continuació, he sentit que havia d’aprofitar l’oportunitat d’aquesta lliure elecció per

vincular el TFG a la música i la meva futura carrera com a cantant. Cal esclarir que

tot el treball és una introspecció profunda per a crear la meva pròpia marca personal

i, per tant, estarà escrit en primera persona.

1.1. Presentació i justificació del tema escollit
Soc la Laia Soto i soc una estudiant de publicitat encoberta que, en realitat, vol ser

cantant. Fa quatre anys que vaig començar aquesta carrera. Fa quatre anys que

explico als meus companys que, en realitat, no vull ser publicista sinó que vull ser

artista. Podria haver estudiat música, però des de batxillerat que vaig prendre una

altra direcció. Estava entre la publicitat o les arts escèniques (ja que a Canet de Mar,

molt a prop d’on visc, fan aquest tipus de batxillerat), però sentia que arribava tard.

Sempre havia suspès música a l’escola i ja era gran com per aprendre tot el que

havia deixat enrere. Així doncs, vaig realitzar la selectivitat després d’estar al

batxillerat social, per tal d’entrar a la carrera de publicitat. Si bé és veritat que sé des

que he nascut que estic feta per dedicar-me a l’espectacle, la publicitat és una altra

de les meves passions. El meu pare i el meu avi eren comercials, i portem a les

venes les relacions públiques i el fet de saber vendre. Crec que la persuasió és un

art també, i això em fascina. Per això no em penedeixo d’haver escollit el que he

escollit, perquè des que he començat sé una cosa: aprofitaré tots els coneixements

que m’ha donat la carrera per aplicar-los al meu futur laboral, sigui com a publicista o

sigui com a cantant.

És per això que vull que aquest TFG tingui aquesta essència. Ja ho va fer la Rosalía

amb el seu àlbum “El Mal Querer” (conegut per ser el seu treball final a l’escola de

música on estudiava), o sigui que de segur no soc la primera. Jo també realitzaré un
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mixtape alhora que em descobreixo a mi mateixa i construeixo el meu propi

personatge com a artista.

Definir-me m’ha estat sempre i continuarà sent molt difícil. Opinar sobre els altres és

relativament fàcil, però indagar en un mateix i saber què et representa i què no, no

és tan senzill. Per tant, en aquest treball m’aprofitaré de la teoria i de les eines que

aquesta carrera m’ha donat per trobar-me a mi mateixa i començar en el món que fa

tant de temps que desitjo indagar: la indústria musical. De vegades, podem sentir

por a començar si no estem prou preparats, però si mai arranquem ens acabarem

quedant enrere. Per això també m’ha anat tan bé el tema del TFG. M’obligo a mi

mateixa a llençar-me en aquesta odissea i obtenir uns resultats i un conjunt de

beneficis d’aquest treball que em puc emportar en el meu futur laboral que comença

en pocs mesos. D’aquesta manera, el brànding personal d’aquest treball me’l faré jo

mateixa a mi mateixa. Així doncs, espero aconseguir executar el que fa temps que

imagino i planejo en la meva ment.

Pel que fa a la música, aquesta és la meva passió des que vaig néixer i sempre he

volgut explorar el meu vessant artístic. Sento que el meu món és el de la faràndula

perquè no només m'agrada la música sinó tot el que rodeja a la indústria: les

càmeres, els aplaudiments, els videoclips, els concerts en directe, etcètera. És per

això que sempre he fomentat aquesta faceta. Als vuit anys vaig apuntar-me a

l'Escola de Teatre Artur Iscla i hi vaig estar fins als divuit anys. Compto, per tant, amb

deu anys d'experiència en interpretació. El ball també ha estat present a la meva

vida, ja que durant la meva adolescència vaig estar tres anys fent classes d’Hip-hop

en un grup en el qual ens presentàvem a competicions. Les classes de cant han

estat presents a la meva vida de manera intermitent, pel fet que no sempre m'ha

sigut fàcil estar disponible per realitzar-les, però tinc com a meta tornar-hi i no

deixar-les mai. Així doncs, aquestes han estat les meves activitats que destaco en la

meva infància i adolescència respecte a aquest tema. Però hi ha més coses que

m'han ajudat a formar-me com a artista.
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Els estius per a molta gent serveixen per treballar i, en el meu cas, essent habitant

d'un poble de costa (Santa Susanna), el més fàcil pels joves és treballar en el sector

de l'hostaleria. Així doncs, he treballat tres anys consecutius en el món de l'animació.

Aquesta feina consisteix a entretenir a la gent, ballar, fer riure, estar amb els infants,

etcètera. Les activitats eren tals com l'aquagym, minidisco, miniclub, jocs familiars,

etcètera. Has de complir amb moltes qualitats per dominar l'animació: carisma,

alegria, poca vergonya, atreviment, tacte, atenció, "don de gentes", energia i moltes

coses més. Per tant, aquesta feina comparada amb qualsevol altra del sector

(cambrer o recepcionista, per exemple), m'ha servit molt per reforçar el caràcter

carismàtic per estar de cara el públic.

Però el pas més important de tota la trajectòria de formació que porto el vaig donar

aquest estiu passat: vaig deixar l'animació per cantar als hotels. Ara els animadors

em rebien a mi perquè jo donés el show, quan tota la vida jo havia portat l'aigua als

cantants. Vaig conèixer als meus superiors a l'hotel on ells cantaven i jo estava en

l'animació. Quan ells acabaven l'espectacle jo continuava posant música i feia de DJ,

i de tant en tant cantava jo mateixa una cançó amb un micròfon. Tant ell com ella

(eren parella) em van sentir cantar i els hi vaig agradar molt, i van decidir que

comptarien amb mi per l'estiu següent. Dit i fet, he estat recorrent Catalunya cantant

pels hotels i aprenent cada dia més com funciona el món de l'espectacle, perdent la

vergonya i plantant-me davant de moltes persones diferents cada nit. M'han

acompanyat amics i companys músics, ja que actuava tant en grup com en duo, i he

après en quatre mesos més que en tota la vida.

El proper pas és passar de cantar covers de cançons conegudes a cantar en directe

les meves pròpies cançons que trec a les plataformes. I ara, per fi veig el moment.

Aquest treball pot ser el salt que necessito per començar del tot en aquest món. M’hi

acompanyes?

1.2. Objectius del treball
OBJECTIUS GENERALS
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Com he estat esmentant en el punt anterior, utilitzo aquest treball per començar el

meu futur laboral com a artista i, per tant, hi poso moltes expectatives i n’espero

treure diversos resultats. A continuació enumeraré els diversos objectius que m’he

marcat per assolir i tenir complerts al cent per cent al final del treball:

1. Definir-me molt més a mi mateixa i a la meva música per tal de tenir més

clara la meva identitat.

2. Obtenir tot el material i coneixements necessaris per promocionar-me
d’ara endavant, tot aconseguint disposar d’elements que ara no tinc (com per

exemple un Lookbook, un Brandbook, un mixtape amb diverses cançons,

etcètera).

3. Assolir resultats visibles amb aquest treball. Ja sigui amb repercussió en la

música, com una millora a les xarxes socials, o sentir que ja tinc un

personatge establert amb què em presento al món.

4. Que tot l’esmentat anteriorment em sigui útil a la meva vida laboral. Si tot el

que he enumerat em pot servir per al meu futur com a artista i m’obre la porta

de la indústria musical, em sentiré més que satisfeta.

5. Que es pugui afirmar que aquesta carrera m’ha servit per tenir una visió

més creativa i donar-me una perspectiva més estratègica per a aquesta

faceta musical, i que, per tant, m’hagi servit graduar-m’hi tot i que no hagi

estat relacionada amb la música aparentment (tot i que, de fet, posteriorment

incidirem en la importància del màrqueting i el brànding en la indústria

musical).

6. Servir d’inspiració a altres músics o publicistes, ja que si surt bé seré un

exemple més, com molts altres, que el Treball de Fi de Grau pot ser una eina

molt profitosa si els estudiants l’utilitzen a favor seu per treure’n profit i per tal

que els serveixi en un futur en l’àmbit que més els agradi.
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OBJECTIUS ESPECÍFICS
Més enllà d’aquest treball, em marco uns objectius més específics per a la meva

carrera professional a curt, mitjà i llarg termini.

A curt termini:
- Augmentar els seguidors a les meves xarxes socials.

- Obtenir coherència de marca.

- Trobar els meus sons característics.

A mitjà termini:
- Fer-me coneguda entre el meu públic objectiu.

- Tenir una cançó viral / popular.

- Millorar la meva tècnica vocal.

- Tenir una identitat definida que ressoni en el públic.

A llarg termini:
- Cantar en algun lloc important.

- Conèixer algun dels meus referents.

- Ser reconeguda al meu país.

- Que em demanin fotografies i / o autògrafs.

Aquests objectius, a diferència dels generals, no seran fàcilment comprovables

després de fer aquest treball, però em serviran per tenir-los de referència durant la

meva trajectòria i poder comprovar, al llarg dels anys, si s’han complert.

1.3. Metodologia
Després d’establir les pautes que seguiré i els límits d’aquestes, he determinat que

la metodologia d’aquest treball tindrà els següents punts:

1. Estudiar referències i conèixer el panorama musical: el primer pas és

entendre i presentar la importància de la relació entre el màrqueting i el

panorama musical, ja que els artistes i les seves cançons són productes
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dirigits a un target específic i, per tant, han de tenir un brànding darrere molt

ben elaborat i definit. Això acaba sent una peça determinant que afecta en si

s’acaba triomfant o no.

2. Realitzar un estudi de mercat: és imprescindible per analitzar com encaixar

el producte que plantejo amb el panorama actual, tot estudiant la indústria

musical espanyola, quines tendències hi ha dins d’aquesta, quines referències

hi tinc així com qui és la meva competència, de quins punts forts i dèbils

disposo jo mateixa, el meu posicionament dins d’aquest panorama descrit,

així com a qui em dirigeixo i quins objectius de comunicació estableixo.

3. Creació de la marca personal: la següent peça clau és la creació com a tal

de la meva marca personal, tot plantejant i definint quins són els meus valors i

atributs, així com la meva missió, visió, personalitat, etcètera. Cal indagar en

aquest punt per saber definir-me i, a través d’aquests punts, saber

plasmar-los posteriorment en una marca gràfica i les seves derivades

aplicacions.

4. Procés creatiu i disseny de la marca gràfica: com acabo d’esmentar, un

cop estigui definida la teoria de com em vull presentar caldrà transformar-ho

creativament i plantejar com ho voldré expressar. Definiré el naming, el

concepte, l’estil a seguir, etcètera. Aquesta serà la premissa per saber com

plasmar-ho gràficament i plantejar com seran els visuals a partir d’aquí.

5. Definir la marca gràfica: a partir de tot el que estem establint entorn del meu

personatge, plasmar-ho individualment peça per peça. La meva marca

personal tindrà un logo, un segell, els respectius colors corporatius, les

tipografies, etc., establint una identitat clara que pot donar joc a un posterior

marxandatge o altres aplicacions diverses.

6. Aplicacions de la marca gràfica: caldrà que aquests elements visuals

creats en el punt anterior siguin presents i donin identitat a les meves xarxes
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socials, les portades dels singles, les fotografies, la comunicació general,

etcètera. És a dir, serà una manera visual de veure com queden col·locades

les creacions individuals anteriors en un context coherent i que lliga amb la

meva identitat i univers visual.

7. Brandbook: els dos punts anteriors vindran presentats en format de

Brandbook, ja que d’aquesta manera es presenta com un resum visual més

clar en l’imaginari del públic.

8. Lookbook: un llibre d’estil serà un altre punt essencial, perquè l’estètica d’un

artista és dels punts més importants en la seva imatge. La seva identitat

principal és com s’expressen a través de la roba, el maquillatge i el seu

aspecte extern en general. És aquí, doncs, on s’establiria la pauta a seguir pel

que fa a l’aspecte, i també com es plasma la personalitat en aquest i quines

actituds denota.

9. Pla de comunicació amb les seves respectives accions: Aquest treball

anava a cenyir-se a crear el brànding d’un artista emergent, però no

m’agradaria que tots els esforços dedicats portessin a una simple cerca

d’identitat. M’agradaria que totes aquestes idees es posessin en marxa i es

poguessin executar tot i que aquest treball no estigui del tot en el vessant del

màrqueting. És per això que s’implementarà un pla de comunicació per

començar a anunciar el llançament del projecte musical de l’artista i posar-ho

a la pràctica a la realitat tot seguint una estratègia adient amb els conceptes

establerts. Aquesta estratègia durà a un pla d’accions, que tindran totes una

calendarització i un pressupost. Aquest punt em permetrà tancar el treball

amb un pla d’execució que puc dur a terme a la realitat i que em facilita el

camí. Repeteixo, tot i això, que el plat fort d’aquest treball no és l’estratègia

sinó el plantejament i la creació de la marca personal, però això servirà per

rematar el procés i determinarà el pas final per a portar el meu nou

personatge a la realitat.
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10.Conclusions: per últim, després de tot el llarg procés, caldria valorar tot

l’aconseguit per concloure quin balanç trec del treball fet i si realment he

aconseguit els objectius plantejats anteriorment. Si analitzant la feina feta he

complert els objectius, podré afirmar que ha estat útil tot el procés i estar

satisfeta amb els resultats genuïnament.

11.Bibliografia i annexos: evidentment, en els últims punts també s’ha de tenir

en compte el fet de citar totes les fonts d’informació d’on hagi obtingut

continguts i coneixements, així com adjuntar informació extra a l’annex.

Ara que ja he presentat qui soc i també he justificat la meva elecció sobre el tema,

he establert uns objectius i he explicat com hi arribaré a través de la metodologia, ja

podem emprendre aquest viatge d’immersió on em podreu acompanyar. Comencem.

2. ESTAT DE L’ART
En aquest apartat recollirem, més que teoria, informació que considerem rellevant

per a contextualitzar i entendre l’àmbit musical i com funciona la indústria actual.

Els àmbits que investigarem per començar a tenir context teòric en aquest treball

seran el màrqueting musical i el brànding musical i, dins d’aquests temes,

comentarem la seva importància en el futur i l’èxit de l’artista, veurem quins referents

puc tenir pel que fa a un bon brànding definit i que sigui admirable de seguir, així

com altres aspectes a tenir en compte sobre la indústria. Per tant, aquest Estat de

l’art es tracta d’un punt molt més flexible i obert que un marc teòric que tractaria de

fer recerca sobre una teoria concreta.

Així doncs, a continuació indagarem en informacions que contribueixin a entendre la

importància de la venda al món de la música i com cada cop es fusionen més

aquests dos mons. La finalitat última de l’apartat és que quedi ben clar que el

màrqueting i el brànding poden ser la clau de la qual depengui si una artista fracassa

o triomfa.
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2.1. Màrqueting musical i brànding musical
Per començar, hem de saber en què consisteixen ambdós conceptes que tractarem

repetides vegades: el màrqueting musical i el brànding musical. Aquests dos termes

són de vital importància perquè són aquest nexe que tan necessari entre la música i

la publicitat. Què tenen en comú els meus dos mons? Doncs això mateix, la manera

de vendre’s que tenen els artistes (ja que les seves cançons són els productes que

ofereix el mercat musical als seus fans).

2.1.1. Màrqueting musical
DEFINICIÓ DE MÀRQUETING
En primer lloc, definirem el concepte de màrqueting. Segons el CIM (Chartered

Institute of Marketing, 2017), situat al Regne Unit, el màrqueting és “el procés de

gestió responsable d’identificar, anticipar i satisfer les necessitats del client de forma

rentable”. Així doncs, entenem que aquest concepte busca millorar la percepció que

el públic té d'un producte o servei determinat, amb l'objectiu de vendre'n més unitats.

Quan aquesta pràctica s'aplica al món de la música, els seus objectius no són massa

diferents.

DEFINICIÓ DE MÀRQUETING MUSICAL
El màrqueting musical és un conjunt d'estratègies de comercialització que té com a

objectiu crear una imatge per a l'artista, promoure el seu treball i mantenir la seva

base de fans (Rodríguez, 2019). Es tracta de totes les eines, com ara estudis,

objectius o iniciatives, que es posen en pràctica per promocionar un projecte musical

i millorar-ne els resultats. Actualment, el focus del màrqueting musical se centra

principalment en Internet.

En la indústria musical, la música és el producte que es vol vendre i els fans són els

consumidors. En aquesta relació, el màrqueting té un paper clau. Sigui quin sigui

l'estil, la qualitat o la trajectòria de l'artista o grup, és imprescindible dissenyar un pla

de màrqueting musical específic adaptat a les característiques de cada projecte.

Només així es poden assolir els objectius, millorar els resultats i arribar a una

audiència més àmplia.
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Per a dissenyar un pla de màrqueting musical efectiu és necessari combinar

creativitat i investigació. Això requereix aprofitar la multicanalitat i desenvolupar una

estratègia específica per a Internet, ja que només així es podrà satisfer les

demandes dels consumidors del segle XXI.

2.1.1.1. Principals elements

Una estratègia de màrqueting musical requereix del seu propi pla perquè sigui

efectiva. El mateix pot adaptar-se a cada projecte però encara així sempre constarà

el següent (Unir, 2022):

- Anàlisi de marca: L'anàlisi de la marca consisteix en definir la mateixa marca

i dotar-la d'una personalitat única per diferenciar-se de la competència (és a

dir, brànding). Més enllà de la música, els cantants tenen diversos elements

que els envolten i que poden ser clau per a la seva identitat, com ara els

estilismes o la manera de ballar. Aquests elements són els que conformen la

marca de l'artista, que ha d'anar acompanyada de la personalitat associada a

aquest. El resultat determinarà com es presenta l'artista davant del seu públic.

Com més identificació hi hagi entre la personalitat del cantant, els seus valors

i el seu públic potencial, més gran serà l'engagement.

- Trobar l’audiència: és important segmentar a qui ens dirigim i detectar

potencials fans segons els diferents estils de música i saber on trobar-los.

Com en qualsevol producte, també en el món de la música existeix un perfil

de client ideal. És necessari fer una anàlisi dels trets comuns que tenen

aquelles persones a les quals els hi pot agradar un tipus concret de música.

Com més coneguem el públic potencial, més fàcil serà ajustar la música al

seu gust i trobar idees i novetats per captivar-los.

- Estudiar la competència: implica analitzar i comprendre les seves

estratègies per a no repetir-les i destacar en el mercat. Els altres artistes són

competidors, ja que els fans poden haver de triar entre assistir al concert d'un
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artista o d'un altre, o decidir en quin artista dedicar el seu temps d'escolta.

Encara que pot semblar que hi ha prou temps i recursos per a més d'un

artista, en certes ocasions és necessari escollir entre un o altre.

- Disseny de branded content: Segons Elisabetta Satta (2022), l’elaboració

de contingut de marca consisteix en crear un contingut que connecti amb les

emocions del públic per promocionar un producte o servei, el qual és

fonamental en la indústria de la música. A través de contingut creat

específicament per a fins de màrqueting, s'intenta difondre la marca de

l'artista entre aquells que podrien convertir-se en fans. Això pot incloure la

promoció d'un single, el llançament d'un videoclip, concedint entrevistes o

generant material audiovisual de qualitat, com ara fotos, cartells o

publicacions a xarxes socials.

Distribució i promocions: hi ha diferents tàctiques que s'utilitzen per

promocionar les cançons, i es busca innovar en les estratègies per no

quedar-se en les convencionals. Avui en dia, la tendència és centrar-se en la

promoció digital i deixar de banda les tècniques més tradicionals. Un bon

exemple d'això són les campanyes pre-save, que permeten als fans incloure

una cançó en una llista de reproducció abans que sigui llançada al mercat per

rebre una notificació quan estigui disponible.

Fixar objectius: en qualsevol estratègia de màrqueting musical, és crucial

establir des del principi els objectius que es volen aconseguir i com es

mesuraran. Això ajudarà a avaluar l'èxit de les accions de màrqueting i, a

més, a definir millor el pressupost disponible. És important establir objectius

específics, realistes i mesurables en un període de temps adequat.

Establir un pressupost: això és rellevant per a qualsevol campanya de

màrqueting musical. Avui en dia, és possible promocionar-se a través de les

xarxes socials i altres plataformes digitals, el que fa que la inversió econòmica

sigui menor que fa uns anys. No obstant això, hi ha despeses que s’han de
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tenir en compte, com la creació de música, videoclips i publicitat. Cal ser

conscient que el preu dels serveis és directament proporcional a la seva

qualitat, per la qual cosa és crucial fixar un pressupost realista. Així mateix, hi

ha altres opcions per finançar projectes, com plataformes de crowdfunding

(micromecenatge) o donacions dels fans a través de pàgines web

especialitzades. En definitiva, cal conèixer les despeses exactes i en què es

vol invertir els diners per obtenir els millors resultats possibles (Satta, 2022).

Calendari: per a qualsevol campanya de màrqueting musical, és

imprescindible establir un calendari detallat per a les activitats planejades.

Això inclou sessions d'enregistrament, concerts, promocions en xarxes socials

i altres accions de màrqueting, cadascuna amb una data específica. Com

afirma Leo Bassman (2020), la planificació adequada és essencial per evitar

superposicions d'activitats i permetre a l'artista concentrar-se en el més

important. Tot i que els imprevistos poden succeir, és important establir punts

clau i estratègics per assolir els objectius principals. És recomanable invertir

temps en crear un calendari mensual o setmanal ben organitzat.

2.1.1.2. Rellevància i beneficis

Com ja hem mencionat, el talent solament no és suficient per aconseguir l'èxit. Sigui

quin sigui l'artista, necessita recursos, canals i estratègies per donar a conèixer la

seva música al món. El màrqueting musical és crucial perquè l'artista pugui arribar a

tots els seus fans potencials. Si l'artista no és capaç de promocionar la seva música,

no podrà obtenir l'èxit, per molt bona que sigui la seva música.

De fet, més del 90% dels projectes musicals que fracassen, ho han fet per

desconeixement dels principals drivers de la transformació de la indústria musical

actual (Rodríguez, 2019).

Dissenyar i implementar una estratègia de promoció musical té diversos avantatges,

com ara:
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- Assolir que més persones coneguin la feina de l’artista en qüestió.

- Augmentar l’engagement. El nivell de fidelitat del públic cap a l’artista és el

que determinarà que un fan no només compri discos o entrades per concerts,

sinó que també vulgui comprar el merchandising, per exemple. La fidelitat és

l’última fase del Funnel de marketing (anomenada advocacy), i és així perquè

la culminació del procés de ser consumidor d’una marca és recomanar-la.

Aquesta és la millor promoció, ja que el fan parlarà a la resta del cantant que

tant li agrada (la famosa tècnica del “boca-orella”).

- Major difusió de la música. La implementació d'una estratègia de promoció

pot portar a una major difusió de la música, la qual cosa pot resultar en un

augment de les vendes de la música de l'artista, tant en línia com en botigues

físiques, així com en l'increment de les vendes d'entrades per als seus

concerts. Això també pot ser útil per avaluar l'èxit de l'artista en comparació

amb els altres competidors del mercat.

- Apostar per estratègies de màrqueting musical millora la imatge de

l’artista, ja que mostra que es pren seriosament la seva carrera i no té una

perspectiva que és un hobby, sinó allò on posa tot l’esforç per aconseguir

triomfar.

- Descobrir contactes. És important arribar a persones que puguin ajudar a

difondre l’artista i els seus productes musicals i relacionar-se amb aquestes.

Siguin treballadors a revistes de música o blogs, canals de ràdio o

esdeveniments i festivals, com influencers musicals o altres artistes que

vulguin col·laborar… tot ajuda a visibilitzar i donar a conèixer el mateix artista.

2.1.1.3. Estratègies de màrqueting musical

Hi ha molts tipus d’estratègies de màrqueting. A continuació n’exposaré només

alguns exemples, ja que n’hi ha innumerables. Tot i això, la clau de l’èxit està en

17



adaptar l’estratègia a cada artista i a la forma en què cada un vulgui orientar la seva

carrera (Timgs, 2022).

- Xarxes socials orgàniques: Implica utilitzar de manera intel·ligent les xarxes

socials per atraure el públic. Com més natural i proper sigui, més atractiu

resulta (sobretot per xarxes com TikTok, on predomina la naturalitat i la

improvisació). Alguns exemples serien mostrar el procés de gravació d’una

cançó, fer un esdeveniment online, penjar entrevistes, etc.

- Promoció digital de pagament: les campanyes més interessants es poden

promocionar per aconseguir que tinguin una major difusió. La clau, tot i això,

és segmentar bé el públic (per tal que la inversió sigui com més beneficiosa

possible).

- Realitzar lives (directes): tant a Twitch, Instagram o Twitter, tenim aquesta

possibilitat d’incentivar el contacte directe entre l’artista i el seu públic.

- Ajustar la creació musical als gustos dels consumidors: les cançons que

més triomfen en streaming són curtes, comencen amb un bon ganxo i van al

gra.

2.1.2. Brànding musical
Dins del màrqueting musical, un dels primers punts que hem observat ha estat la

creació d’una marca i que aquesta tingui una identitat definida. És, per tant, un

apartat clau definir-se. Definir-se és el primer pas per tot el que ve després: servirà

per distingir-se de la competència, saber amb quin públic encaixem, quins

touchpoints ens podran servir per contactar amb el consumidor, etc. (Rodríguez,

2019). Així doncs, ara cal descobrir més sobre el món del brànding musical. Aquest

és el que marca la diferència entre els músics que estan en boca de tothom i els

talents que costa localitzar.

DEFINICIÓ DE BRÀNDING
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Segons Philip Kotler (1972), pare del màrqueting, “el Brànding és un exercici de

comunicació per a definir el que ets, perquè cada companyia vol estar en la ment

dels seus consumidors, no obstant això cal anar amb compte a confondre brànding

amb màrqueting, perquè aquest no representa totes les tasques de màrqueting que

una marca realitza”. Per tant, de què es distingeix el brànding del màrqueting?

En primer lloc, desglossarem el vocabulari per tal d’aconseguir una definició precisa.

"Brand" en anglès significa "marca" i, per tant, el "branding" es refereix a una

estratègia global de gestió de la marca. L'objectiu del brànding és posicionar,

diferenciar i fer conèixer la marca als seus potencials consumidors. El brànding és

un element clau del màrqueting per a qualsevol empresa, ja que implica crear una

identitat pròpia i atraure els consumidors per sobre d'altres opcions similars que hi ha

al mercat.

Per tant, el brànding consisteix en crear una identitat única per a la marca que

ressoni en els clients, i es fa a través de l'ús d'eslògans, valors, iconografia i

missatges, tot per generar una percepció coherent i duradora en la ment del públic.

Això ajuda a obtenir visibilitat de marca, ja que quan la marca s'estableix de manera

sòlida i duradora en la ment del consumidor, els conceptes associats a la marca són

més probables que perdurin en el temps (Endor, 2023). A més, el brànding ajuda a

establir una pauta per a les futures accions de la marca.

DEFINICIÓ BRÀNDING MUSICAL
Si extrapolem aquest concepte de brànding a la indústria de la música, podem

afirmar que el brànding musical comprèn tota l’estratègia de marca d’un artista per

arribar al seu públic objectiu mitjançant la construcció d’una identitat pròpia

construïda entorn el més essencial: el seu art (Timgs, 2021). Qui és, quin propòsit té,

que el fa únic i tota la resta d’elements que el rodegen conformarà la percepció que

la resta tindrà d’aquest artista.

En aquest context, quan parlem de "la resta" no només ens referim a l'audiència, és

a dir, a aquelles persones que escolten la música o assisteixen als concerts, sinó
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també a altres professionals de la indústria musical, com ara discogràfiques,

agències d'esdeveniments o altres músics.

Tal com s'ha destacat al llarg d'aquest treball, tenir talent com a artista no és suficient

per destacar en el món de l'espectacle, sinó que també és important aconseguir

visibilitat i connectar amb el públic objectiu. Per això, és necessari implementar

estratègies de màrqueting.

El brànding musical implica la combinació de diverses estratègies de brànding, com

ara el personal, comercial, digital i social, per crear una marca pròpia per a l'artista o

banda. Això ajuda a obtenir visibilitat i notorietat, no només entre l'audiència, sinó

també entre altres professionals del sector musical. Encara que requereix temps i

perseverança, a llarg termini garanteix una estreta relació amb el públic a través de

diferents accions. En última instància, l'objectiu del brànding musical és augmentar la

popularitat i arribar al màxim nombre possible de persones amb l'art del músic

(Bückstabü, 2023).

2.1.2.1. Principals elements

En el Brànding artístic existeixen molts elements a tenir en compte i analitzar

detalladament per a construir la teva identitat, i alguns d’ells són els següents,

segons Javier Verona (2021):

- Nom de la marca: Ha de ser senzill, fàcil i que identifiqui adequadament a

l’artista.

- Identitat de marca: conformada pel nom, el logo, els visuals gràfics… i tot el

que l'artista decideix que el representa i que això és el que vol projectar sobre

el seu públic.

- Imatge de marca: és a dir, la percepció que tenen els consumidors en la seva

ment sobre el músic.
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- La música: els elements diferenciadors van més enllà del màrqueting. El

producte principal de l’artista, que és la seva música, també ajuda quan és

diferent o té característiques particulars. Els artistes més emblemàtics tenen

sons i elements característics i això és el seu principal segell (la Rosalía es

caracteritza amb el seu tag “la Rosalía”, amb les “palmas” flamenques, unes

bases instrumentals minimalistes que destaquen la seva veu, etcètera).

- Personal brànding: és la forma en què l'artista es comunica amb el seu

públic, ja sigui en els concerts, entrevistes, o qualsevol altra acció que realitzi

(Bückstabü, 2023). Això ajuda a construir la imatge de marca que el públic

associarà amb l'artista i, per tant, la percepció que tenen els fans és el resultat

d'aquestes accions. És important ser objectiu en la transmissió del missatge i

escoltar els fans per saber què esperen del cantant i adaptar la comunicació

en conseqüència.

- Storytelling: un element clau per a l'èxit d'un artista musical és la capacitat

de connectar emocionalment amb el públic, i una forma efectiva

d'aconseguir-ho és mitjançant la narració d'històries (storytelling). Aquesta

tècnica ajuda a definir una història al voltant de la marca o artista, el que

genera una connexió emocional més forta amb el públic i té un gran impacte

en la construcció de la imatge i la música de l'artista. Les persones volen

conèixer la història que hi ha darrere del que fan els seus artistes preferits i

sentir-se part d'ella. Un exemple d'això és Taylor Swift, que va aconseguir la

simpatia del públic llançant noves versions dels seus àlbums anteriors per a

obtenir els drets de la seva música, enmig d'un conflicte legal amb el seu antic

mànager. Sense la narració eficaç de la seva història, el seu llançament

hauria passat desapercebut (Perdomo, 2022). Això demostra el poder de la

connexió emocional i el storytelling en la música com a element diferenciador.

- Fans: Si ens sabem comunicar amb ells i apel·lar-los ho tindrem tot, ja que

aquests són els clients de l’artista i, per tant, qui el compra, el valora i el

recomana.
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- Imatge i aparença de l’artista (maquillatge, vestimenta, cabells, etc.):
Com hem explicat anteriorment, aquesta també és una part molt important de

la identitat, pel fet que és la primera impressió que es dona a les persones i

pot fer que, molt visualment, recordin al músic.

- Actitud, personalitat, to i estil de comunicació: Determinar quina és la

personalitat de l’artista així com la comunicació i el to que utilitza. Recordem

que tot ha de formar part d’un conjunt coherent i que tingui sentit.

- Contingut en xarxes socials: Per fer-se veure s’ha de mostrar. Sempre s’ha

de proporcionar contingut relacionat amb la música i que encaixi amb la

manera de fer i expressar-se de l’artista.

- Paleta de colors corporatius i estètica: És rellevant per tota la part gràfica

tenir uns colors i una estètica determinada amb la qual identifiquin fàcilment el

cantant.

- Estil visual de fotografia i de vídeos musicals: Una altra cosa a establir és

l’expressió visual de l’artista en diverses aplicacions com poden ser les

portades de les cançons, els videoclips o les fotografies que realitza.

Cal tenir en compte que la coherència dels valors en tots els aspectes del Brànding

és essencial per assolir l'efecte desitjat en la comunicació del projecte i la percepció

que el públic té de l’artista. Això, a la vegada, pot portar a una millor connexió i

interacció amb els fans, així com a un major nivell d'engagement.

2.1.2.2. Rellevància i beneficis

Com hem anat aprenent, és molt important definir les característiques d’un bon

Brànding abans de fer qualsevol pas en la difusió del projecte musical, ja que això

farà que l’artista romangui en una línia clara a seguir.
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És indubtable que l’evolució d'un artista al llarg del temps és altament valorada, tant

en la seva música com en els elements que conformen la seva marca. Tanmateix,

existeix una línia fina que es pot trencar amb facilitat quan es busca seguir una moda

o tendència sense tenir en compte la mateixa identitat i essència com a artista. Això

pot portar a caure en el que succeeix sovint en la indústria musical actual, on molts

artistes acaben fent el que "tothom fa" i sonant com "tothom sona", perdent-se en la

immensa mar d’opcions musicals sense valors diferenciadors.

Una altra problemàtica és la dels senzills puntuals. Qualsevol pot crear un èxit

mundial i tenir la fortuna de ser escoltat per tothom arreu. No obstant això, no tothom

sap com destacar en un mercat tan saturat i mantenir-se sempre a l'altura de les

circumstàncies per no caure en l'oblit. Quina és la diferència entre una cançó pop i

una altra si totes tenen estrofes, percussió, harmonia i melodia? És per això que el

brànding és tan important: cal destacar, ser singular i rellevant, i projectar una imatge

personal coherent que connecti autènticament amb els consumidors (un públic que

té milers d'opcions musicals noves cada minut).

Un exemple de com la construcció d’identitat de marca d'un artista pot diferenciar-lo

d'altres artistes del mateix gènere és Bad Bunny. A més de la seva música, Bad

Bunny ha creat una imatge de marca meticulosa que destaca pel seu missatge

diferent i innovador. El crític musical Victor Lenore, en una entrevista per a RPP

Notícies (2020), va destacar com Bad Bunny va aportar ambigüitat sexual al

reggaeton, mostrant-se vulnerable i pintant-se les ungles, allunyant-se dels rols de

gènere tradicionals del gènere musical. Aquesta identitat de marca única ha resultat

trencadora en un gènere musical tradicionalment masculí i arcaic. En resum, Bad

Bunny no només ofereix una proposta musical, sinó que també transmet un

missatge que el diferencia i el fa destacar en el mercat.

2.2. Context actual del panorama musical
Més endavant comentarem com està actualment la indústria musical espanyola, que

és el sector on em situaré com a artista. Per ara, intentarem estudiar i descobrir

informació convenient pel que fa al panorama musical actual. És a dir, quines són les
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tendències i els funcionaments de la música urbana espanyola (que és el gènere en

què em mouré i el que predomina en els oients de la meva generació).

TENDÈNCIES ACTUALS
Experts en el sector musical estan assenyalant que la indústria es troba en un

moment clau, a punt de viure una revolució a causa de les noves tecnologies i

tendències emergents que evolucionen a gran velocitat. Aquests canvis principals

són els següents, segons Olalla Uriarte (2023):

- El consum de música ha crescut estrepitosament. Escoltar més de 20

hores de música a la setmana seria impensable fa tan sols una dècada, però

ara és ja el consum mitjà en el món, segons la Federació Internacional de la

Indústria Fonogràfica (IFPI). I és que la nostra relació amb la música s'ha

enfortit, amb escreix, en els últims anys. Un bon exemple ens el dona l’Spotify

Wrapped, el qual es tracta d’una recopilació personalitzada per a cada usuari

d’aquesta plataforma de reproducció, amb dades sobre tota la música que ha

estat escoltant l’últim any. Aquest resum dona dades de l’activitat d’escolta i

ensenya als usuaris estadístiques amb aquestes, com per exemple quants

minuts totals ha reproduït música a l’any, quins són els seus gèneres més

escoltats, quins són els seus artistes i cançons preferides, etcètera. El de

l’any 2021 va determinar que la mitjana de minuts escoltats entre els usuaris

es tractava d’uns 26.637 minuts (McNally, 2022), el qual serien uns disset dies

en total. Aquest any, alguns afirmaven haver escoltat uns 400.000 minuts

anuals (Grealish, 2023), el qual és moltíssim tenint en compte que l’any

disposa de 525.600 minuts en total. Per tant, veiem que avui en dia, al tenir

una tecnologia molt més a l’abast i unes eines tan ràpides i capaces de tot, la

música està a l’abast de qualsevol persona, en qualsevol moment i qualsevol

lloc.

- L’auge de la música en directe. Després d'un parell d'anys difícils amb la

pandèmia, la indústria de la música sembla estar a punt d'experimentar canvis

significatius i una possible revolució, segons experts. "És un any de transició,
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per a tenir clars els moviments, tractant de minimitzar els riscos, i per a

treballar pensant en el futur", afirma Javier Arnáiz, director de Mad Cool.

El 2023 es presenta com un any clau en el qual la música en directe

recobrarà importància després d'haver estat castigada durament durant la

pandèmia. Això inclou una gran quantitat de festivals i altres esdeveniments

en directe, juntament amb formats nous que van sorgir durant la pandèmia.

"Hi haurà una gran proliferació de festivals, que a més conviuran amb els

formats sorgits en la pandèmia, com els cicles, la qual cosa pot desembocar

en una possible saturació d'oferta", comenta Tali Carreto, director del Monkey

Week.

No obstant això, és important recordar que la supervivència d'aquests

esdeveniments dependrà de la seva professionalitat i experiència, ja que la

saturació d'ofertes podria ser un factor crític. Per tant, el 2023 serà un any de

consagració o de desaparició per a molts dels esdeveniments musicals més

destacats.

- Un streaming cada cop més personalitzat. Tal com s'ha esmentat

anteriorment, la immediatesa del consum de música marcarà la forma en què

escoltem música en el futur. El streaming de música continuarà sent la forma

més popular de consum, superant el 32% del consum musical actual, segons

IFPI. S'espera que el nombre d'usuaris diaris i de subscriptors de streaming

continuï augmentant, ja que actualment hi ha més de 616 milions de

subscriptors a tot el món, i Spotify lidera el mercat globalment. El 2023, la

personalització de l'experiència d'usuari serà crucial per als artistes, els fans i

la indústria, segons Melanie Parell, cap de música per al sud d'Europa a

Spotify. Una altra tendència serà la creixent relació entre la música i el vídeo,

amb un major consum de música a través de plataformes de vídeo llarg com

també a través de les xarxes socials.
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- De cançó a cançó i de llista en llista. El que ens espera són cançons breus

però intenses, que seran descobertes principalment a través de les playlists i

les recomanacions de l'algorisme. Els èxits de música de curta durada (només

3 de les 10 cançons més escoltades a Spotify el 2022 superen els 3 minuts)

seran la norma, ja que la gent confia cada vegada més en l'algorisme per a

trobar música nova, amb un criteri musical més passiu. Aquesta tendència no

només afectarà la manera en què descobrim i consumim música, sinó també

la manera en què es compon i promociona. Tot i que el concepte de disc no

morirà, continuarà sent tendència publicar singles per mantenir els fans

enganxats a la música immediata i de curta durada. Així ho afirma Carlos

Galán, CEO i fundador de Subterfuge Records.

Ja l’any 2013, la mateixa Beyoncé, en un documental que s’emetia a HBO

sobre la seva vida anomenat Life Is But A Dream, predia això mateix tot

afirmant (amb molta raó) el següent:

“It’s a tough time, and it’s tough for the music industry, and, you know, I’m an

artist that tours, I’m an artist that makes albums… People don’t make albums

anymore. They don’t make albums, they just try to sell a bunch of little quick

singles and they burn out, and they put out a new one, and they burn out, and

they put out a new one… People don’t even listen to a body of work anymore.”

Per tant, per desgràcia ja fa molt temps que les cançons ja no son timeless

clàssics i s’han convertit en productes de ràpida obsolescència.

Ja no es fan àlbums ni conceptes tan elaborats per a cada cançó. Els senzills

són cada cop més genèrics i superficials. Es busca generar un boom en el

moment i poca gent té una visió coherent i estable a llarg termini.

- Rumb a un so més obert, sense prejudicis. Afortunadament, el vigilantisme

musical, que solia qüestionar la integritat d'un artista basant-se en límits

preestablerts sense sentit, estarà completament desactivat. El so de 2023
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estarà marcat per la combinació d'estils, la desaparició de les fronteres entre

gèneres i l'experimentació sonora. Luis Fernández, CEO de So Noi i A&R

Universal Music, assegura que "ens dirigim cap a un món més obert, on els

artistes i els festivals no es defineixen per un gènere concret, ja que aquesta

delimitació està caducada". Aquest moviment pot portar-nos a un període molt

productiu en l’àmbit artístic. Tanmateix, al 2023, ningú dubta que la música

urbana i llatina continuarà dominant i que els artistes espanyols tindran molta

presència en aquest mercat. "Això es tracta de cicles i ara és el torn

d'Espanya, amb artistes nacionals més exportables, que estan sota el focus

de tot Llatinoamèrica", destaca César Lores, director d'ADA Ibèria.

Probablement, aquests músics també exploraran diferents sons i fins i tot

podrien abraçar algunes de les tendències sonores que estan emergint, com

l'electrònica i la seva variant més dura: el techno. Això es combinarà amb el

ressorgiment de grans èxits del passat, una tendència impulsada per les

discogràfiques i també per plataformes com TikTok.

De fet, les llistes més populars d’Spotify Espanya (Éxitos España, Top 50

España, PEGAO, etc.) són totes plenes de cançons curtes, de reggaeton i

que són virals a TikTok. El gènere urbà predomina indubtablement en el

nostre país.

- Influència innegable de TikTok al panorama musical. TikTok ha passat de

ser una aplicació criticada a ser la preferida del sector musical. El seu

creixement exponencial i l'espera que arribi als dos mil milions d'usuaris el

2024 la converteixen en la plataforma més seguida per consumidors, artistes,

mànagers i discogràfiques. TikTok serà l'espai on descobrir nova música i

redescobrir èxits passats, i deixarà de ser associada a una tendència juvenil

per convertir-se en una tendència intergeneracional. A més, serà l'aparador

triat per la majoria d'artistes, especialment els emergents, per promocionar-se

i trobar nous talents. Així mateix, la plataforma sabrà monetitzar el consum de

música i podria canviar completament les regles del joc en el sector, segons

apunta Luis Fernández, CEO de So Noi i A&R Universal Music.
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- “Antimàrqueting”. Tot i que el que predomina són les tendències que

acabem d’observar, també cal tenir en compte que, fins i tot en una època en

la qual la publicitat sembla ser-ho tot, artistes com Dellafuente, Beny Jr i altres

han aconseguit l’èxit saltant-se tots els preceptes (Luis, 2022). De vegades,

l’estratègia que segueixen alguns artistes per mantenir la seva imatge

underground és precisament “l’antimàrqueting”, donant la imatge al públic que

la puresa del seu art no necessita artificis ni complements per vendre’s.

Aquestes són les tendències que més s’han de comentar del panorama musical

actual. En destaquem, sobretot, la curta durada de les cançons, l’estratègia de treure

senzills més que no pas àlbums i el predomini del reggaeton i el gènere urbà

internacionalment. En la manera de fer la música i en l’estratègia que triï jo mateixa

com a artista, determinaré quins d’aquests punts vull aprofitar per a la meva pròpia

carrera professional.

2.3. Referents
Molts artistes que dominen el top de llistes de música hispana són aquells

consagrats que han sabut utilitzar la seva imatge i llançar cançons tot seguint les

normes d’aquest joc que hem anat descobrint al llarg d’aquest treball. Com estem

reiterant al llarg del treball, només qui se sap adaptar al panorama actual i crear una

imatge definida i memorable serà exitós.

Però és molt més fàcil veure’n exemples que no pas parlar de conceptes solts.

Neus Díez, professional del màrqueting estratègic i de la creació i assessorament de

marques, crea contingut sobre aquests temes a les xarxes socials. Al seu canal de

YouTube compta amb més de 200.000 subscriptors. En aquest, té una sèrie sobre

màrqueting musical on analitza en profunditat a diversos artistes en aquest àmbit. El

vídeo que té sobre la Rosalía disposa de 1,7 milions de visites (Díez, 2020). A

continuació exposarem el que ha valorat sobre tres artistes que són uns grans del
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panorama musical de la música urbana actual. Tots tres son grans referents per tots

els artistes quant a saber utilitzar el màrqueting per triomfar.

CAS C. TANGANA
(https://ctangana.com/)

L’estratègia que utilitza El Madrileño (un dels seus sobrenoms) es basa en tres punts

fonamentals (Díez, 2019).

1. PERSONATGE. Disposa d’un alter ego (que serveix sobretot per

protegir a la persona emocionalment, separant el personatge que

presenta al públic de la seva persona interior). Aquest és un arquetip

molt definit i molt clar: els atributs en el que es basa és en ser

“l’intel·ligent” i el “capitalista”. També ha basat la seva personalitat en

convertir les seves debilitats en fortaleses.

2. POLÈMICA. La seva estratègia és clarament l’anomenada “màrqueting

viral polèmic”, en la qual s’aprofita de rumors o polèmiques per treure

cançons o anunciar projectes. Aquest ha estat sempre el seu patró.

Com a consell, Neus Díez ens suggereix que mai ens barallem amb

algú molt per sobre nostre sinó del nostre nivell, i per tant has de saber

molt bé en quina posició estàs i contra qui et pots enfrontar. A més a

més, sempre s’ha sabut adaptar als mitjans i tenir un màrqueting viral, i

també estar avançat al seu temps i innovar constantment. Com diu ell

mateix en una de les seves cançons: “A la vez que se abre un hueco

meto el gol”. Això és un resum de com funciona l’oceà blau: la famosa

teoria de màrqueting que es basa en trobar i aprofitar nous nínxols de

mercat.

3. ESTÈTICA. Als dos atributs principals que hem explicat, li va sumar

“vell” i “madrileny”, i va crear una estètica madrilenya antiga i quinqui

que absolutament ningú estava utilitzant, i que ara el caracteritza tant.
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En resum, C. Tangana sempre ha convertit les seves febleses en fortaleses, tot

seguint l’estratègia d’un màrqueting viral polèmic amb objectius assolibles. El

personatge estava en sintonia amb la seva trajectòria i amb la seva estètica única.

CAS ROSALÍA
(https://www.rosalia.com/ )
De la Rosalía n’analitzarem diversos punts que són essencials per entendre el

desenvolupament de la seva carrera musical (Díez, 2020).

1. CONCEPTE “VACA PÚRPURA”. Aquest concepte de màrqueting

s’utilitza per expressar que un producte és diferent del que estem

acostumats. Ella va ser trencadora en el mercat i va oferir una música

que ningú fins al moment havia ofert.

2. ICÒNICA. Fa servir expressions pròpies espanyoles, tot un imaginari

d’imatges i símbols (símbols religiosos, toros, el color vermell), gestos

(“palmas”, moviments flamencs), etcètera. Tot això acaba creant la

marca.

3. CONCEPTE KISS (Keep it simple, stupid). Aquest acrònim usat en

màrqueting expressa que, en general, les coses funcionen millor si es

mantenen simples i senzilles en comptes de complicades. Ella té una

marca propera i transparent. Fins i tot el seu nom és el seu nom real. A

més, té molts contactes en el món d’influencers i celebritats i en sap

treure profit. També sap col·laborar encertadament per a conquistar

altres mercats (recordem que ella primer va conquerir els seus al

mercat espanyol per tal que volguessin que s’exportés després a altres

mercats).
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4. ESTRATÈGIA VIRAL BUZZ. És el boca-orella massificat. Sempre ha

emprat estratègies de publicitat que no semblen publicitat. El millor

màrqueting és el que no es nota.

5. DONAR-SE VALOR. Ella sempre ha estat una diva. Quan encara no

era internacional, va fer publicitat pagada per semblar una artista

internacional (com estar plasmada al Times Square o fer un

macroshow amb Red Bull). A més, el seu nom l’escriu en majúscules.

Al seu disc “El Mal Querer” (EMQ) va utilitzar el model “freemium”.

Escoltar el disc és gratis, mentre qui vol el vinil té contingut més

exclusiu i valuós.

6. STORYTELLING. L’àlbum EMQ explica tota una història en la qual

cada cançó és un capítol. Al seu disc anterior també va posar música a

poemes. Al seu últim disc, “Motomami”, va escriure per primer cop la

seva pròpia història. Els seus videoclips també tenen històries a

explicar. Sempre sap narrar i donar poder als relats.

7. L’ESTÈTICA. Va en sintonia amb la seva marca. Al principi va ser un

estil flamenc fusionat amb l’estil ratchet: paraula que, actualment,

designa l'estil urbà i excèntric de joves relacionats amb el trap,

generalment dones, que combinen peces acolorides de grans

signatures amb roba barata, arrecades grans, sabatilles ostentoses i

una marcada actitud empoderant (FundéuRAE, 2022). Ella sap

entendre, igual que C. Tangana, la importància de la indústria de la

moda i el vincle d’aquest amb la indústria musical.

CAS BIZARRAP
(https://www.33producciones.es/bizarrap)
El cas d’aquest productor musical és més aviat una història d’evolució i de fer-se

camí en la indústria (Díez, 2021).
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1. HUMOR. El primer que va fer va ser entrar al món de “El Quinto

Escalón”. Aquest és considerat un dels tornejos més importants i

rellevants de la història de les batalles de rap en espanyol, originat a

Argentina i del qual surten la majoria d’artistes principals de la música

urbana argentina actual (tals com Duki, Paulo Londra, YSY A, Lit Killah

i altres). En aquell moment, El Quinto Escalón i les batalles de galls

que s’hi feien eren molt virals, i Bizarrap va vincular-s’hi a través de

l’humor. Pujava vídeos a YouTube fent “combos locos” (vídeos d’humor

argentí) amb vídeos virals de El Quinto Escalón. Això està en sintonia

amb el seu nom, que ja tenia des del principi: Bizarro + Rap.

2. REMIX. Després d’un temps va canviar de direcció i es va donar a

conèixer com a productor fent remix a famosos. Així es va començar a

donar a conèixer.

3. MÀNAGER. Va començar a ser mànager a la indústria musical i va

aprendre com funciona el panorama, així com la lliçó més important

que estem veient: la vital importància del màrqueting. Allà va ser on li

van sorgir la idea de les sessions de freestyle, que es van convertir

posteriorment en les seves famoses music sessions (anomenar-les així

va ser un encert, ja que no especifica el gènere d’aquestes sessions i,

per tant, no les encasella).

4. EL FORMAT. Va revolucionar per sempre el rol del productor en el

panorama musical. Neix Bizarrap quan, a més de trobar una estètica

definida que ara comentarem, treu la sessió amb la Nicki Nicole (una

jove cantant i rapera argentina que, en aquell moment, era una artista

emergent). En aquell moment utilitza una estètica diferent, un format

diferent i aconsegueix major participació en el vídeo. La característica

paret de fons de la seva habitació/estudi i el seu logo van aparèixer per

primer cop per quedar-se per sempre. Per tant, va adjudicar una

estètica i va crear un brànding de marca personal molt fort.
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5. ESTÈTICA. Va posar-se les ulleres i la gorra que tant el caracteritzen.

Aquest va ser el pas final per consolidar-se. Al principi, el tipus d’ulleres

que utilitzava no eren prou emblemàtiques i eren massa populars, fins

que es va fer seves les característiques ulleres del tipus snowboard.

Neus Díez, amb relació a aquest punt, ens dona un tip: una marca és

forta quan es pot dibuixar. Michael Jackson (ulleres, barret, guants) o

Dalí (bigoti característic) en són bons exemples. Ella mateixa segueix

el vídeo dient-nos que “Hay que saber vender una imagen. Hay artistas

que tienen mucho talento pero no saben vender”.

6. ESTRATÈGIA UNDERGROUND. En el món dels rapers, allò

underground és pur. Bizarrap té un estil underground en molts

aspectes.

- Ètica: pot gravar amb un artista consagrat o amb un artista

completament desconegut.

- Valors: ell col·labora amb qui vol, i no amb qui li diu cap

discogràfica.

- Estètica: la seva habitació llueix igual fins i tot quan l’ha hagut de

recrear en estudis de gravació de Miami.

- Format: totes les sessions que realitza les acaba en un sol dia,

treballant-hi intensivament i focalitzant-s’hi.

7. ELEMENT MISTERI: mai diu res sobre quina serà la pròxima

col·laboració. Sempre alimenta el misteri de qui serà el següent, a

través de pistes i detalls dins del seu contingut. Culmina amb els

tràilers que treu abans de llançar les seves cançons. Tot i això, cal

destacar que ressalta també per ser molt proper amb els fans encara

que tingui aquesta essència misteriosa.
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8. PROJECTAR CREIXEMENT. Cada cop aconsegueix assoliments més

importants i somnis més grans, i així ho projecta. El públic ho sap, ho

pot veure i se n’alegra.

Després de tot el procés de formar-me en aquest àmbit que, fins ara, era desconegut

per mi, toca buscar el meu propi camí. Mitjançant aquest coneixement, caldrà

reflexionar què vull projectar jo i com seguir el joc al meu estil per tal d’arribar a l’èxit.
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3. ESTUDI DE MERCAT
A continuació durem a terme l’anàlisi de l’entorn i l’estudi del mercat on ens mourem.

Cal analitzar aspectes com quins són els clients potencials, quines necessitats i

desitjos poden tenir, la competència, el sector on ens movem i com posicionar-nos.

Després d’haver-ho analitzat en profunditat, ens serà més fàcil definir quin camí

hauré d’emprar com a artista per tenir èxit en el meu mercat.

3.1. Sector
Un artista musical forma part de la indústria musical. En aquest cas, m'agradaria

situar-me a l’espanyola. Per tal d'entendre de quin tipus de mercat es tracta, he

buscat informació per saber on se situaria el meu producte (la meva música com a

artista).

Així doncs, el sector on ens movem és la Indústria musical espanyola (tot i que, avui

en dia, aquest sector també es fusiona sovint amb altres com el món de la publicitat

o el de la moda, i la figura d’un cantant sovint també acaba essent d’influencer). Si

bé és veritat que ja hem analitzat el context i les tendències actuals del món musical,

a continuació valorarem altres factors a tenir en compte des del meu cas particular,

que es tracta d’una artista nova al mercat i que ha de comunicar la seva marca

personal des de zero, i no pas un dels artistes que ja està consolidat a la indústria.

Recordem que en el context actual, els punts que més hem destacat han estat la

manera en què ha incrementat el consum de la música, el triomf de la música en

directe, l’streaming digital com a major eina d’escolta, uns gèneres cada cop més

oberts i el predomini del reggaeton i l’eina del TikTok esdevenint una de les més

importants per aquest món.

Tenint en compte que jo soc una noia de la generació Z que fa música urbana i que

es vol fer un lloc al mercat espanyol, a continuació comentarem més informació

interessant sobre el sector que em pot ajudar a entendre la situació de la indústria

musical espanyola aquest 2023.
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INDÚSTRIA MUSICAL ESPANYOLA 2023

- Distància entre els dos sexes. En el panorama musical espanyol, la

presència de dones artistes és mínima en comparació amb la presència

masculina en les llistes d'èxits i festivals. La contribució de les dones en la

indústria musical sempre ha estat devaluada, i la bretxa salarial en el sector

continua sent superior al 20%. A més, el 81% de les dones afirma haver hagut

de renunciar a aspectes de la seva vida per a treballar en la música (Evelyn,

2022). No obstant això, hi ha canvis positius en marxa per a aconseguir la

paritat de gènere en la indústria musical. Aquest punt és important per

entendre que em costarà més esforç entrar al mercat que si fos un home.

- Música llatina a Espanya. Com hem vist anteriorment, la música llatina està

conquerint el món. Ara més que mai, la música llatina ha anat guanyant

terreny i s'està consolidant el seu èxit en el món de la música, amb l'èmfasi en

la música en espanyol. Bad Bunny, per exemple, ha fet història per ser el

primer artista llatí en ser nominat a millor disc de l'any en la categoria principal

(per “Un Verano Sin Ti”). A més, el 2022 es va convertir en l'artista més

important segons Billboard. Ell és només un exemple de tot el que està

ajudant a trencar estereotips sobre la música urbana. Tot i que sembli que la

música llatina predomini molt més a Sud-amèrica, els artistes espanyols no es

queden enrere. El disc “Motomami” de Rosalía i la seva posterior gira ha

canviat el món i ha establert un concepte internacionalment. C. Tangana,

d’altra banda, també ha recorregut el món i s’ha posicionat fora d’Espanya

amb la seva gira “Sin Cantar ni Afinar Tour”(Sopena, 2022). Un altre artista

que és un bon exemple de com els espanyols podem ser internacionals és en

Quevedo, el qual va aconseguir que la seva Sessió #52 amb Bizarrap (la

cançó més coneguda com a “Quédate”), fos número 1 en el Top Debut Songs

Global, el rànquing mundial de debuts de Spotify, el mateix dia que va sortir

(La Provincia, 2022). Per tant, els espanyols també podem exportar el nostre

talent arreu del món amb èxit amb música en espanyol, més enllà del nostre

propi país i de Llatinoamèrica.
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- Subgèneres i reggaeton. Més enllà del que hem esmentat sobre l'impacte de

la música llatina, hem de parlar del reggaeton. Com hem vist en el context de

la música actual que hem analitzat anteriorment, el reggaeton està parant el

món, però cal esmentar que aquest és només una de les moltes expressions

de la música llatina (que es divideix en gèneres com l'urbà, trap, llatí

alternatiu, clàssic, romàntic, neoperreo i malianteo, entre altres). La influència

de la música llatina s'expandirà a través de nous subgèneres i matisos que

abastaran tot l'espectre de la música popular. A Espanya, ho podem veure

plasmat de moltes maneres. Un bon exemple n’és el Benidorm Fest, que és el

certamen de Radiotelevisió Espanyola en el qual se selecciona la cançó

espanyola per a participar en el Festival de la Cançó d'Eurovisió (Escot,

2023). En aquest, participen diversos artistes de tota mena, sobretot els

emergents. La segona edició d’aquest festival, que s’ha donat a terme a

principis d’aquest any, ha representat tota mena de música: ha tingut

presència d’urban, pop, rock, etcètera, però també ha mostrat la part del país

que escolta trap, dance i, fins i tot, hyperpop (subgènere de la música pop

experimental, caracteritzada pel seu absurd i maximalista ús d'elements

electrònics (Mora, 2022).

- Format digital i generació Z. Com hem anat veient, el format digital continua

sent l'opció preferida per a distribuir música i s'espera que aquesta tendència

continuï en 2023. La música és una peça fonamental en el contingut en línia i

les xarxes socials i plataformes de vídeo en temps real són eines essencials

per a promocionar-la. A més a més, el contingut generat per usuaris amb

cançons amb llicència també està en augment, especialment en xarxes

socials com Instagram o TikTok i en apps de videojocs en línea com Twitch.

S'espera que el 2023, el contingut musical generat per usuaris generi al

voltant de sis mil milions de dòlars. La Generació Z i els Millennials, que són

natius digitals, són els grups més actius en la creació i consum de contingut

generat per usuaris, i també gasten més en música i plataformes de streaming

que qualsevol altra generació. Aquest seria precisament el meu target, i és
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per això que disposo de les millors circumstàncies que podria tenir, partint de

la base que si aquest públic s’interessa en mi, estarà disposat a invertir en els

meus productes i a seguir-me en la meva carrera musical. (Parvez, 2023).

- Distància entre grans estrelles i petits artistes. S'espera que la bretxa

entre els grans artistes i els petits creadors independents s'ampliï a causa de

l'associació de la indústria amb les plataformes i l'ús efectiu de les xarxes

socials. No obstant això, la democratització de la producció musical permetrà

que apareguin centenars de noves propostes musicals cada dia, la qual cosa

permetrà explorar noves oportunitats creatives a un cost més accessible. En

resum, és normal que la indústria es monopolitzi inevitablement, ja que els

artistes consagrats cada cop tenen més recursos per mantenir-se al màxim

nivell i seguir donant els millors resultats. Tot i això, alhora cada cop és més

fàcil per gent com jo llançar cançons i tenir al meu abast les eines necessàries

per fer llançaments. És una arma de doble fil que qualsevol pugui irrompre al

món de la música. (Ortega, 2023).

3.2. Categoria
La categoria en la qual em posiciono la definiria com a artista femenina centennial
emergent. Després de pensar en quina categoria encaixava millor dins d’aquest

món musical, he acabat definint-la entorn aquests quatre adjectius que la conformen.

En primer lloc, especifico que soc una artista femenina, ja que, com hem vist,

desgraciadament hi ha una diferència entre els artistes masculins i les artistes

femenines, quant a exigències i prejudicis. És per això que la meva competència

principal seran les figures femenines de manera més directa que no pas els artistes

masculins.

En segon lloc, esclareixo la generació a la qual pertanyo (generació Z) perquè és la

que represento, ja que l’edat que tinc és la que em fa tenir els referents que tinc i fer

el tipus de música que faig. Considero que el món musical que coneixem i les

cançons que produïm les persones de la meva edat són diferents de les de les
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persones més grans, que han tingut altres referents i han vist el món de la música

amb uns altres ulls (el mercat era radicalment diferent i la manera de fer música i

escoltar-la també).

Finalment, és important destacar que, de moment, soc una artista emergent. Fins al

moment, només he tret quatre cançons en dos anys (de manera puntual i

espontània). És per això que, per molt que faci temps que intento donar-me

visibilitat, no ho he fet de manera seriosa i constant i em continuo considerant una

marca totalment nova al mercat. No oblidem que la categoria “emergent” es refereix

a aquell artista que està en una etapa inicial, sumit en l’anonimat. Per tant, hi ha

artistes que fa anys que fan música que es consideren emergents fins al moment de

començar a obtenir la suficient popularitat i visibilitat.

3.3. Producte
El producte d’un artista és la seva música. En aquest cas podria parlar de les

cançons que ja he tret al mercat, però són poques i no han estat amb cap pauta

concreta ni tenen una coherència. Així doncs, parlaré a grans trets sobre tots els

temes que he preparat explícitament per a aquest projecte. Aquestes són les que em

representen en l’actualitat, les que tenen coherència entre elles i expliquen la meva

història, les que poden relacionar-se amb la gent i, al final, les que he executat

pensant exclusivament en el meu treball i el mixtape que l’acompanyaria.

Pel que fa a les 8 cançons que conformaran el projecte i que he escrit en menys de

mig any, es tracta d’una barreja de moltes coses que portava dins (tant mentalment

com emocionalment) i que tenia pendents de treure des de fa temps.

Totes les cançons fetes tenen una inspiració i no n’hi ha cap feta de manera

improvisada o sense un propòsit. Aquesta inspiració ha vingut pel gènere (jo estava

segura que volia fer una bachata, per exemple), o bé per vivències personals (quan

he viscut una cosa particular i he volgut escriure sobre el tema) o per cançons

concretes que m’han agradat tant que he volgut fer alguna cosa similar. És a dir, o

39



m’he guiat primer per una melodia i després li he posat lletra o bé he volgut fer certa

lletra i més tard li he posat melodia.

Quant a gèneres, recordem que encaixaria aquest projecte en la música urbana,

però més particularment hi trobem reggaeton i altres gèneres com, fins i tot, una

bachata, un funk brasiler o tocs de flamenc. Són gèneres que tenia pendents

d’explorar i que encaixen amb els missatges que volia transmetre a cada cançó. Per

tant, hi ha un ampli ventall de gèneres, complint amb la meva promesa de la

versatilitat.

Pel que fa a les lletres, tenen un llenguatge informal i juvenil, i parlen de temes amb

els quals tots els joves ens podem sentir identificats. Des de temes més tristos com

trobar a faltar a algú o passar per una ruptura fins a temes més feliços sobre

amistats i la vida, i també aspectes més simples com sortir de festa. Per tant, veiem

representats diferents moods: hi ha reflectits sentiments nostàlgics però també

sentiments sensuals, feliços i divertits. En resum, els temes principals serien l’amor,

el desamor, el desig i la felicitat.

Sobre la història del projecte, no és una història com a tal ni té un fil conductor

argumentalment parlant. Cada cançó és un món, amb una història individual, un

estat d’ànim i un gènere diferent. Tot i això, juntes suposen un viatge emocional de

tot un conjunt de successos que m’han anat passant, els quals acaben portant a

l’última cançó, la qual parla sobre estar tan feliç i a gust amb la vida que podria

acabar-se el món en el mateix moment. A més, pel que fa a l’aspecte musical, totes

hi tenen la meva identitat molt marcada i una coherència musical, perquè totes tenen

plasmat el meu estil concret. Més endavant entrarem en això, ja que descriuré molt

breument aspectes referents a la música de manera més tècnica, tot descrivint els

tipus de sons i estils que hi trobarem així com la descripció del concepte del mixtape.

Finalment, cal explicar què és un mixtape. Aquest tipus de format, molt familiar en el

món del Hip-Hop, és més lliure que els altres formats musicals que agrupen

cançons. Un mixtape és una recopilació de cançons sense durada o nombre de
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temes definits, que normalment poden incloure samples o instrumentals sense

retribuir crèdits, ja que el seu objectiu no és tant generar vendes sinó donar-se a

conèixer al públic. És per això que, en el meu cas, en ser un projecte amb diverses

referències i que pretén presentar-me al públic, aquest format és el que més encaixa

amb el que busco. La diferència principal amb un àlbum es troba en el fet que no és

un producte que ha passat per processos i estàndards de distribució de grans

segells discogràfics (i jo soc una artista independent). Per tant, els mixtapes són un

bon recurs per a guanyar visibilitat, i fan avançar la carrera d’un artista sense

necessitat de vendre ni una sola còpia. (Nero, 2020)

3.4. Referències
En el punt anterior que hem observat a l’Estat de l’art, hem vist artistes referents

quant a brànding i màrqueting, que són uns clars exemples d’èxit i repercussió per a

tots. Si bé aquests són inspiracions per a tots els músics i també per a mi, a

continuació enumeraré alguns dels meus artistes referents a elecció personal. És a

dir, persones amb les quals em sento identificada i reflectida i que són els meus

ídols.

La llista d’artistes serà principalment de cantants femenines (ja que, com hem dit

abans, tenen unes exigències i dificultats a les quals s’han d’enfrontar diferents de

les dels homes). Principalment, nomenaré diverses artistes espanyoles, perquè són

exemples de què es pot triomfar a la indústria musical espanyola essent dona i

cantant música urbana (el qual és allò al que aspiro). A més, justificaré què admiro

més de cada una.

ROSALÍA
Rosalía és una cantant, compositora i productora catalana que ha canviat la indústria

musical espanyola i ha revolucionat el món del flamenc. L’artista és la cantant

espanyola més escoltada a les plataformes de reproducció, té uns deu Latin

Grammys i dos Grammys, ha canviat la indústria del país per complert obrint les

portes a la resta d’artistes espanyols de manera internacional, ha fet història amb el

seu segon disc “El Mal Querer” (considerat per la revista Rolling Stone com un dels
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millors àlbums de tots els temps) i amb el tercer disc “Motomami” (essent l’àlbum

d’una artista femenina més escoltat del 2022), i molts més triomfs només als seus

trenta anys (Palao, 2022). La seva importància i transcendència és reconeguda i

admirada sense cap mena de dubte per tots.

L'admiro, sobretot, per la seva veu (impecable i única), la seva manera d'obrir-se al

món de manera internacional (superant la barrera lingüística que suposa la música

en espanyol en alguns països), la seva manera de renovar-se i innovar i, a més, la

seva influència en les tendències actuals. És, sempre, la dona del moment.

BAD GYAL
Bad Gyal és una cantant, productora i compositora catalana que domina estils com

el dancehall, reggaeton, trap i hip-hop. Des de Vilassar de Mar s’ha anat obrint pas a

l’escena a poc a poc fins a ser una de les artistes més destacades a Espanya. La

seva música urbana, feminista i arrasadora l’ha portat al més alt del panorama trap

espanyol. Al principi molt pocs la recolzaven, però ella ha fet el seu propi camí,

perfeccionant cada cop més la seva música i els seus espectacles fins a acabar

representant una nova generació en el món de la música urbana. (Muchotrap, 2019).

El que més admiro d’ella, a part de la determinació i la perseverança per continuar

pujant el seu nivell tot defensant-se de les crítiques, és la seva base de fans. Ha

passat de tenir pocs fans molt fidels, a què aquests mateixos l'hagin popularitzat fins

a portar-la al més alt. Ara, tot el país està rendit als seus peus.

LOLA ÍNDIGO
Lola Índigo és una cantant i ballarina granadina sortida de la primera edició

d’Operación Triunfo (OT) 2017 de Televisió Espanyola. En va ser la primera

expulsada i ha sigut de les úniques artistes sortides del programa que ho ha petat

contínuament a la indústria musical espanyola. La seva primera aparició televisiva va

ser l’any 2010, quan va participar en el programa de talents Fama Revolution (essent

de les primeres expulsades, també). El juliol de 2018, en sortir de l’acadèmia d’OT,

va llençar “Ya no quiero ná”, una cançó entre trap i funk que va superar els nou

42



milions de reproduccions a Spotify en poc temps i va entrar a la llista de cinquanta

temes més virals del món. Des de llavors, després de dos àlbums i de llençar hit rere

hit, ha esdevingut una de les artistes espanyoles més populars i respectades del

país (De La Oliva Estrella Moreno Et. Al., 2023).

L'admiro, sobretot, per la seva presència escènica i el seu ball. És la seva

especialitat i diferenciació en aquesta indústria, i l’àmbit que ella ha lluitat

constantment per millorar (arribant a viure a la Xina o a Los Ángeles per tenir les

millors classes). Avui dia es continua formant en la dansa i els shows que dona

desprenen una força descomunal.

IMPACTE A LA INDÚSTRIA MUSICAL ESPANYOLA
Totes les tres artistes esmentades en aquest punt han format part del canvi i

revolució de la indústria espanyola en la música urbana fins al que és ara. Per tant,

elles junt amb altres referents que idolatro des de fa anys han conformat el

panorama espanyol actual tal com el coneixem.

Rosalía és la protagonista principal del primer sisme de músics internacionals

espanyols del segle XXI. Espanya tenia moltes estrelles del pop però no tants

artistes orientats al gènere hip-hop/urbà. Amb l'ajuda de les plataformes de

streaming, artistes com Yung Beef, C. Tangana, La Zowi o Bad Gyal van començar

a fer música urbana fresca influenciada pel folklore de regions com Puerto Rico,

Jamaica o Colòmbia. L'auge de la música urbana a Espanya va créixer en paral·lel al

creixent interès mundial pel reggaeton, el trap i, en general, la música

llatinoamericana. Rosalía es va fer molt pròxima a aquests artistes, els quals la van

influir molt (Playz, 2019). No obstant això, l'interès per la música a Espanya no va

aconseguir el seu punt màxim fins a 2017, quan els artistes esmentats van

aconseguir un gran èxit i quan el programa de talents Operación Triunfo es va

emetre en televisió per primera vegada des de 2011. El programa va atreure milions

d'espectadors fidels i es va convertir en una plataforma massiva per a artistes com

l’Aitana, l’Amaia i la Lola Índigo.
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Així doncs, des del 2018 aproximadament fins a l’actualitat, elles tres han anat

conformant-se al top d’artistes del país, tot canviant les normes del joc i la dinàmica

de la indústria.

ALTRES REFERENTS ESPANYOLS
Com acabem de veure, hi ha altres noms de la indústria que són uns referents pel

mercat, tot i que no m’hi vegi tan reflectida com les tres artistes que he analitzat

principalment.

En primer lloc, altres artistes femenines que també sostenen la indústria i que no puc

oblidar de nomenar són Ana Mena i Aitana, dues de les denominades princeses

pop del nostre país (Palao, 2023).

D’altra banda, C. Tangana també ha estat una figura essencial per entendre el canvi

de paradigma de la música espanyola. Començant en el món de la música fa,

aproximadament, nou anys; aquest raper, cantant i compositor ha aconseguit l’èxit

fins a convertir-se en un dels artistes més importants d’Espanya. Ha passat des del

hip-hop més underground, fins a hits comercials i culminant amb un últim àlbum

sublim que ha tocat el gènere flamenc (González, 2022). Els artistes actuals li deuen

el fet de trencar barreres de gèneres i sons (gràcies, en part, al seu productor

Alizzz).

Cal esmentar que molts dels meus ídols falten en aquesta llista, ja que també

m’agradaria anomenar artistes com Karol G, Rauw Alejandro, Bad Bunny i molts

més. Tot i això, he decidit anomenar els essencials del gènere on em posiciono i el

mercat espanyol on em situo, per limitar i analitzar un context com més proper i

realista possible.

3.5. Anàlisi de la competència
A continuació analitzaré alguns competidors que poden suposar un perill pel meu

producte en aquest mercat. Tenint en compte que la categoria és “artista femenina
centennial emergent”, aquest és l'anàlisi de la competència que en farem:
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COMPETÈNCIA DIRECTA
En primer lloc, tenim en compte principalment la competència directa, que significa

aquella que ofereix el mateix producte, dins de la mateixa categoria, satisfent la

mateixa necessitat. Així doncs, aquest està composta per dones artistes de la meva

edat i que s’estan fent lloc a la indústria. Aquestes són les següents.
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Figura 1: Taula de competència directa

ARTISTA DESCRIPCIÓ GÈNERE
MUSICAL

SEGUIDORS ASSOLIMENTS

Aina da
Silva

Artista calellenca i considerada
una de les més joves i
prometedores artistes de la
nova escena urbana espanyola
(Sène, 2020).

Urbà llatí, pop Tik Tok: 2M

Instagram: 16,5k

Spotify: 8.165 oients mensuals

YouTube: 2.930 subscriptors

Participació al
Reggaeton Beach
Festival.
Contracte amb Universal
Music Spain.

Laura
West

Cantant, compositora,
ghostwriter i pianista gironina.
Rodejada de música des dels
tres anys, es va seguir formant
en harmonia i llenguatge
musical, producció musical,
mescla i mastering i gravació de
vocals. També ha participat en
múltiples gravacions musicals
publicitàries (Tempo, 2022).

Música urbana Tik Tok: 5.566

Instagram: 5.090

Spotify: 2.612 oients mensuals

YouTube: 377 subscriptors

Ha aconseguit actuar
com a telonera de Bad
Gyal a diversos shows
seus.

La
Queency

Cantant catalana de música
urbana coneguda pels seus
singles trencadors i
reivindicatius, amb al·lusions
polítiques d’esquerres (Pérez,
2021).

Música urbana Tik Tok: 3.472

Instagram: 9.529

Spotify: 920 oients mensuals

Compta amb
repercussió als mitjans
(múltiples articles sobre
la seva figura), així com
entrevistes a TV3 i una
al programa
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YouTube: 868 subscriptors d’entrevistes “La
Fábrica” de Gabriel
Rufián.

Scorpio Concursant de la primera edició
del concurs musical Eufòria de
TV3, aquesta jove de vint anys
representa un estil trappy.
Després del concurs, ha firmat
amb el segell Delirics i ha
llançat el seu primer single
(Rodríguez, 2022).

Música urbana Tik Tok: 23,6k

Instagram: 12,2k

Spotify: 39.651 oients mensuals

YouTube: 1.590 subscriptors

Gran exposició
obtinguda gràcies a
Eufòria, el qual va portar
a tots els concursants de
la primera edició a
omplir dos dies el Palau
Sant Jordi en un concert.

Mushkaa Cantant catalana de música
urbana que en poc temps ha
aconseguit desmarcar-se de la
resta de formacions de música
urbana per unes lletres amb
missatge, compromeses i en
català (Fortuny, 2023). La seva
germana és l'Alba Farelo, més
coneguda arreu pel seu nom
artístic Bad Gyal.

Reggaeton,
Dancehall, R&B i
rap

Tik Tok: 12,9k

Instagram: 13,1k

Spotify: 112.214 oients mensuals

YouTube: 2.520 subscriptors

A més d’aconseguir un
nom propi més enllà de
quedar-se en ser
senzillament la germana
de la Bad Gyal, ha
aconseguit una base de
fans molt lleial i real a la
seva música en català.

Font: Elaboració pròpia
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Pel tipus de música, la identitat de marca i l’estil de la seva personalitat, destaquem

sobretot com a competència directa a la Aina da Silva, la Laura West i la Scorpio.

COMPETÈNCIA INDIRECTA
Un cop estudiades les figures que més destaco com a competidores, també

repassarem breument la competència indirecta. Entenem aquesta com la que respon

a la mateixa categoria i la mateixa necessitat amb un producte diferent. Per tant, un

producte diferent es podria entendre com un gènere diferent (ja que la mateixa

necessitat és escoltar música però d’un altre estil).

En primer lloc, tindríem raperes emergents com podrien ser la Santa Salut i la Sofia
Gabanna. Santa Salut és una jove MC catalana que porta activa a la música des de

l'any 2017. Les lletres de les seves cançons tracten qüestions de denúncia social i

de temàtica anticapitalista, antifeixista, antiracista i feminista (Luis, 2022). Compta

amb 258.685 oients mensuals a Spotify i és una jove promesa catalana molt

destacada. D’altra banda, la Sofia Gabanna disposa de 387.796 oients mensuals a

Spotify, i també es considera una de les joves promeses com a rapera femenina.

Com a curiositat, voldria esmentar que és la germana de la Nathy Peluso (una altra

de les grans artistes espanyoles). Igual que ella, té un estil de música i llenguatge

molt particular i especial (Europa FM, 2022).

D’altra banda, podríem destacar altres estils més indies i pop, com el que tenen les

cançons de Julieta. Ella és una cantant i compositora de Barcelona de 21 anys, la

qual està cridant l’atenció del públic català exponencialment. Omplint la Sala Apolo i

sonant a Los 40, es continua obrint pas a la indústria per quedar-s’hi (Music Bus,

2022).

COMPETÈNCIA SUBSTITUTIVA
Finalment, analitzarem breument la competència substitutiva, entesa com un

producte diferent d’una categoria diferent que respon a la mateixa necessitat. És a

dir, exemples d’artistes que no siguin dones, que no tinguin la meva edat o que no
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siguin emergents (que són les condicions que estàvem observant fins ara dins de la

meva categoria).

- Artistes masculins: Un bon exemple n’és el nou talent emergent anomenat

Saiko. Aquest artista ha aconseguit, en molt poc temps, obtenir èxits al top de

les llistes espanyoles, ser teloner del popular artista colombià Feid, i tenir

col·laboracions amb artistes com Lola Índigo i Quevedo (Europa FM, 2023).

- Artistes milennials: Un bon exemple n’és la cantant catalana coneguda

artísticament com a Rigoberta Bandini, de trenta-dos anys. Ella també és

actriu, dramaturga i escriptora. Va ser una de les creadores del trio musical

The Mamzelles i també se’n destaca el seu èxit amb la cançó “Ay mamá”

(Mússica, 2023), la qual va ser una de les favorites del festival Benidorm Fest

2022 per triar el representant de RTVE en el festival d'Eurovisió (de fet, va

quedar segona i, per tant, va estar a punt de representar Espanya en el

concurs musical europeu).

- Artistes consolidats: Una cantant que podria considerar competència

emergent, però que per l’experiència i el seu creixent èxit ja es considera una

artista ben consolidada al mercat, és Belén Aguilera. Va començar fa molts

anys fent covers com a pianista i, en l’actualitat, la cantant de Barcelona està

en els millors moments de la seva carrera viralitzant-se a xarxes amb els seus

nous temes, recorrent Espanya de gira i llançant els seus millors èxits. Va

passar de ser “la noia del piano” (al seu canal de Facebook creat el 2014), a

ser tota una referent del pop espanyol segons Los 40 music (Navarro, 2022).

3.6. DAFO
Després d’analitzar en profunditat en quin mercat introduiré el meu producte, podem

valorar els pros i els contres d’aquest. Elaboraré una anàlisi DAFO per avaluar les

Debilitats, Amenaces, Fortaleses i Oportunitats del meu projecte. Aquest tipus

d’anàlisi ens permetrà distingir els punts positius i els punts negatius, tant a nivell

intern com a nivell extern.
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Figura 2: Taula d’ anàlisi DAFO

DAFO NEGATIU POSITIU

INTERN DEBILITATS

- Soc una artista poc coneguda.

- Poca trajectòria musical.

- Identitat poc marcada.

- Poca insistència a les xarxes socials.

- Els perfils a les xarxes socials no destaquen la
meva faceta artística.

- Poca experiència en el món de la performance.

FORTALESES

- Bona rebuda del meu públic, que és molt fidel.

- Disposo de molts contactes que em poden facilitar o
ajudar en algun aspecte.

- La meva música encaixa en les tendències actuals.

- Les xarxes socials són portades al dia, i els meus
comptes no estan descuidats o inactius.

- Carisma i experiència en àmbits que m'han servit per això
(animació, shows nocturns, teatre musical, etc.).

- Disposo de cançons de diferents gèneres i, per tant, el
públic disposa de diverses opcions en diversos registres
que puguin preferir.

- Després d’aquest treball tindré la identitat molt més
definida.
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EXTERN AMENACES

- Hi ha massa peixos al mar i és molt difícil fer-se
distingir.

- El món de la música és molt dur i molt poca
gent arriba a on vol arribar.

- La música d'avui en dia està feta per ser
obsoleta, essent de curta durada i passant de
moda molt ràpid.

- Els artistes ja consagrats tenen un lloc
assegurat, dificultant que els petits artistes els
superin en algun moment.

- Les dones han de complir unes expectatives
molt més altes que els homes, havent de donar
espectacles amb ball, bon control de veu i molta
presència escènica.

OPORTUNITATS

- És molt fàcil tenir un altaveu i es pot arribar a la gent de
mil maneres diferents

- En aquest món interconnectat hi ha moltes possibilitats
de crear molts tipus de contingut, i créixer en un àmbit
concret et pot ajudar a prosperar en un altre (per
exemple, començar cantant a TikTok i acabar presentant
un pòdcast).

- El tipus de música que està de moda és molt senzill i
qualsevol pot fer una cançó que enganxi.

- El públic segueix tendències clares on es pot intentar
encaixar fàcilment.

- Molt públic jove de la meva generació està molt obert i
disposat a descobrir nous artistes.

- Hi ha públic per tot tipus de música, es pot encaixar en el
gust de molts fans diferents.

- Els artistes establerts també col·laboren amb artistes
emergents per mantenir-se rellevants i també per
donar-los una mà.
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- El camí pels artistes espanyols ja està molt més
pavimentat que abans per tenir la possibilitat de ser
internacional.

- Tot i que la competència és salvatge, en aquesta indústria
també hi ha molt de companyonia pel que fa a compartir
eines o fanàtics, col·laborant amb companys de professió
a través de cançons per aconseguir dominar més
mercats.

Font: Elaboració pròpia
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3.7. Anàlisi de posicionament
Després de veure elements com quines són les artistes que componen la meva

competència, els punts forts i dèbils que tinc com a marca, etcètera; a continuació

analitzarem on em posiciono dins el mercat. D’una banda, analitzarem el

posicionament actual, que és l’escenari on em trobo en aquests moments tenint en

compte el meu context. D’altra banda, també observarem el posicionament desitjat,

el qual és el que m’agradaria obtenir després de realitzar aquest treball i

implementar l’estratègia. Aquests posicionaments es plasmaran gràficament en un

mapa de posicionament, per tal de veure de manera més clara i visual on em situo

respecte de la competència.

3.7.1. Mapa de posicionament
Per determinar els eixos que formaran part del mapa de posicionament hem

d’estipular quins són els atributs més rellevants de la categoria, és a dir, que és el

que necessita i valora el consumidor de les nostres marques.

D’una banda, com portem veient en aquest treball, la identitat de l’artista és

primordial. Si no està ben definida i no té elements diferenciadors, no destacarà per

sobre de la resta. Per tant, el primer atribut que valorarem serà la identitat de
marca. D’altra banda, també hem de destacar la popularitat de l’artista. Aquest és

el que determina si té fans i seguidors i, en conseqüència, és el que determina si les

seves cançons venen i, en conseqüència, obté beneficis per la seva música.

POSICIONAMENT ACTUAL
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Figura 3: Mapa de posicionament actual

Font: Elaboració pròpia
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Per tant, en primer lloc, observarem el mapa de posicionament actual. En aquest

veiem que la meva competència està força ben posicionada. La més propera a mi és

la Laura West, la qual no té una excessiva popularitat. Tot i això, la seva imatge i

personalitat està molt més ben definida que la meva. La Scorpio també té una marca

ben definida que, a més, va poder plasmar en el concurs Eufòria de TV3 (ja que la

va anar constatant gala rere gala, i en conseqüència tota la nació té la seva imatge

de marca molt clara). Això també l’ha dut a tenir una popularitat després del talent

show, la qual la manté molt ben posicionada. Tot i això, l’Aina compta amb dos

milions de seguidors a Tik Tok i molts vídeos virals, el qual la posiciona com la més

popular de totes en aquest mapa de posicionament. Pel que fa a la identitat, està

molt ben definida, però té una personalitat i estètica molt bàsica i genèrica dins el

món urbà. Malgrat això, està clar que, davant tres artistes experimentades i

treballadores, estic en un punt inicial on em trobo molt més enrere que elles (de fet

em situo en un quadrant inferior). En el posicionament desitjat veurem com vull

capgirar la situació.

POSICIONAMENT DESITJAT
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Figura 4: Mapa de posicionament desitjat

Font: Elaboració pròpia
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El punt on em vull trobar després d’aquest treball és aquest. Com es pot observar,

prioritzo l’eix de la identitat, sobretot pel fet que és el punt fort d’aquest treball.

Definir-me més i diferenciar-me de la resta és el que més puc controlar i, de fet, la

resta ve sol. La popularitat, en canvi, es pot intentar a través de l’estratègia i les

accions, però és més imprevisible i recordem que aquest treball no és purament

màrqueting sinó que cuida molt més la creació de la marca personal. És

incontrolable com reacciona el públic i, a més, de vegades l’èxit té a veure amb la

sort o altres factors externs. De fet, potser si aquest treball fos més estratègic o

busqués purament els resultats i els números, em marcaria un objectiu més

ambiciós, però he de ser realista i saber aprofitar els meus punts forts. Crec que el

millor començament pot ser tenir una imatge ben definida i una personalitat pròpia

molt marcada.

Aquest canvi de situació entre els dos mapes busca constatar el canvi que

comportarà fer aquest brànding, l’abans i després en la meva identitat com a artista.

3.8. Target / Públic Objectiu

DEFINICIÓ DEL PÚBLIC OBJECTIU

És essencial establir a quines persones dirigiré els meus productes i definir-les de la

manera més precisa possible per tal d’encertar en l’estratègia i les meves tàctiques.

A continuació veurem a qui considero un potencial consumidor de la meva música.

QUI: El públic objectiu és aquell que pot tenir un interès en mi com a artista, i per

tant és essencial que li agradi la música i la consideri imprescindible dins del seu

estil de vida. Més concretament, el meu consumidor potencial és aquell al que li

agradi descobrir música i artistes, siguin desconeguts per ell o simplement poc

populars. Aquesta és una qualitat que no tothom té, ja que el públic general segueix

tendències i consumeix els artistes consagrats i populars i no tots tenen la curiositat

de voler anar més enllà.
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ON: És necessari delimitar un territori geogràfic on focalitzar el target. En primer lloc,

tenint en compte que em moc per la província de Barcelona, hauríem d’enfocar-nos

a Catalunya, ja que és la nació on visc i hi tinc el meu entorn i fans locals. Tot i això,

cal esmentar que el mercat musical català posa el focus als artistes que fan música

en català, i de moment les meves cançons són en espanyol. Per tant, també

ampliaríem, en estratègies més ambicioses, a la resta d’Espanya. Per últim,

comentar que, en fases molt més avançades, podríem enfocar-nos fins i tot a LATAM

(Amèrica Llatina), tenint en compte que disposa d’un públic molt fidel i amb el qual

compartim la llengua. També compartim cada cop més el mateix mercat musical, que

es fusiona inevitablement per la globalització i el trencament de gèneres musicals.

PERQUÈ: Necessitem segmentar les persones amb precisió per tal de construir una

base de fans encertada, el qual és primordial. Si encerto, la gent correcta apostarà

per mi, m’expandirà i em recomanarà (és a dir, que en conseqüència, em faran

popular). Pel que fa a la publicitat pagada, per exemple, també funciona com més

segmentada i específica millor, perquè hi ha menys marge d’error i la inversió és més

profitosa si el missatge dona amb el receptor adequat (seria un error pensar que,

com a més persones i més llocs ens dirigim, més encertarem).

A partir d’aquí, distingirem el tipus de públic que puc tenir a priori a través de dues

segmentacions: el nostre target principal i el target secundari.

TARGET PRIMARI
El nostre target principal són dones (ja que se senten molt més identificades amb

lletres i problemes d’artistes femenines, en general) de 18 a 25 anys. El seu estil

musical preferit és la música urbana, entesa com a trap, reggaeton, R&B, i una

barreja d’estils urbans que estan de moda des de fa anys a Espanya. Aquest perfil

jove té un estil de vida dinàmic i despreocupat, i tenen l’actitud de menjar-se el món i

de carpe diem. La música els acompanya sempre: a la dutxa, en els trajectes llargs,

estudiant o fent deures, etcètera. S’estimen molt els seus artistes preferits i els

agrada estar a l’última sobre ells, veure’ls en directe i obtenir-ne marxandatge (és a

dir, que també estan disposats a gastar-s’hi diners). Pel que fa a l’oci, tot i que poden
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gaudir de passar el temps fent plans tranquils, els agrada sortir de festa a

discoteques com Razzmatazz o Apolo per escoltar els temes que els agraden de

festa i coincidir amb l’entorn de les persones de la seva edat. També tenen l’hàbit de

descobrir nous talents i noves cançons, explorant per les seves plataformes de

reproducció preferides, mirant entrevistes o actuacions en directe, etcètera. A més,

solen ser actius a les xarxes i els agrada compartir les cançons i novetats que els hi

agraden i, per tant, faciliten la promoció i recomanació dels artistes dels quals

gaudeixen.

A partir d’aquesta descripció del target principal, plasmarem aquestes qualitats al fan

ideal per entendre exactament quin és el prototip de persones que són més properes

a gaudir de la meva música i que, com a resultat, són els meus fans potencials.

En primer lloc, veurem qui és aquesta figura així com la seva personalitat, què li

agrada, etc., per conèixer-la. Després, analitzarem el seu “dia en la vida de” per tenir

més detalls sobre el seu estil de vida i poder fer-nos una idea més clara.

Un cop especificat, ens serà molt més fàcil enfocar-nos i dirigir-nos a aquest tipus de

persones per a realitzar la segmentació i encertar a la diana de la manera més

precisa possible.

CONSUMER ID CARD
Aquesta eina s’utilitza com un carnet d’identitat del consumidor ideal. A continuació

veurem el nom i la imatge d’aquest target potencial, així com quines són les seves

característiques demogràfiques, la seva personalitat, el seu estil de vida i, també, les

seves marques i plataformes preferides. Això ens dona una idea en general molt

encertada de la persona i ens permet visualitzar més fàcilment quin és el seu dia a

dia posteriorment.
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Figura 5: Consumer ID (Target principal)

Font: Elaboració pròpia
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UN DIA EN LA VIDA DE
Havent presentat la Paula Gómez com la fan ideal, a continuació ens posarem a la

seva pell per viure un dia a la seva vida.

8:00 h. Avui és dimarts. M’aixeco aviat perquè tinc un dia especialment ocupat. El

primer que faig, per poder afrontar el dia i anar-me despertant, és revisar una estona

les xarxes.

8:30 h. Esmorzo un bol de iogurt amb muesli i fruita. D’aquesta manera agafo forces

per anar al gimnàs, el qual tinc a deu minuts de casa.

9:15 h. Arribo al gimnàs i faig la meva rutina diària d’exercicis, la qual dura una

horeta. En aquesta estona gaudeixo moltíssim i aprofito per desconnectar. Per

motivar-me, sempre escolto als meus AirPods la música dels meus artistes preferits,

d’entre els quals hi ha la Bad Gyal, la Rosalía, l’Albany i la Belén Aguilera. Elles fan

la música urbana que m’agrada per entrenar i, també, per ballar: pop, reggaeton,

trap… (en general, música urbana).

10:30 h. Després de l’entrenament em dirigeixo a l’escola de ball del meu barri, on

faig classes de Hip-hop per nens quan no estic molt ocupada ballant per artistes que

estan de gira o no tinc bolos entre setmana. M’encanta fer-ho com a feina extra, ja

que em permet muntar coreografies amb cançons que m’agraden i que estan de

moda, com la cançó Punto 40 de Rauw Alejandro. També em permet visibilització,

perquè un cop fet el ball amb tots els alumnes, ho pengem a l’Instagram de l’escola.

12:00 h. Surto de l’acadèmia i vaig cap a casa. Em dutxo i em poso còmode per

dinar.

13:00 h. Dino mentre miro vídeos d’entreteniment. Normalment, m’agrada mirar

coreografies o festivals dels artistes que m’agraden. Em fixo en les ballarines i

n’intento aprendre, perquè jo solc estar on elles estan.
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17:00 h. Aquesta tarda he d’anar fins al centre comercial per comprar-me roba. Tinc

l’encàrrec que encaixi en una temàtica futurista. És per un show on anem de

persones galàctiques i l’artista vesteix com un àlien. Necessito comprar ulleres de

sol, pantalons cargo i roba platejada, així que aniré al Bershka principalment, tot i

que també visitaré el Pull & Bear i el Zara.

20:00 h. Em preparo per anar amb les meves millors amigues. Som el mateix grup

des que vam sortir de l’Institut d’arts escèniques, tot i que elles són actrius. Cada

dues setmanes anem a sopar sushi perquè ens encanta. És el nostre premi i capritx,

ja que anem al millor restaurant japonès del centre.

21:30 h. Em trobo amb les meves nenes per sopar i planegem la nit de demà. Els

dimecres, a la discoteca Apolo de Barcelona hi fan el Bresh, una festa on cada

setmana conviden celebritats importants (solen ser cantants) per aparèixer a la VIP

de l’escenari. Ens passem el sopar parlant de qui serà la persona destacada que

vindrà demà i planejant el que ens posarem. Ens escanta sortir i trobar a tots els

nostres amics.

00:00 h. Miro les xarxes socials abans d’anar a dormir (ja que he estat

desconnectada tot el dia). Obro l’Instagram (per costum), i després em passo mitja

horeta a Tik Tok, que és l’aplicació que més m’agrada (i, a més, tinc diversos vídeos

de ball seguint trends que se m’han fet virals).

TARGET SECUNDARI
A continuació presentarem el target secundari, que és el que podria acabar sent el

nostre fanàtic segons les seves preferències, tot i no encaixar a la perfecció en el

prototip de fan ideal.

El nostre target secundari serien nois i noies de 16 a 30 anys que escolten música

urbana actual. En aquest cas, ens trobem amb un perfil de consumidor més genèric,

ja que els hi agrada molt la música però els seus artistes preferits són molt

consagrats i d’una trajectòria molt llarga. No senten curiositat per explorar nous
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artistes emergents o noves cançons, i les que coneixen són les populars que estan

sonant per tot arreu. Solen escoltar llistes de reproducció amb els temes més

escoltats del moment (com Éxitos España de Spotify). En aquestes sempre hi ha els

mateixos artistes, mateix gènere i mateixes cançons. Només descobreixen nous

artistes quan un nou talent fa el boom i comença a interessar al públic i a aparèixer a

tot arreu (com ha passat amb Quevedo o Young Miko). Una plataforma que ho fa

possible, principalment, és Tik Tok. En aquesta, si una cançó es fa enormement

popular a la xarxa, acaba essent massivament escoltada i reproduïda a les

plataformes de reproducció i les ràdios en conseqüència. Per tant, si és per moda i

perquè és el moment d’un artista emergent sí que estan oberts a escoltar-lo, però no

exploren i van a buscar noves veus expressament. El mateix passa amb les

cançons, ja que si estan sonant per tot arreu, se les acaben sabent. No són

propensos a gastar diners en música, només anirien puntualment a algun concert

dels seus grans ídols preferits. Pel que fa a l’oci, també els hi agrada anar de festa o

a prendre alguna cosa, en un local o discoteca amb música d’ambient de qualsevol

gènere: des de techno, house, reggaeton, flamenc, etcètera. Molt de tant en tant

comparteixen música a les xarxes, però no segueixen a masses artistes ni estan

molt pendents del que es treu al mercat. Simplement se n’acaben assabentant.

CONSUMER ID CARD
A continuació presentarem, com hem fet anteriorment, al prototip de persona que

representa aquest target secundari a través d’un carnet d’identitat com a

consumidor.
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Figura 6: Consumer ID (Target secundari)

Font: Elaboració pròpia
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UN DIA EN LA VIDA DE
Un cop més, procedim a veure com seria un dia a la vida del consumidor, sent en

aquest cas en Marc Creus.

11:00 h. Avui que és dissabte aprofito per no posar-me alarma i despertar-me tard, ja

que crec que no tinc deures i els caps de setmana solc desconnectar completament.

11:30 h. Esmorzo un entrepà i un got de suc de taronja mentre miro vídeos de

YouTube. De vegades miro vídeos de l’Ibai Llanos, altres cops miro carreres de

motos, concerts d’artistes que m’agraden… el que sigui per entretenir-me.

12:30 h. Encenc la Play per jugar al Call of Duty, ja que feia molt que en tenia ganes

i últimament estic nostàlgic.

13:30 h. Dinem junts tota la família i després faig la migdiada, perquè avui tinc partit

de futbol amb el meu equip i vull rendir al màxim. Més tard, em prepararé per anar

cap allà amb la meva música preferida (trap i rap d’artistes com Drake, C. Tangana,

Eladio Carrión, etc.).

16:30 h. Disputem un partit amistós amb l’equip que sempre perd amb nosaltres.

Avui ha estat divertit i, a més, hem guanyat com sempre. He marcat dos gols i el

meu millor amic m’ha fet una de les assistències.

18:30 h. Sortim del partit i ens fem unes cerveses al bar del camp de futbol, per

celebrar la victòria amb l’entrenador.

20:30 h. Arribo a casa i aprofito per estar amb la família una estona abans de sortir.

Avui ha vingut la meva tieta i tots xerrem amb ella perquè la veiem molt poquet. Fem

un sopar de “picoteo” amb truita de patata, pernil i croquetes. He de menjar perquè

la ressaca no em senti fatal demà.
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22:30 h. Després de menjar tranquil i haver gaudit el temps tot junts, ajudo amb el

rentaplats i em tanco al lavabo a preparar-me. M’afaito, em dutxo i em poso la meva

colònia i en un moment ja estic preparat. Agafo la cartera, el mòbil, les claus i el

paquet de tabac i surto. Tot això després de passar hores i hores amb música de

fons, ja que sinó, no m’activo i no m’entren ganes de sortir. En aquests moments,

però, m’agrada escoltar reggaeton antic. Jowell & Randy i Daddy Yankee són

essencials per entrar en calor i tenir ganes d’una bona festa.

00:00 h. Entrem a la discoteca Bling Bling amb els meus amics del futbol. Avui volen

fer una festa grossa. La música és especialment bona i ens passem tota la nit

ballant. Uns quants col·legues estan pletòrics i lligant més que mai.

07:00 h. No sé ni on estic, però em dirigeixo a casa amb música als auriculars per

no adormir-me. Tinc la cançó “Polaris” de Saiko en bucle. És un xaval que s’està fent

famós i les seves cançons estan de moda, a mi m’agrada bastant. Quan arribo a

casa, menjo unes quantes patates xips perquè em moro de gana i me’n vaig directe

a dormir. Tinc molts missatges al mòbil, però els miraré demà, i també penjaré la foto

que ens hem fet tots els amics a la discoteca.

Ara que tenim concretada la figura del fan potencial, tant en el públic objectiu primari

com en el secundari, caldrà buscar-lo en cada acció de l’estratègia que realitzarem

posteriorment.
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4. CREACIÓ DE LA MARCA PERSONAL
4.1. Autoconeixement

Després d’haver analitzat el mercat per comprendre en quin entorn em situo, cal

definir-me a mi mateixa com a marca dins d’aquest entorn. És per això que, a

continuació, em descriuré a mi mateixa a través de diversos punts claus que

conformen una marca. Això també facilitarà el procés gràfic, on es plasmaran els

meus valors i la meva personalitat, el qual serà el següent pas. El procés

d’autoconeixement ha estat inspirat pels exercicis del llibre “Y tú, ¿qué marca eres?:

20 claves para gestionar tu reputación personal” de l’autora Neus Arqués, els quals

m’han ajudat a determinar la meva missió, visió, valors, etcètera.

4.1.1. Missió
La missió és la meva raó de ser com a artista, i s’enfoca en allò que vull complir en

el present. És per això que, definida de manera concreta i precisa la definiria com la

següent:

Fer música al meu estil que encaixi en les tendències actuals per acompanyar la

vida de les persones amb ella i que s’hi puguin sentir identificades.

4.1.2. Visió
La visió, en canvi, descriu l’expectativa ideal sobre el que s’espera en un futur. En

aquest cas, ha de ser realista, però també pot ser ambiciosa. La meva visió com a

artista emergent és la següent:

Arribar a ser una estrella reconeguda per la meva generació, almenys, nacionalment.

4.1.3. Valors
Els valors són els meus principis bàsics als quals sempre estaré representant.

Aquests expliquen com ha de ser la meva conducta ideal per ser fidel a mi mateixa i

complir els meus objectius. He determinat que els més importants són els següents:
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● Entreteniment: és essencial per mi entretenir el públic. Tant cantant com

utilitzant l’humor o ballant, sempre m’agrada que les persones que m’estan

mirant se sentin distretes gràcies a mi.

● Proximitat: un tret de la meva personalitat que no puc deixar enrere és que

soc molt propera amb el públic. Per mi és primordial ser agraïda amb ell i

fer-lo partícip de bromes, comentaris o opinions, ja que sense gent que ens

escolti no valdria la pena fer-nos sentir.

● Actualitat: en un entorn tan canviant i dinàmic, cal estar sempre al dia de les

tendències i els gustos populars, si es pretén encaixar-hi. En el meu cas, no

em vull quedar mai enrere del que està passant en el present.

● Evolució: relacionat amb el valor anterior, prometo no quedar-me enrere com

a artista quant a qualitats. Sempre vull estar millorant el cant, el ball i la

presència per ser una versió millorada de mi dia rere dia.

● Sensibilitat: tot i que amb mi tot siguin riures i diversió, tinc una part molt

meva i molt profunda amb moltes tristeses i temors. Crec que tothom té una

part sensible com jo i que connecta encara més profundament que no pas

amb les cançons més superficials. No vull deixar aquesta part de mi enrere.

● Versatilitat: un dels trets més importants que tinc a destacar de mi és que

m’agrada tota mena de música. A més, sento que vull cantar tota classe de

gèneres i anar-los provant tots. Tot i que això em dificulti el fet de definir-me i

encaixar-me, em facilitarà les diferents etapes que vulgui tenir (ja que un

artista ha de saber canviar, adaptar-se i provar coses noves de tant en tant).

● Sensualitat: per últim, he de destacar la sensualitat com una part rellevant de

mi. Crec que les artistes femenines que parlem de desig o de sexe encara

estem estigmatitzades i som jutjades, i vull contribuir a fer que deixi de passar.
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4.1.4. USP
Sobre el posicionament de marca que vull obtenir, he de determinar també la Unique

Selling Proposition (USP). Aquest és un concepte de màrqueting que consisteix en

exposar la meva proposta de venda única. És el més diferenciador que tinc.

En el meu cas, vull convertir el meu major “defecte”, que és el no saber encaixar-me

en un gènere concret, en una virtut. Al final, molts artistes sonen igual quan t’estàs

una bona estona escoltant les seves cançons d’un mateix estil concret. Jo vull tenir

un repertori ampli de diferents sons i emocions, que no recordin a cap altre artista i

que no es faci repetitiu (tot i que, evidentment, també tinc elements sonors de

cohesió per tal de resultar reconeixible). Entenent això la USP quedaria de la

següent manera:

“Si escoltes la Laia Soto, no sentiràs mai la mateixa cançó i tindràs un ampli ventall

de gèneres i emocions per triar”.

4.1.5. Atributs
Els atributs són l’associació de marca més bàsica i essencial, és a dir, les

característiques intrínseques d’una marca que són fàcilment comprovables. Parlem

d’habilitats, actituds o coneixements. Es tracta d’una llista d’adjectius que em

defineixen i que aporten beneficis no tangibles al públic. Els que vull destacar són els

següents:

● Carismàtica: Al ser molt extravertida, no tenir vergonya i ser propera amb la

gent, tinc un carisma que enganxa a les persones a la meva presència.

● Propera: M’agrada fer sentir els altres còmodes amb mi, perquè crec

genuïnament que tots som iguals. Per molt que sigui segura de mi mateixa no

em crec millor que ningú i tinc molt clar que sense un públic que dona suport,

l’artista no és res.
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● Divertida: Sempre estic fent el pallasso i faig riure a la gent. Transformo en

humor totes les situacions i em prenc la vida de broma.

● Empàtica: Soc molt sensible i em resulta difícil no empatitzar amb la resta i

amb les seves emocions. Això em permet escriure lletres amb què els altres

es poden fer sentir identificats.

● Ambiciosa: Ara tinc moltes pors perquè acabo de començar, però un cop

emprengui al món de la música de manera immersiva, no pararé fins a anar

cada cop aconseguint més èxits.

● Creativa: Com que també soc publicista i m’agraden tots els àmbits artístics,

crec que un dels meus trets més principals a destacar és la meva creativitat i

la meva capacitat de tenir idees.

● Productiva: No m’agrada estar sense fer res i tampoc ho sé fer. Sempre

intento treure profit de cada moment del dia i no deixar les coses pel dia de

demà. Considero que, en un àmbit on hem de saber fer moltes coses en poc

temps, és una bona virtut a tenir.

● Apassionada: He vist ja totes les dificultats que comporta el món de la

música, i he pogut comprovar de primera mà la duresa d’aquest. Això m’ha fet

adonar de la passió que sento pel meu somni, perquè molts s’haguessin

rendit o s’haguessin tret la idea del cap, i a mi sempre m’han pesat molt més

les coses positives, perquè cada cop tinc més clar que és la meva passió des

que vaig néixer.

4.1.6. To i personalitat
TO DE COMUNICACIÓ
El to de comunicació que vull tenir com a marca es resumeix en un adjectiu: proper.

Si he de concretar-lo més, també afegiria divertit i interactiu. Com porto dient durant

el treball, crec que aproximar el públic com si fos un amic és molt important per
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guanyar-te'l. Per tant, als meus canals de comunicació sempre faig bromes,

comentaris divertits o accions que incitin a la interacció amb mi.

PERSONALITAT DE LA MARCA
Per definir la personalitat d’una marca, en màrqueting és usual basar-se en els 12

arquetips de la personalitat de Jung (  Fernández, 2021). Es tracta d’un model fet per

Carl G. Jung que estableix els diferents tipus de personalitats d’un individu que

poden derivar a patrons de comportament i que poden explicar com són i com

actuen. En el meu cas, tinc dues personalitats amb les quals em sento especialment

identificada:

● L’amant: En primer lloc, pel fet que l’amor és el tema principal sobre el qual

escric i que, a més, em considero una persona molt sensual, em sento

identificada amb l’arquetip de l’amant. Les marques d’aquest tipus són

passionals, seductores i entusiastes. Transmeten desig, atracció,

romanticisme, sensibilitat i idealisme. La seva estratègia sol ser comunicar

emocions relacionades amb l’amor, l’autoestima i el desig, que solen ser els

temes principals de les meves lletres.

● El bufó: D’altra banda, com que sempre mostro una actitud divertida,

despreocupada o còmica, també em sento identificada amb l’arquetip del

bufó. L’objectiu d’aquesta figura és fer passar una bona estona a la gent i

divertir-la. Transmet humor, optimisme, alegria i diversió. La seva comunicació

és divertida i de vegades té un to irreverent o descarat. Apel·la a

l’espontaneïtat i a veure el costat positiu de la vida, i per tots els motius

esmentats m’hi sento definida.

Tot i que aquests són dos arquetips que semblen completament contraris, són dos

trets molt importants de la meva personalitat i que vull demostrar que poden confluir,

ja que una dona graciosa també pot ser sexy. Uns bons exemples són la Doja Cat o

la Cardi B, artistes que sempre són molt divertides i fan moltes ximpleries a les

xarxes socials, però alhora són considerades molt atractives i unes grans sex
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symbols. Per tant, aquests són els pilars de la meva personalitat que vull que es

transmetin principalment.

4.2. Procés creatiu i disseny de la marca gràfica
A continuació, després de tantes definicions teòriques i establir unes bases, toca

trobar la manera d’expressar la meva identitat. És per això que ara començarem a

buscar els principis per crear la meva marca personal de manera visual i gràfica.

4.2.1. Naming
El nom de la meva marca com a artista és el meu nom real. Ara bé, si els artistes

podem jugar a ser qui volem ser i utilitzar la fantasia de la manera que vulguem, per

què segueixo com a Laia Soto si puc dir-me de la manera que jo vulgui? La resposta

per mi és fàcil: no hi ha res més real i proper que donar-te a conèixer amb el teu

propi nom.

Dua Lipa, Beyoncé i la Rosalía són exemples de dones que tenen el mateix nom

real com a nom artístic. De fet, amb el meu cognom també hi ha artistes com Soto
Asa i Big Soto, els quals són força reconeguts.

D’altra banda, també he passat per moltes fases, gustos i interessos en la meva vida

com per quedar-me sols amb un nom inventat. Crec que si em poso un nom que

m’agrada al moment, pot haver-hi un dia on ja no m’agradi. En canvi, em sento

100% definida amb el meu nom real. D’altra banda, sí que tinc alguns sobrenoms

que reitero a les xarxes, com “Sotinha” (ja que m’agrada molt la música i la cultura

brasilera) o “Sotonta” (amb to humorístic). Aquests sobrenoms es poden tenir alhora

que el nom real i es poden utilitzar com una manera més de conèixe’m (igual que

l’artista Rels B també s’anomena “Skinny Flakk”, o C. Tangana també es fa dir

“Pucho” o “Puchito”).

Per tant, aquesta és la justificació de per què m’he dit sempre i em continuo dient

Laia Soto.
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4.2.2. Definició del concepte (Big Idea)
La Big Idea és el concepte clau més important que s’inclou en totes les accions de

la marca. Per tant, ha de resumir el que soc a la perfecció i ha de tenir suficient pes i

atractiu per a ser el segell de la meva marca. Per això, arribar-hi és una tasca difícil i

m’agradaria explicar el que he acabat decidint. Aquest concepte és el següent:

“The divine feminine”. Es refereix a una expressió de l’energia i el poder diví del

qual es considera femení en la naturalesa. Aquest concepte es troba en diverses

religions i sistemes de creences. Actualment, ha estat redescobert i promogut en la

cultura popular com a part d’un moviment d’empoderament femení, que busca

honrar i reconnectar amb la saviesa i l’energia del femeí diví en el món actual.

Així doncs, en un àmbit espiritual, el “divine feminine” és el poder de la feminitat en

la màxima esplendor. És una energia femenina que es relaciona amb qualitats

especialment pròpies de les dones com poden ser l’amor i la saviesa, intuïció,

sensualitat, compassió, creativitat, etcètera. És un concepte amb el qual m’estic

relacionant, ja que estic dins del món místic i espiritual i crec en l’univers, en la llei

d’atracció i les manifestacions. És per això que sempre em defineixo com una mica

bruixa. Crec que aquest element pot donar molt de joc sobretot estèticament, pel fet

que es poden utilitzar moltes eines visuals per les portades dels singles o altres

aplicacions, al ser un món molt ampli i particular (cartes de Tarot, minerals,

espelmes, encens…). Com que crec en aquestes coses de veritat i realment soc

seguidora de contingut sobre energies, vibracions, intuïció, astrologia, manifestació,

etc., m’agradaria usar-ho com a recurs diferenciador. De fet, avui en dia també s’ha

vinculat el món de la música amb el món místic, ja que hi ha artistes que diuen

incloure cants de sirena a les cançons per atraure coses, o d’altres que utilitzen

frases, freqüències o sons per manifestar diners, salut o amor.

Si bé és un món on no estic posada del tot i intento salvar les distàncies, com que un

dels arquetips en el que em baso és l’amant i també destaco la meva sensualitat, em

sento identificada amb aquesta feminitat poderosa i sensual. Al final, el que més puc

expressar des de l’autoestima i la seguretat en mi mateixa és aquesta percepció com
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a dona. Sempre he escoltat homes rapers i/o artistes que se senten segurs amb ells

mateixos i hi connecto molt, però amb qui més ens sentim completament

identificades de primera mà les dones són altres dones. Per tant, sempre intentaré

mostrar aquest poder femení i aquest costat més espiritual.

4.2.3. Definició de l’estil musical
En primer lloc, cal valorar que l’instrument principal i el que sempre es troba a les

meves cançons és el meu estri personal: la meva veu. La meva veu és molt suau i

fina, el qual fa que les meves cançons sempre transmetin suavitat i calma. És a dir,

que mai sonen molt agressives o alterades. A més, sempre m’agrada afegir

harmonies i aguts fins, i això s’afegeix al que m’estic referint. Per definir el meu estil,

he d’analitzar com canto cada gènere, perquè sempre hi ha el mateix mètode

darrere les cançons. Si bé considero que soc molt versàtil i sé encaixar en cada

gènere amb les característiques que aquest exigeix, sempre hi ha coses que sonen

iguals i d’una determinada manera i això és el que conforma el meu estil. A

continuació, explicaré tots els elements diferenciadors i particulars que es poden

observar a totes les cançons executades per a aquest projecte.

ELEMENTS DE COHERÈNCIA
- Veu fina. Aguts i harmonies molt suaus i fins, també.

- Molts salts de to. M’agrada molt passar d’aguts a greus ràpidament.

- Melismes amb notes molt específiques (entenent un melisma com a grup de

notes successives que es canten sobre una sola síl·laba).

- Estil de composició i storytelling molt personal. Es nota que hi ha històries

darrere les meves cançons i que les he viscut.

- Paraules que sempre utilitzo i repeteixo, les quals actuen com a keywords

(com per exemple referir-me als nois com a “gatos”).

- Ús de tags concrets com “la Soto” o “Dílo Soto” (entenent un tag com la

paraula repetida en les cançons que serveix per etiquetar l’artista, igual que el

famós “la Rosalía”),

- Cors a les cançons, que són paraules parlades que s’escolten de fons o bé

melodies que harmonitzen la melodia principal.
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- Finals in crescendo. M’agrada acabar el final de les cançons amb èxtasi, i

per tant a mesura que s’apropa el fi de la cançó, la sintonia va cada cop més

carregada (en termes de producció i d’elements i d'intensitat de volum).

- Cant de sirena (relacionat amb el divine feminine). Com he esmentat

prèviament, el cant de sirena s’identifica per ser un conjunt de veus

harmonitzades que diuen coses de manera atraient i seductora, semblant un

encanteri. Això m’ajuda a lligar la meva veu amb el meu concepte de marca.

- Lletres sensuals i provocatives. Com he anat dient, jo sempre utilitzo

missatges picants o explícits a les meves lletres perquè és una part de la

meva personalitat i perquè jo, com a dona, també puc (els homes també ho

fan, però no són jutjats).

- Referències a altres cançons. M’agrada fer referències a altres cançons que

m’agraden o m’encaixen amb el tema, ja que a la música actual es fa molt. Un

exemple és la cançó “Evoque Prata”, que és un funk brasiler al qual faig

referència. També faig referència al tema flamenc “Te estoy amando

locamente” de las Grecas, en una cançó de desamor.

- Sons tropicals a tot el mixtape. A continuació ho explicaré més

extensament, però el sons de les cançons remeten a una nit d’estiu.

- Pel que fa als instruments, es tracta de música produïda digitalment sense

instruments (a excepció d’una guitarra utilitzada per la bachata). Per tant

solem trobar sintetitzadors, barrejes de bases harmòniques fetes en piano i

bateria electrònica.

CONCEPTE DEL PROJECTE
Pel que fa al concepte del mixtape, és l’element més important que ens ajudarà a

transmetre’l gràficament. Com he dit abans, aquest projecte és coherent, fins i tot

tractant-se d’una obra que és una barreja de gèneres i estats d’ànims diversos, hi ha

una vibració semblant en comú a totes les cançons que el conformen. Es nota que

són meves totes i tenen una coherència. En general són cançons que expliquen

històries, com he dit anteriorment, que m’han passat personalment. Fent honor a un

dels meus arquetips principals de la personalitat (el de l’amant), narro totes les

anècdotes d’amor que m’han passat, ja siguin sobre homes amb qui he tingut un
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romanç, l’amor que sento per la meva millor amiga o l’amor que tinc per la vida. Hi

ha molts tipus d’amor. Jo estimo l’amor i és el tema principal del qual parlo sempre,

perquè considero que, tot i que tingui una curta edat, he viscut moltes coses. M’he

enamorat, m’he desenamorat, m’han trencat el cor, he trencat el cor d’algú altre,

m’he sentit buida, m’he sentit plena, etcètera. És per això que és una teràpia per mi

reflectir les meves vivències amoroses en cada cançó, per tancar etapes i deixar

constància dels meus sentiments.

Sempre dic, de broma, que soc una “bandida” perquè soc una noia jove que està

vivint la vida, passant-s’ho bé i fent trapelleries. Les meves amistats sempre riuen

amb les meves anècdotes, i em diuen que és surrealista tot el que em passa. Els hi

agrada que els hi expliqui les meves històries i la manera en què les explico. Així

doncs, considero aquest projecte com un recull de les meves anècdotes de bandida,

i per aquest motiu es titula així mateix: “Bandida”.

Que soc una bandida, per mi, vol dir que soc una dona soltera, divertida, lliure i

esbojarrada que estima sense por i que viu la vida com si fos l’últim dia. Parlo a les

meves cançons tal com parlo a la vida real i del que em passa de veritat, i per tant

considero que soc transparent i genuïna, i que això ajuda a connectar encara més

amb el públic.

Soc una bandida que pot fer sentir identificades a moltes altres noies que també són

bandides, i que també han viscut l’amor, el desamor, el desig i la felicitat tal com jo

els puc haver viscut.

Per tant, el concepte del mixtape és el mateix que el seu títol. Aquest concepte unirà

els 8 temes fins i tot sent gèneres, moods i lletres diferents. A més, també engloba

l’arquetip de l’amant que sempre porto amb mi, i el meu concepte de marca personal

com a dona empoderada i femenina (el “divine feminine”).
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4.2.4. Definició de l’estil visual i estètic
A continuació, havent vist tots els elements que conformaran la meva identitat, és

hora de fer-se a la idea visualment de com quedarà expressada aquesta en la meva

personalitat i imatge externa. A continuació realitzaré un moodboard de l’estil visual

general que envoltarà la meva figura, música i essència en general per tal de poder

inspirar les peces gràfiques que conformaran el meu ideari visual.
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Figura 7: Moodboard visual (Estètica personal)

Font: Elaboració pròpia
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Figura 8: Moodboard visual (Estètica general)

Font: Elaboració pròpia
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Figura 9: Moodboard visual (Personalitat i concepte)

Font: Elaboració pròpia
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“Soc una estudiant de publicitat encoberta que, en realitat, des de sempre vol ser
cantant. Ara, per fi veig el moment. Aquest treball pot ser el salt que necessito per

començar del tot en aquest món. M’hi acompanyes?”
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MISSIÓ
Fer música al meu estil que encaixi en les
tendències actuals per acompanyar la vida de les
persones amb ella i que s’hi puguin sentir
identificades.

VISIÓ
Arribar a ser una estrella reconeguda per la meva
generació, almenys, nacionalment.
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UNIQUE SELLING PROPOSITION
“Si escoltes la Laia Soto, no sentiràs mai la mateixa cançó i tindràs

un ampli ventall de gèneres i emocions per triar.
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Energia femenina fosca

Divine feminine

Energia femenina clara

BIG IDEA / CONCEPTE
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MANIFEST
Jo, Laia Soto, tinc una passió pel cant des que vaig néixer i sé que he nascut per estar present a la indústria de la
música. És el meu somni i l'intentaré complir fins que mori. Tu pots ajudar-me, fent-me costat des del principi. Per si
em vols acompanyar, aquests són els principis que seguiré:

1 Soc fan dels meus fans. Sempre els hi agrairé la manera en què creuen en mi i els hi compensaré.

Els meus missatges sempre seran genuïns i les meves lletres mai seran buides i genèriques. Les
meves vivències pròpies conformaran cançons amb les quals tothom es pugui sentir identificat.

Sempre entretindré. Sigui amb contingut personal, contingut musical o contingut humorístic, el meu
públic pot comptar amb mi per distreure's com si jo fos la seva amiga personal.

Seré ambiciosa. Treballaré per millorar més, per arribar a més gent, per fer millors cançons i, en
general, ser millor artista constantment.

2

3

4
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Versatilitat com a lema. Sempre experimentaré diversos tipus de cançons i de gèneres, per tal de no
fer-me monòtona i estancar-me.

Col·laboracions i suport a altres artistes. Si formo part de la indústria musical, m'hi he de saber
moure. Fer col·laboracions per conquerir nous mercats és clau i fa que dos públics diferents es donin
suport i els seus respectius artistes ajuntin forces.

Crear i comunicar per existir. Si no fas noves cançons, no insisteixes, no t'apareixes a les xarxes
socials i no comuniques, la gent no sap que existeixes. Seré el màxim visible per fer-me veure i
deixaré enrere la manera de fer tan poc constant que tenia.

Temes amorosos sempre es veuran reflectits en la meva música, tant pel que fa al desig sexual, a
l'enamorament o al desenamorament. 5

6

8

7
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BRAND LOGO & BRAND MARK
En aquest cas, és el mateix el logo de la meva marca personal que el brand mark. Per tant, el mateix logo funciona
com a segell de marca.  A partir del concepte que vaig idear, l'execució va ser realitzada per Enti Visuals,
dissenyador gràfic del Maresme (https://entivisuals.com/).

5. 2 MARCA GRÀFICA
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Les variacions del logo serien en diferents colors segons la peça on s'apliqués. Tenim el negre i el blanc com a
bàsics, i també el rosa com a color de llavis (ja que el vermell és genèric i no forma part dels meus colors

corporatius).

BRANDBOOK
i aplicacions

BRAND LOGO & BRAND MARK
(variacions)
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COLORS CORPORATIUS

Els colors corporatius escollits són un recull del meu estil, la meva estètica i les meves fotografies i visuals en general. Tots plegats
reflecteixen la naturalesa, la misticitat i la feminitat que em representa. 

En primer lloc, tenim un verd que ha estat molt de moda als últims anys i que, a més, és un color que sempre es troba a la naturalesa i,
per tant, es troba a molts paisatges de fons a les meves fotografies. Després tenim el color més essencial: el blanc trencat. El blanc és el
meu color preferit i forma part de la meva roba, dels meus complements i, en resum, de molts elements que em rodegen. També tenim el
marró, que pot incloure altres marrons o tons nude (entesos com a colors pell, però que realment tenen un rang molt ampli entre tons
beige i colors "carn"). Aquest és un color molt terrestre, igual que el verd, i que també està molt connectat amb la natura. El mar, d'altra
banda, també és important per a mi i és un element clau en la meva vida, i és per això que per mi era essencial que un dels meus colors
corporatius fos el blau. A part de ser present, igual que la resta, en mil paisatges i fotografies meves, és un dels meus colors preferits i
dona joc en moltes peces de roba. Per acabar, tenim el lila rosat. Aquest color ha estat escollit com una barreja entre el lila i el rosa,
perquè considero que tots dos són igual de femenins i que són el pilar de la meva expressió de feminitat a través del divine feminine. 

HEX #A1B69B

RGB 161, 182, 155

CMYK 42, 17, 43, 2

PANTONE 7538

HEX #ECE4D6

RGB 236, 228, 214

CMYK 9, 10, 18, 0

PANTONE 4685

HEX #C08E6E

RGB 192, 142, 110

CMYK 21, 45, 55, 10

PANTONE 4725

HEX #A8C1DE

RGB 168, 193, 222

CMYK 39, 18, 6, 0

PANTONE 5295

HEX #C688AD

RGB 198, 136, 173

CMYK 25, 55, 11, 0

PANTONE 500
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Kingred Modern
S'utilitza pels títols

La tipografia juga un rol essencial en la identitat de marca. En el meu cas, la meva tipografia principal és aquesta: Kingred Modern. Aquest
joc tipogràfic és  el que he triat pensant en el meu logo, que té una tipografia particular i única per la forma. A part d'encaixar amb aquesta
i assimilar-s'hi una mica, aquesta lletra tripogràfica m'inspira la misticitat i feminitat que conformen la meva identitat i el meu concepte de
marca.  

A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z 
a b c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z

0123456789!@#$%&?[]()

TIPOGRAFIES
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S'utilitza pel cos de text.

En segon lloc, com podem observar, he triat la tipografia Open Sauce Light, una font de la família modern grotesque sans serif. L'he triat
perquè és senzilla i minimalista (i més tenint en compte que és la light), i d'aquesta manera contrasta amb la tipografia principal i no  resulta
en una estètica sobrecarregada.

Open Sauce Light
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z 

a b c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z
0123456789!@#$%&?[]()
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Aquesta és la meva portada oficial pel projecte. Anomenat
"Bandida", com he explicat anteriorment, té diferents
cançons que expliquen les meves anècdotes personals i
al·ludeix la feminitat, sensualitat i diversió que sempre hi ha
a la meva vida. El concepte de "bandida" es vincula també
amb el Divine Feminine, ja que per mi inspira el fet de ser
una dona empoderada i lliure. És per això que la portada
principal és la foto a la qual surto amb roba romàntica però
fosca, i un look general dolç però seriós. Tot el mixtape,
tant en sons com visualment, és una barreja d'energia
femenina clara i energia femenina fosca, perquè considero
que no m'encaixo del tot ni en una ni en l'altra, i tothom té
diferents estats d'ànim on es pot sentir d'una manera o de
l'altra. Pel que fa al títol, veurem que cap execució gràfica
conté títols. Això és tan vàlid com posar-los, i en el meu cas
he decidit que vull que les imatges parlin per ser soles i no
es vegin destorbades per un títol. Finalment, voldria
destacar que el meu cotxe és molt important per mi i hi he
viscut moltíssimes anècdotes en mil contextos diferents, i
és per això que he volgut que aparegui a la portada d'un
projecte on explico una mica de la meva vida.

PORTADES
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Totes les fotografies que es veuran a continuació seran un pla
de detall (o, com a màxim, un pla mitjà). És la manera de,
gràficament designar intimitat i explicar una història tan sols
amb un element particular. 

En aquest cas, aquesta cançó és un reggaeton que parla
sobre estar interessada en algú que té parella i passar-ho
malament per la temptació que suposa. Si l'altra persona
també està interessada en tu, és encara més difícil negar la
química que hi ha entre els dos. És per això que la fotografia,
en aquest cas, són dues copes de vi, per denotar intimitat i
secretisme.

100
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Aquesta cançó explica un cas que passa molt sovint: quan
algú ens mareja i no sabem si li agradem o no. Un dia semblen
interessats en nosaltres, al següent no ens fan ni cas. Això em
va passar, i aquest reforç intermitent em va tornar boja. És per
això que la fotografia escollida és fosca, expressant la
confusió i la isolació dins meu. 

Atrapao
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Sempre he volgut fer una bachata, i aquesta cançó ha estat la
meva primera. De fet, la vaig començar a composar el 2020,
en plena pandèmia. En aquell moment tenia parella i estàvem
en un moment molt intens en el qual ens vam trobar molt a
faltar (com la resta del món amb els seus éssers estimats). És
per això que la portada és una finestra: eren les úniques vistes
que teníem de l'exterior i el màxim accés que teníem a la resta
del món. La lletra del tema també és intensa i molt nostàlgica,
i per això la fotografia també és bastant fosca. El títol és com
un lament.
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Ay
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Aquesta cançó és bastant sexual, però des del punt de vista
d'un enamorament. De vegades les dues coses es barregen, i
una persona que ens estimem molt és la que més ens atrau
sexualment. De fet, quan això passa és un clímax, perquè
moltes persones gaudim més del sexe quan, a més, tenim
sentiments. En aquest cas, el pla de detall són uns llençols,
precisament per això: es pot mirar des d'un costat més
sensual o des d'una part més romàntica, ja que també pot
al·ludir el fet de, simplement, dormir amb la persona que
estimes.
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En aquesta generació cada cop tenim els sentiments més
confosos, som menys exclusius i menys dedicats a les
nostres relacions. En el cas d'aquesta cançó, he parlat sobre
aquella típica relació amb algú en la qual no sou res, però sou
alguna cosa. Un cop s'acaba fa igual de mal que una relació
de parella, tot i que no ho arribés a ser. Considero que a
moltíssima gent li ha passat alguna cosa similar i s'hi pot sentir
identificada. És l'única cançó trista del meu projecte. La
fotografia és una tria personal, ja que en la meva història amb
aquesta persona passàvem força estona al cotxe, viatjant o
parlant durant hores, mentre s'entelava el vidre i hi escrivíem
coses.

Casi Algo
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"Gata" és un funk brasiler i, per tant, al·ludeix a la festa i
l'alegria típica d'una nit de diversió, per fer honor al seu
gènere. Brasil és un país amb el qual em sento molt
connectada per motius personals i també m'agrada practicar
el seu idioma. De fet, incorporo frases en brasiler a la cançó i
moltes referències a alguns dels meus funks preferits. Pel que
fa a la foto, al·ludeix a una gran festa, seguint la línia de la
cançó. La vaig composar per passar-m'ho bé i per tal que fos
una cançó divertida i despreocupada.

Gata

5.3 APLICACIONS
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La meva millor amiga volia que en el meu projecte hi hagués
una cançó sobre ella. Inspirant-me en la feminitat i l'amistat
entre dones, vaig pensar a representar aquest sentiment de
tenir una amiga incondicional i ser un duo icònic. És un amor
tan fort que també volia plasmar a totes les millors amigues
que se senten d'aquesta manera. Tota la cançó fa contrastos
entre les dues millors amigues (rossa/morena, dolça/picant,
dolenta/bona) i l'he fet amb adjectius contraposats i genèrics
perquè totes les millors amigues en general es puguin sentir
identificades. Pel que fa a aquesta fotografia, l'he escollit
perquè és un record molt personal. Ella és la meva companya
de vida i sempre fem moltes coses juntes. Aquest dia vam
anar a conduir karts i aquesta és una de les nostres fotos
preferides. A més, com que no se'ns veu la cara moltes noies
s'hi poden veure representades.

Ellas

BRANDBOOK
i aplicacions

PORTADES



107

Aquest any ha estat un dels millors de la meva vida. Em sento
feliç, en pau i plena d'amor i alegria per a tothom. És per això
que volia expressar-ho en una cançó més tropical (tenint en
compte que vindrà l'estiu) i volia expressar-ho d'una manera
simple i feliç: el missatge del tema és que estic tranquil·la i em
podria morir de la felicitat, perquè sento que he rigut i he
plorat, que he estimat i m'han trencat el cor, que he triomfat i
he fracassat, però, sigui com sigui, he viscut al màxim a cada
moment i he creat mil records. He viscut i això és el més
important de la vida. La fotografia escollida per a la portada
també és extremadament personal en aquest cas, ja que al
gener vaig anar a Portugal a fer surf i celebrar el meu
aniversari, i capturar aquests moments em va fer
extremadament feliç. Estic agraïda per la vida que tinc i les
persones que estimo i volia fer una cançó més lenta i maca
per donar-hi constància.

He vivido
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Per apreciar l'estètica del disc en conjunt, a continuació es disposen totes les portades de les cançons juntes. Com es pot observar, en
l'estètica general hi ha una barreja entre foscos i clars, tenint en compte el que he esmentat prèviament sobre l'energia femenina clara i
l'energia femenina fosca. Com he esmentat també, totes les fotografies són plans propers, capturats en moments específics per denotar
intimitat i denotar un significat concret. A través d'aquests elements aconseguim coherència entre les diferents portades i una estètica
única que descriu la paraula "bandida" i el que significa per a mi i la meva vida.

Él miente Atrapao Ay Mencantas

Casi Algo Gatas Ellas He vivido
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Per últim, l'estètica del disc en format físic quedaria de la següent manera:

5.3 APLICACIONS
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A cada xarxa social hem de saber jugar el paper que convingui més. En el cas d'Instagram,
és un lloc on venç l'estètica per damunt de tot, i per tant és on hi ha el meu vessant de
model (tot i que també hi veurem més tipus de contingut). El meu feed té tots els meus
colors corporatius que he seleccionat, que són els que més em representen i donen
coherència visual fàcilment (els verds, blaus i blancs solen formar part del paisatge). La
foto de perfil és representativa i particular, i a la meva descripció em defineixo com a
artista i sempre deixo el link de la meva última cançó per tal que qui visiti el meu perfil ho
pugui visitar fàcilment. Com he esmentat anteriorment, també em deixo el sobrenom
"Sotinha" perquè també em puguin identificar amb aquest.

Perfil d'Instagram

HEX #ECE4D6HEX #A1B69B HEX #C08E6E HEX #A8C1DE HEX #C688AD

XARXES SOCIALS
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A les carpetes destacades s'hi poden trobar tots
els àmbits que he anat esmentant al llarg del
treball i que són el pilar del meu contingut: 

D'una banda, tenim una carpeta on penjo tot el
contingut referit a l'aspecte físic i extern (fotos
de sessions, etc.).

D'altra banda, també tinc una carpeta on deixo
els instastories graciosos i divertits per tal que la
gent pugui veure la meva faceta més
humorística.

Pel que fa a la música, tinc una carpeta on vaig
deixant diversos covers. 

També tinc al perfil altres carpetes personals, ja
que al públic d'avui en dia també li agrada saber
elements personals de la vida de l'artista.

5.3 APLICACIONS
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El meu to de veu en aquesta xarxa social és bromista i proper, com
es pot veure a la descripció d'una foto que vaig penjar al novembre:

Sempre procuro fer sentir a l'espectador que està parlant
directament amb mi, entretenir-lo i, si puc, generar engagement fent
que interactuï amb mi. Aquesta és la millor manera de ser propera i
fidelitzar al públic: fent-lo sentir com si fos el meu amic. A
continuació deixo uns quants exemples del meu contingut d'esquerra
a dreta: contesto preguntes per dialogar amb el públic directament,
penjo mems sobre mi o alguna situació actual que estigui en
tendència, també podeu aprendre curiositats de caràcter informatiu,
etc. Pel que fa a la música, també comparteixo molts artistes i
cançons que m'agraden i faig ressò de notícies i entrevistes
importants.

BRANDBOOK
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Pel que fa a Twitter, és una xarxa social que es basa en el missatge escrit i, per
tant, funciona com un diari de pensaments. S'hi poden treure molts insights. A més,
també és una xarxa molt salvatge i amb molt d'humor, i això s'ha de tenir en compte.

Al meu perfil tinc una portada que explicaré més endavant. La foto de perfil és la
mateixa que a l'Instagram, ja que això permetrà que m'identifiquin més fàcilment i, a
més, les fotos de perfil d'Instagram i de Twitter solen ser de prop. A la bio també hi
trobem el meu últim single i la descripció del meu perfil utilitza una frase ximple per
fer referència al tipus de xarxa, la qual incita a reflexionar, però també conté molt
d'humor. Pel que fa al nom d'usuari és el meu, i el de la descripció és el sobrenom
"Sotinha" de nou. 

Pel que fa al contingut, a part de promocionar la música que tregui, és molt freqüent
escriure frases curtes amb les quals la gent es pot sentir identificada. Poden ser
reflexives o d'humor. A més,  la manera d'escriure és propera i espontània.  A la
dreta en tenim uns quants exemples.
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El perfil de TikTok ha de ser molt més natural, divertit i
espontani que la resta de xarxes socials. Aquesta
plataforma és la més creativa de totes, i la que més
possibilitats té per explorar. És per això que la foto de perfil
escollida és molt més despreocupada i alegre.

Quant a contingut i comunicació, va bé per promocionar
cançons tot explicant el rerefons (com en aquest exemple
de la dreta) o compartint la preview d'aquestes. Hi ha
moltes maneres de fer arribar la teva música per Tik Tok,
com per exemple creant un trend amb la teva cançó.

D'altra banda, pel que fa a l'humor, sempre que l'utilitzo a
aquesta xarxa em funciona l'estratègia i em resulta efectiu
per guanyar públic i caure-li bé. En aquesta xarxa se't pot
fer viral un vídeo fàcilment, a més que és una plataforma
molt agradable i amb un sentiment de comunitat molt fort,
on es poden guanyar molts seguidors fidels de manera
ràpida. 

Ara bé, la clau és un element que jo no he pogut tenir fins
ara: consistència. Els creadors de contingut de TikTok
pengen molts vídeos i amb molta freqüència, i aquest és el
secret de l'èxit en aquesta xarxa.
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PLATAFORMES MUSICALS
Perfil de YouTube i Spotify

A les plataformes de reproducció, l'usual en els artistes és posar-se fotos de perfil i de portada relacionats amb els nous llançaments de
l'artista. Així doncs, la foto de perfil serà la portada principal del meu nou projecte musical. La portada, en canvi, serà més estètica i
seguirà la meva estètica personal (marques de petó, en aquest cas de color negre per encaixar amb la foto de perfil).

5.3 APLICACIONS



PÀGINA WEB
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Botiga. Apartat musical i de cançons 

Botiga. Apartat de merch
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5.4 SISTEMA VISUAL
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Logotip Tipografies Gamma cromàtica

Aplicacions
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04. SISTEMA VISUAL

Kingred Modern
Open Sauce Light

Portades XXSS i Plataformes Pàgina Web Fotografies
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6.1 TENDÈNCIES ESTÈTIQUES EN EL
SECTOR

Per entendre les tendències estètiques actuals que hi ha en el mercat on he de formar part, valorarem el que es porta actualment entre
els referents del sector. A continuació veurem què duen cantants famoses que he anomenat durant el treball i que tenen una estètica molt
marcada que les identifica. D’aquesta manera podré veure amb el que em quedo i amb quin aspecte em diferencio de la resta.

LOOKBOOK
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TENDÈNCIES URBANES

Com es pot observar, per tenir un estil distintiu cal no seguir la norma que predomina: estils urbans, ostentosos i ratchets de carrer amb
colors vermells, negres i roses cridaners. 

6.1 TENDÈNCIES ESTÈTIQUES EN EL SECTOR
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6.2 ESTÈTICA PERSONAL

A continuació desglossaré per parts tots aquells elements que conformaran la meva estètica i aparença, per tal de conformar un estil i
deixar clar la meva essència visual pel que fa a l’aspecte extern. Des del maquillatge fins a la roba, trobarem un estil que permeti fer-me
sentir còmode, representar-me com a persona i, alhora, diferenciar-me.

LOOKBOOK
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Pel que fa al maquillatge, com en tota l’estètica en general, he volgut establir un look clar i característic que em representi i ressalti les
meves faccions positivament. Això és completament personal, i per això he experimentat amb allò que reflecteix la meva personalitat i
amb què em sento còmode i em fa sentir segura de mi mateixa. Per fer aparicions públiques com a personatge s’ha de tenir una
coherència amb la presentació d’un mateix, i per això un dels primers passos ha estat definir quin aspecte vull tenir.

En general busco un maquillatge molt natural, ja que ho prefereixo per la senzillesa i perquè comporta molts menys esforços (anar molt
pintada no em representa). A més, una de les coses més essencials per a mi són els ulls, els quals han de tenir una mirada felina i
elevada, i els llavis, que sempre porto d’una manera molt específica. És per això que el referent que segueixo amb els meus maquillatges,
sent una de les meves majors inspiracions perquè el que es fa és el que jo em vull fer, és la model Cindy Kimberly (també coneguda a
Instagram com a Wolfie Cindy).

La Cindy Kimberly és una model espanyola i indonesa que va saltar a la fama quan Justin Bieber va mostrar interès per ella a Instagram,
comentant una foto seva volent esbrinar qui era ella. Això va ser el 2015, quan ella encara era un adolescent que anava a l’institut. Des de
llavors la seva carrera es va propulsar i va anar aconseguint cada cop més èxits. Avui dia, és una referent a Pinterest, Instagram i la resta
de xarxes pels seus looks i la seva estètica (Pérez, 2023).
Els seus vídeos de tutorials de maquillatge tenen milions de visualitzacions i el seu estil és molt emblemàtic i seguit pel públic. 

L’he escollit com a referència perquè el seu maquillatge per mi és la representació perfecta de noia mediterrània, sense ser ni molt fosc i
gòtic ni tampoc massa clar i de princesa. És l’híbrid perfecte el que busco, entre els estils formals i informals que tinc a la vegada. A més,
és un look molt fàcil i de pocs passos pel dia a dia (que també està en tendència en aquests moments, ja que el clean girl makeup s’està
fent viral i és pràcticament el mateix), i alhora disposa de moltes altres idees d’estilismes per moments de gala que requereixin un look
més extremat o elaborat.

Així doncs, he recopilat els passos per aconseguir l’estil que seguiria per maquillar-me de manera similar a la Cindy Kimberly i representar
la meva identitat alhora.

MAQUILLATGE
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Cara
Preparació i skincare: En primer lloc, prepararíem la pell abans d’aplicar-hi el maquillatge. Tinc com a essencial rentar-me la cara amb
sabó especial, i aplicaria també crema hidratant. A continuació també aplicaríem primer (producte cosmètic que protegeix la pell
abans d’aplicar-hi el maquillatge). Finalment, protector solar. Aquests passos són primordials per lluir una pell cuidada i natural que, a
més, brilli una mica i tingui un aspecte sa.

Corrector per a imperfeccions: el corrector permet corregir imperfeccions (grans, marques, etc). A poder ser, si és d’un color
taronjós funciona millor per tapar les ulleres, en el cas que aquestes siguin fosques. Els correctors més clars no ho tapen tan bé i
donen pal·lidesa.

Bronzer (bronzejador): és primordial per donar color a la cara i donar-li un to més moreno i càlid, seguint aquesta estètica mediterrània
que busquem. S’aplica sota els pòmuls, a la mandíbula i al front per donar una forma més afilada a la cara. Es pot utilitzar tant
bronzejador líquid com en pols, o fins i tot utilitzar primer un i després l’altre.

Coloret en crema: els productes en crema, en general, són més hidratants i donen un acabat brillant i cremós. També es queden més
a la pell i, per tant, duren més. Per mi el coloret és primordial en el maquillatge, i per la Cindy Kimberly també. Això és degut a l’efecte
sunkissed (broncejat) que proporciona i que dona un toc de color i radiositat a la cara. El col·loco als pòmuls (per no donar un efecte
rodó a la cara sinó un efecte afilat), i també a la meitat del nas perquè sembli més natural (com si fos rubor natural de prendre el sol,
que és l’efecte que anem buscant). Aquest és un altre dels tocs essencials però naturals d’aquest maquillatge.

Il·luminador: en aquest cas, la Cindy Kimberly utilitza l’il·luminador molt més per situacions més formals com gal·les o passarel·les. Els
llocs més comuns on se’n posa són els pòmuls, a la punta del nas, a “l’arc de cupido” dels llavis i sota les celles per donar punts de
llum i brillantor i lluminositat general a la cara. En el cas de la Cindy, fa servir sempre tons clarets o champagne.

Translucid powder: els “polvos” translúcids s’utilitzen per “sellar” és a dir, fixar el maquillatge de la cara i també per treure la sensació
de greix que pot causar el fet de portar un look tan hidratat i lluminós (el perill d’això mateix és lluir suada). Aquest producte s’aplica
sobretot a les ulleres i als grans i a la resta d’imperfeccions que es volen tapar completament i que han de quedar ben fixes.
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Com he esmentat abans, aquest look és molt seguit ja per multitud de dones, les quals segueixen l’estil de la Cindy Kimberly quan volen
aconseguir un maquillatge similar al que ella sol portar.  Aquí uns exemples dels seus estilismes de maquillatge:
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Celles

MAQUILLATGELOOKBOOK

Abans

Una de les tendències actuals en celles són les “soap brows”. Aquestes es denominen així perquè normalment s’usa sabó per realitzar-
les. La tècnica consisteix en pentinar les celles cap amunt per donar un efecte voluminós i ple, definida així pel mateix Robert Sesnek, el
MUA (makeup artist) de celebritats i ambaixador de la marca CATRICE Cosmetics. 

Aquest look està en tendència junt amb altres tècniques de maquillatge precisament per tenir un efecte de mirada afilada i felina, que és
el que busquem també en aquest cas. I precisament aquesta elevació és resultat de pentinar-les cap amunt, com he explicat. És per això
que, en el meu cas, les fixo i pentino amb gomina o laca. Tant la Rosalía (que utilitza gomina Giorgi) com la Cindy Kimberly (que utilitza
laca) expliquen aquest pas a la seva rutina de maquillatge en col·laboració amb Vogue, a la secció de Beauty Secrets on les celebritats
comparteixen un tutorial de maquillatge al seu estil. De fet, el vídeo de la Wolfie Cindy ha estat de molta ajuda per realitzar aquesta guia
d’estil de manera fidel als seus passos.

Després
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Ulls
Els ulls donen molt de joc i poden donar a moltes variacions del maquillatge, però seguiré un bàsic sempre: aplicarem els famosos siren
eyes que estan en tendència, que estiren la mirada i li donen un toc felí. La definició d’aquesta tècnica és la següent: Els siren eyes són
bàsicament un terme creat per TikTok que es refereix al popular eyeliner que és suau i difuminat (Duribe, 2022). És un estil d’ulls dramàtic
per subtil alhora que consisteix essencialment en eyeliner o ombra d’ulls fosca difuminada, amb una forma afilada i que vagi cap amunt.

De fet, aquesta moda és només una reinvenció d’una altra tendència que va ser molt viral fa més temps: els foxy eyes (Velasco, 2022).
Aquest és el nom de la intervenció que es realitza per estirar la mirada i les parpelles amb fils tensors, però en l’àmbit de maquillatge es
coneix com la tècnica que aconsegueix els mateixos resultats però sense efectuar cap operació, sinó només amb maquillatge. Així
doncs, a continuació explicaré com fer aquest look afilat que busquem com a norma general.
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Corrector: En primer lloc, prepararem l’ull col·locant-li corrector, ja que així neutralitzarem qualsevol color que li posem. En el meu cas
no tinc gaire parpella i, per tant, no dona joc acolorir-la. Hauria d’aprofitar la part de sota les celles (això també ho fa bastant la Cindy
Kimberly). 

Ombra d’ulls: Pel que fa a l’ombra d’ulls, el que sempre segueix la mateixa model solen ser colors de tons marronosos o clarets. Tot i
això, també tinc en compte que es recomana molt per ulls marrons utilitzar blaus o verds per destacar el color, i recordem que tinc
aquests dos colors com a corporatius i, per tant, també estaria bé usar-los.

Eyeliner: L’element clau és l’eyeliner: es pot realitzar amb un delineador de barra marró o negre, el qual es pot difuminar en cas de
voler un look més subtil, o si no directament amb un eyeliner negre líquid. Sempre apuntant cap amunt, molt “rasgado” per aconseguir
la mirada felina. 

Pestanyes: Les pestanyes s’han d’arrissar amb un arrissador de pestanyes per fer-les les més llargues possibles, però en comptes de
pentinar-les cap amunt, aplicarem el rímel en diagonal cap al costat, per accentuar l’efecte foxy del que parlàvem. Com a toc final, per
accentuar-ho també es poden posar pestanyes postisses (només un tros, no tota sencera) al final de la pestanya. 

Extres: Pel que fa a la resta de l’ull, podem combinar altres tècniques amb les esmentades anteriorment. En cas de voler un efecte
més fosc a la mirada podem delinear l’interior de l’ull (inner corner) així com les línies d’aigua (si volem un look més negre i intens).
D’altra banda, si busquem un look més suau, podem il·luminar l’interior de l’ull amb il·luminador. Hi ha moltes variacions, però a
continuació veurem una tria d’alguns dels looks que més clarifiquen l’estil i la pauta que segueix la model que he anat seguint.

Aquesta pauta, per tant, és un bàsic que pot anar variant (així com tot el maquillatge en general, ja que hem de tenir en compte que
l’important és jugar i adaptar-se a cada look tot jugant dins de l’estil definit i marcat que vull aconseguir).
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En aquesta portada del vídeo de YouTube  "Foxy Eyes Makeup Tutorial Paso A Paso" de l'usuària Mariana Zambrano mostra perfectament
l'efecte de mirada elevada a través del maquillatge gràcies als passos que acabem d'observar.
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Els llavis sempre tindran una retirada a la tendència ombré marró dels 90. Es tracta d’un delineat marró que contorna el llavi (Kiko Milano,
2023). Seguidament, com a pintallavis usat al mateix llavi, tons granatosos o nudes. En variacions, també es podria dur a terme el mateix
tipus de combinació amb tons liles o roses. Però, en general, el que sempre seguiré com a norma és el color granat amb el delineat
marró.
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Una de les meves parts més destacables de l’estètica són els cabells molt llargs. Intento, sempre que puc, portar-lo d’alguna manera
destacada perquè no avorreixi. Això seria a través de recollits o complements, de manera que, fins i tot quan està deixat anar tingui alguna
cosa decorativa. Per tant, es tractaria de jugar amb els cabells a través d’accessoris o recollits de manera que, tot i ser llargs, sempre
estiguin presentats de maneres diferents i amb estil.

PENTINATS
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S’anomenen així els cabells més fins i curts que neixen a la línia del cabell i que molts cops es pentinen deixant-se ben enganxats al front
creant petites ones (Glamour España, 2022). Es fixen amb laca o gomina i es pentinen amb un raspall de celles o de dents). S’acostuma a
veure en dones llatines o negres, tot i això, des de fa uns anys és tendència global. La Cindy Kimberly i moltes altres dones ho porten
sempre com a complement pel seu look i com a senya d’identitat. 
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Jugar amb els recollits donaria molt de marge per experimentar amb els meus cabells. A més, és fàcil fer variacions dels mateixos
pentinats. El que solc portar sempre com a senya d’identitat són dues tires de cabell que serien l’equivalent al serrell (el qual jo tinc llarg) i
sempre el porto encara que tingui una diadema o m’hagi fet una cua. Per tant, el que sempre intentaria tenir als recollits serien els
babyhairs i / o el meu serrell, com a característica. Pel que fa a les cues, es poden fer cues altres, mitjanes o baixes, i a la part de la cua
fer una trena o diverses. Quant als monyos passa el mateix. També es poden fer dues cuetes, trenes d’arrel, mitjos recollits i
complementar els recollits amb els complements anomenats anteriorment, etcètera. Es tracta, com he dit, de portar sempre algun toc
extra al cabell però sempre lluint-los llargs, ja que és una de les meves senyes d’identitat.

Recollits
6.2 ESTÈTICA PERSONAL
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Els complements de cabell amb els que jugaria per tal de fer looks més entretinguts serien clips, gomes de colors, mocadors, gorres o
diademes.  En resum, tot allò que pot donar un toc a qualsevol pentinat, fins i tot tenint els cabells deixats anar.
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La roba que vull portar és el més difícil de descriure, perquè un estil va molt més enllà de dues peces de roba. A continuació intentaré
descriure de la manera més precisa i didàctica possible l’estil de vestimenta que pretenc representar.

Vull combinar l’estil ratchet típic de la música urbana amb un estil més femení (seguint el concepte del divine feminine). Això es deu al
factor de diferenciació que vull tenir. En el sector de la música urbana, tothom juga a tenir aquest estil ostentós i urbà. Totes les dones de
la indústria vesteixen més o menys igual, tot i que totes tinguin el seu estil particular (Bad Gyal juga a ser més aviat una Barbie, mentre que
la Lola Índigo té un estil més underground). Per tant, l’estil amb el qual em sento més còmode és amb un que s’allunya una mica dels
típics i tòpics outfits de ratchets. D’altra banda, tampoc em sento representada del tot per un estil excessivament femení o de nina, i
tampoc crec que tingués coherència amb el tipus de música que faig i la sensualitat que pretenc mostrar. És per això que vull fer un híbrid
entre aquests dos estils, diferenciant-me de les persones que vesteixen d’una manera i de l’altra. 

D’una banda, pel que fa a l’estil femení, es tracta d’un estil romàntic però sensual. Per tant, tindria volants, camises, faldilles, etcètera. Pel
que fa al color, tindria molts elements dels meus colors corporatius. En general, es tractaria de combinar colors bàsics i plans amb color
molt més acolorits i que donin més vitalitat al look. Pel que fa a l’estil i la forma general, es tractaria de tenir elements de l’estètica més
urbana (de colors negres, vermells, roses forts, i elements com jaquetes de cuir, pantalons cargo, etc.) amb una estètica més femenina i
romàntica (de colors blancs i pastel i elements com vestits, faldilles o camises). Per tant, és una combinació d’una estètica clara i
romàntica amb una altra sexy i fosca. Aquestes dues estètiques encaixen dins del divine femenine. Tot i això, també cal afegir que hi ha
d’haver una part més urbana perquè és pròpia d’aquest tipus de música, ja que és còmode i també forma part de mi (és a dir, que també
veurem texans, xandalls, etc.).

OUTFITS
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Hi ha diversos estils en els quals em puc inspirar per conformar els meus tocs més femenins, tot i que no em representin al 100%: 

Es tracta de la tendència inspirada en la roba per ballarines de Ballet: càrdigans creuats, bruses,
faldilles de tutú, ballarines, etcètera, de colors rosats i pàl·lids. Es considera un estil molt
romàntic i femení (Gómez, 2021).

S’anomena així el codi de vestimenta basat en la hiperfeminitat amb un toc cursi i, per
descomptat, molt de rosa. També està bastant vinculada a l’estil Y2K propi de l’estètica dels
2000 (Gil, 2022).

Balletcore

Barbiecore
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Cottagecore

Estil mediterrani

142

Es basa en peces pròpies de la vida rural i es caracteritza per ser romàntic, senzill, còmode,
natural i casolà. Solen usar-se colors suaus com els colors pastel en rosa, lila o blau i els colors
neutres com el beix o el blanc. Es porten volants, faldilles de vol, vestits midi, etcètera, i
l’estampat estrella és el floral (Ruiz, 2022).

Aquest  és el propi de les dones del Mediterrani, que sol veure’s en tendència normalment als
estius. Es caracteritza pels colors clars, les espardenyes, accessoris artesanals, teixits de ganxo,
l’espart, vestits, flors, ulleres de sol, mocadors al cap, etcètera (Ureta, 2022).
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Tots aquests són referents per mi, tot i que cap encaixa de manera exacta amb la meva identitat, però tenen elements que em poden
servir per estilitzar-ho amb peces més informals.

D’altra banda, pel que fa a l’estil l’informal, sempre hi haurà un xandall, una dessuadora, unes vambes o peces de roba oversized. Per
combinar-ho podem utilitzar bosses o altres accessoris, pentinats, tops cenyits o altres elements que ens ajudin a fer aquesta barreja
entre el món urbà i el món elitista.  

Quant a color, s’usarien sobretot els meus colors corporatius. La base de l’estil de roba seria un estil bàsic, però que sempre tingui tocs
de color: sobretot blaus, verds, roses i liles. També hi tindria una forta presència el color blanc i, tot i que no formi part dels colors que
més faig servir, també hi haurà presència del negre al ser un color bàsic i elegant que combina amb tot.

Un bon exemple de feminitat en un estil més urbà és l’artista emergent Bb Trickz (@belizekazi). Aquesta vesteix d’una manera més
alternativa i aleatòria, però sempre es veu femenina i delicada. No és la típica vestimenta d’una figura de la música urbana. Sap trobar un
punt entre vestir “de carrer” i vestir massa formal i sofisticada. Això és, també, el que pretenc jo. A través dels accessoris i pentinats, es
pot seguir jugant i movent-nos per aquests dos tipus de looks, creant un híbrid que acabi essent un estil particular a partir de dos mons
que vull ajuntar. 

Bb trickz
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Entenem per accessoris tots els complements que no són peces de roba com a tal, però influeixen en contextualitzar la manera de vestir.
Aquests poden ajudar a acabar de definir un look i donar-li un toc extra que el defineixi encara més. Parlem d’elements que són des de
joies (podem jugar amb peces daurades per donar un estil mediterrani o també ratchet, o peces fetes amb minerals per donar aquesta
estètica més aviat mística, o les que són de plàstic i acolorides per un estil més hippie), elements pel cabell (com diademes, pinces o
mocadors), i també altres tals com gorres, ulleres de sol o bosses. 

Com anem dient, al final de tot es tracta de recordar que el que acabem de determinar és una estètica general, però, igualment, una
artista s’expressa amb la roba de moltes maneres i té moltes facetes. És a dir, que no per anar un dia tota de negre estaria sortint del
personatge. 
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L’actitud a les fotografies, videoclips i, en general a les peces gràfiques on aparegui la meva figura sempre haurà de reflectir la
meva personalitat. Com he descrit abans en l’apartat de personalitat i to de comunicació, tinc dos vessants que he de saber
plasmar: la més sensual i la més divertida. La meva faceta més sexy es mostrarà a través de gestos sensuals, femenins i
provocadors. La meva faceta divertida es mostrarà a través de somriures, gestos ximples o vídeos naturals i despreocupats, per
exemple. En resum, sempre seré propera, divertida, natural, sensual i genuïna. Això és el que s’haurà de reflectir en qualsevol
peça visual o audiovisual.
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Divertida i simpàtica Sensual i poderosa

6.3 ACTITUDS



6.4 RESULTATS I APLICACIÓ

A continuació, mostraré els resultats d’aquesta guia d’estil tot comparant la referència utilitzada amb el resultat que n’he obtingut, per tal
de demostrar visualment com és d’important determinar un estil concret per tal que quedi ben plasmat i reflecteixi la identitat que he triat. 
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Look 1: Casual
Com es pot veure en aquest look, he combinat
diversos colors corporatius ( beige i verd) per
donar tocs de color a un outfit bàsic. Pel que fa al
toc urbà, tenim els pantalons cargo que donen un
aspecte més informal, mentre que a la part de dalt
hi veiem un cardigan més femení. Els cabells,
deixats anar, estan complementats per una
diadema. Altres complements que podem veure al
look són collarets i la bossa del mateix color. Les
arracades i anells daurats també donen un toc
femení a la vestimenta. 
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Look 2: Urbà
En el següent look podem apreciar el vessant més urbà i masculí
que té qualsevol artista urbana (sense perdre l'essència del
divine feminine). En aquest cas, també m'he centrat en un dels
meus colors corporatius (el marró). La samarreta ampla és el toc
més urbà, mentre que el mocador també ho és, però dona un
toc més fi a l'estètica. A més, donen un toc diferent tot i que
estiguin deixats anar. 

En aquestes fotografies es pot apreciar l'actitud pròpia de
l'arquetip bufó: riallera i bromista.
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Look 3: 
Romàntic
Aquest look és la representació més innocent i
dolça de la meva manera de vestir. Transmet
una energia femenina clara, per l'actitud alegre
i els colors clars. Pel que fa als colors
corporatius hi veiem el blau del texà i el rosa
de la bossa donant color al blanc que
predomina. 

Quant a les peces que duc, veiem
principalment un cosset ("corsé" en castellà)
que és més femení, contrastat amb uns texans
de cintura baixa més amples que donen
aquest toc de carrer. Les vambes també són
un híbrid entre els dos estils, ja que són
blanques i tenen un disseny fi, però també
tenen molta plataforma i es veuen urbanes. 

Els cabells, seguint el que he anat dient, duen
un mig recollit per aportar més detalls al look.
Pel que fa als complements, el collaret de
perles i la bossa rosa són el toc femení i
romàntic que acaba d'arrodonir l'outfit.
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Look 4: 
Femme fatale
Tot i que em senti més identificada amb l'energia
femenina clara, sempre hi ha moments on toca
vestir més de negre o estar en una energia més
fosca. En aquest cas, veiem a les fotografies un
maquillatge més fosc, amb un recollit alt i una
samarreta sensual i romàntica, però de color
negre. És una representació molt visual del divine
feminine obscur. 

El look en general resulta sensual, i l'actitud així
s'expressa (sumant-li un toc de seriositat i
empoderament). Per tant, en les següents
fotografies s'hi pot observar l'actitud pròpia de
l'arquetip amant: passional i de desig.
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7. PLA DE COMUNICACIÓ
Com he delimitat anteriorment, no volia finalitzar la feina feta en el brànding, sense

pensar en unes accions posteriors que poguessin propulsar el meu projecte elaborat

pel treball. Tot i que el procés de creació de marca personal ha estat el més difícil

fins ara, toca dur a terme el pas final: plasmar-ho en unes accions que em donin a

conèixer al públic i iniciïn, per fi, la meva carrera professional.

7.1. Definició de l’estratègia de comunicació
Pel que fa a la meva estratègia de comunicació, es resumeix en la següent frase:

Mostrar-me per existir. Tenint en compte que soc una artista emergent, el que hem

de tenir més present és que el públic, de moment, no em coneix. Si no aparec, no

existeixo, perquè no saben de mi. En canvi, quan un personatge públic agafa

empenta i comença a aparèixer a tot arreu, cada cop assoleix més visibilitat fins que

es fa present en la ment del consumidor i de la societat en general. A més, cal tenir

en compte que, avui dia, els fans són molt volàtils i poc fidels (Rodríguez, 2019). Si

no ens connectem, apareixem i ens fem notar, s’obliden de la nostra existència. Per

tant, m’he de presentar al món i estar-hi. Fent contingut emocional, humorístic,

d’entreteniment, etcètera, mantindré al públic atent i expectant als meus passos.

Com més sinergies, col·laboracions, i accions de marca aconsegueixi realitzar, més

podré visibilitzar-me arreu i que la gent tingui consciència de qui soc.

Quant als tipus de màrqueting, de moment evitaré les controvèrsies i el màrqueting

polèmic tot i que sigui un dels més efectius (perquè, tot i tenir una actitud fatxenda,

això aniria en contra de l’arquetip bufó i la meva actitud positiva i alegre), i

m’encararé més en un tipus de màrqueting viral. És a dir, saber jugar les cartes de

les tendències del moment i encaixar amb les preferències del públic.

També hauré de traçar una estratègia pel projecte en la qual destaqui quines

cançons sortiran abans del mixtape, com poso coherència en els meus missatges i

com serà l’estratègia de llançament en general per tal d’obtenir l’aclamació que vull

obtenir al treure el meu projecte al mercat. Actualment, moltes de les reproduccions
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de les cançons s’asseguren en la fase d’expectativa que es genera abans de

treure-les. L’estratègia comuna avui dia és ensenyar trossos de cançons abans que

surtin, per tal de generar ganes d’escoltar-les al públic i que, quan surtin,

assegurar-ne les reproduccions per no fracassar.

Per tant, en resum hauré de fer rebombori de la meva figura (per tal que el públic em

conegui i tingui ganes d’escoltar el que trec) i rebombori del meu projecte alhora

(perquè hi hagi expectativa sobre com sonarà).

7.2. Objectius de comunicació
Els objectius de comunicació són diferents segons la fase en el que es trobi el

consumidor respecte nosaltres en el marketing funnel. Aquest concepte, també

anomenat embut de compra, es tracta d’un model de màrqueting centrat en el

consumidor que il·lustra el recorregut teòric del client cap a la compra d'un bé o

servei (Rigotti, -s. f.-). Aquest consta de sis fases:

La primera fase és la d’awareness, la qual, en el meu cas, s’entendria com el

descobriment de la meva persona com a artista. Saber qui soc o haver escoltat el

meu nom. En segon lloc, es passa a la fase de consideration, la qual vol dir que el

consumidor comença a considerar la marca i, per tant, en el meu cas es traduiria

com a explorar els meus perfils a les xarxes socials o a les plataformes de

reproducció. Un cop decideixi escoltar una cançó o veure un videoclip, el públic se

situaria a la tercera fase: la de prova o trial. Fer-ho de manera freqüent ja seria un

pas més, en la quarta fase anomenada com a usage. La següent fase del funnel és

la de la loyalty (lleialtat), en el qual el consumidor ja podria ser considerat un fanàtic.

Finalment, l’última fase i la més important, es tracta de la fidelització i s’anomena

advocacy. Això es traduiria com la recomanació del consumidor a la resta del seu

entorn. En el meu cas, es podria comparar amb aquells fanàtics més intensos, com

els que porten un compte de fans o es fan ressò de totes les notícies de l’artista.

OBJECTIU PRINCIPAL
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Pel que fa a l’objectiu principal de comunicació, tenint en compte que em trobo a

la primera fase del funnel amb els meus futurs consumidors, és donar-me a
conèixer. Aquest tema és el més important de moment, ja que visibilitat i la viralitat

són el que més ajuda a començar a sonar arreu. Les reproduccions i la repercussió

arriba sola quan hi ha visibilitat. Si una cançó es troba a tot arreu, molta gent pot

haver-la sentit sense ni tan sols parar atenció o buscar-la intencionadament. Per

tant, el més rellevant de moment és presentar-me al públic i estar molt present.

OBJECTIUS DE COMUNICACIÓ
A continuació nomenaré alguns dels objectius de comunicació que em marco dins la

fase d’awareness per donar-me a conèixer als consumidors i generar expectativa

abans de treure el meu mixtape.

- Obtenir 100 oients mensuals a Spotify el primer mes del llançament del

mixtape.

- Aconseguir entrevistes als mitjans locals/comarcals abans del llançament a

les poblacions properes (pel Maresme).

- Assolir 25 pre-saves del mixtape a Spotify, abans que surti.

- Augment d’un 10% dels seguidors a les xarxes socials.

- Increment de views als videoclips. Que l’últim single arribi a les 10k

visualitzacions.

- Que algun trend, cançó o vídeo de TikTok meus es faci viral a la plataforma

(unes 10k visualitzacions).

7.3. Insights
A continuació enumerarem possibles pensaments que podrien tenir els meus

consumidors pel que fa a la meva marca, sigui de manera consicent o inconscient.

És a dir, coses que el meu públic objectiu pot pensar sobre mi al descobrir-me.

LLISTA D’INSIGHTS
- Aquesta noia sembla que escrigui sobre la meva vida literal!

- Les seves cançons em fan sentir una diva.
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- No sabia que aquesta cançó també era seva.

- Tinc ganes d’escoltar artistes diferents, estic farta de posar cada dia la

mateixa playlist.

- Vaig a mirar més cançons d’aquesta noia, a veure que tal.

- M’ha encantat aquesta cançó, l’afegiré a la meva playlist per anar a córrer.

- Em subscriuré al seu canal per escoltar les cançons que vagi traient.

- A la meva amiga li encantarà aquesta noia.

- Se m’ha enganxat la cançó i no me la puc treure del cap!

- Aquesta noia no té les reproduccions que es mereix, està infravalorada.

- Em ve de gust posar-me música de fons mentre netejo el pis.

- No sé què em ve de gust escoltar. Posaré “Bandida” que té una mica de tot.

- Les seves cançons tristes m’arriben molt a dins.

- Llàstima que no sigui més coneguda, s’ho mereix.

- L’heu d’escoltar, tant de bo faci un concert aviat perquè jo hi aniria!

7.3.1. Mapa d’Insights
Per classificar els tipus d’Insights, a continuació els classificarem en un mapa que

els divideix segons uns pensaments més superficials o profunds i, d’altra banda, els

que són sobre comportaments o els que es regeixen per les emocions. Els insights

esmentats anteriorment quedarien repartits de la següent manera:

MAPA I CLASSIFICACIÓ
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Figura 10: Mapa d’Insights

Font: Elaboració pròpia
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7.4. Touch points
Com que estem tractant amb una estratègia només pel llançament del projecte musical, en la part del consumer journey només

desenvoluparem la part de la fase d’awareness. A continuació descriurem les situacions on podríem trobar-nos als nostres

consumidors objectius (tant el target primari com el target secundari) i a través de quins canals.

CONSUMIDOR 1
Figura 11: Taula de touchpoints (C1)

Fase Moments Actituds Touch points Barreres Solucions

Awareness 1- Assegut al
sofà.

2- En un bar
amb amics.

3- Fent deures a
la biblioteca.

1- Curiositat.

2- Sorpresa.

3- Descans.

1- Aparició a la ràdio
de Spotify.

2- Recomanació per
part dels amics.

3- Vídeo al “para ti” de
Tik Tok.

1- Que no sàpiga de quin
artista es tracta.

2- Que no tingui els
mateixos gustos musicals
que els seus amics.

3- Estar passant vídeos
sense posar atenció.

1- Promocionar les meves
cançons més populars.

2- Que les meves cançons
estiguin a diferents tipus de
playlists.

3- Que el contingut realitzat
no passi desapercebut i capti
l’atenció.

Font: Elaboració pròpia
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CONSUMIDOR 2
Figura 12: Taula de touchpoints (C2)

Fase Moments Actituds Touch points Barreres Solucions

Awareness 1- En una
discoteca.

2- Un diumenge
al llit.

3- Celebrant un
aniversari.

1- Animat.

2- Distret.

3- Divertit.

1- Escoltant la cançó a
la discoteca.

2- Veient una publicitat
pagada a YouTube
(abans d’un vídeo
musical popular).

3- Escoltant la cançó
que li recomanen els

seus amics perquè està
de moda.

1- Que no la conegui i no
s’interessi per ella.

2- Que passi la publicitat
perquè no vol fer cas a

anuncis.

3- Estar passant-s’ho bé
sense parar atenció.

1- Que la gent la canti i se la
sàpiga / que soni més d’un

cop.

2- Que el meu videoclip entri
a les tendències de

YouTube.

3- Que la cançó sigui tan
viral que tothom l’acaba

reconeixent.

Font: Elaboració pròpia
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7.5. Copy Strategy
A continuació plasmarem l’estratègia en un Copy Strategy per tal de resumir-la

visualment i deixar clar com la pretenem executar.

Figura 13: Taula de Copy Strategy

Per a què Objectiu de comunicació Donar-me a conèixer i guanyar visibilitat
entre el públic objectiu.

Per a qui Target de comunicació Consumidor 1: persones acostumades a
descobrir i explorar nous talents i que són
fanàtics fidels.

Consumidor 2: persones que segueixen
artistes famosos o en tendència. No tenen
tanta fidelitat i escolten el que és popular.

Insights C1:
- Aquesta noia és el millor

descobriment que he fet aquest any.

- Quina llàstima que no sigui
coneguda!

C2:
- Si aquesta cançó de la Laia Soto la

tragués la Karol G, estaria al top 1.

- Doncs per ser una artista emergent,
m’agrada la música que treu.

Què Consumer benefit C1:
- Descobrir un artista emergent més al

qual escoltar.

C2:
- Tenir un artista que li agrada i se surt

del que ja escolta sempre (artistes
famosos).

Product benefit
(cançons)

- Versàtils
- De qualitat
- Úniques
- Originals
- “Relatables” (t’hi pots sentir

identificat)
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- Enganxoses (“pegadizas”)

Reason why Ofereixo un producte versàtil perquè canto
diferents gèneres tot i tenir un estil concret.
També disposo de qualitat musical perquè
les peces han estat ben produïdes i
masteritzades per un productor professional
de confiança. A més, també són cançons
originals perquè estan composades i
cantades per mi al 100%.

De qui To/ personalitat To: proper, divertit i interactiu.

Personalitat: amb trets de l’arquetip bufó i
amant.

Brand values Entreteniment, proximitat, actualitat,
evolució, sensibilitat, sensualitat, versatilitat.

Brand purpose Fer música al meu estil que encaixi en les
tendències actuals per acompanyar la vida
de les persones amb ella i que s’hi puguin
sentir identificades.

Font: Elaboració pròpia
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7.6. Estratègia creativa

7.6.1. Concepte creatiu
Com he explicat anteriorment, el concepte principal per promocionar el meu nou

llançament és la mateixa paraula que porta per títol: Bandida. La paraula pretén

denominar un estil de vida, una actitud, una manera de ser, una etiqueta. De la

mateixa manera que la Rosalia ho va fer amb “Motomami” o Karol G amb la paraula

“Bichota”. Aquesta és la paraula que m’empodera i em descriu, i que pot fer el

mateix a les altres dones lliures i divertides que se senten com jo.

7.6.2. Eslògans / missatges
A continuació anotaré les millors frases de cada cançó, ja que són frases amb les

quals es poden realitzar algunes accions com fer un trend d’una cançó amb ball a Tik

Tok, o llençar una preview de la cançó a la mateixa plataforma. Aquestes s’utilitzaran

com a eslògans o missatges per a les accions de l’estratègia, ja que serviran per

anticipar les lletres de les cançons i deixar mostrar el meu estil de composició, el

qual s’assimila a la meva personalitat i al meu to de comunicació. Com que

desglossarem les cançons, també acabarem triant les que tenen més potencial per

ser un single (perquè tot mixtape té algunes cançons destacades que protagonitzen

el projecte)
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Figura 14: Resum del mixtape

Cançó Gènere Tema Missatges

1. Él miente Reggaeton Infidelitat Si él dice que no, él
miente.

2. Atrapao Techno Confusió amorosa ¿Si se quiere ir, porqué
siempre vuelve a mi?

Yo nunca me doblo y tú
me has partido por la
mitad.

3. Ay Bachata Distanciament No me digas que ya no
somos dos.

4. Mencantas Afrobeat Enamorament i desig Me gusta cuando me
miras así porque los ojos
nunca mienten.

5. Casi algo House Ruptura Mientras yo te di todo lo
mejor de mi, ¿pa’ ti qué
significaba?

6. Gata Funk carioca Festa i diversió Pero tenga lo que tenga
con la que sea me sigue
llamando gatinha.

7. Ellas Reggaeton Amistat i vitalitat Yo soy su ying y ella es
mi yang, no te enamores
que vienen y van.
Ellas son como el sol y
la luna, no hay la otra sin
la una.

8. He vivido Reggaeton Felicitat i pau mental Me he caído y levantado,
he triunfado y fracasado,
he reído y he llorado,
como sea, pero almenos
he vivido.

He repartido amor a los
míos y yo también lo he
recibido. Si bien hay
cosas que han dolido,
me lo llevo todo
conmigo.

Font: Elaboració pròpia
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La primera cançó que és un single és “Él miente”, ja que ja ha sortit al mercat com a

tal. La cançó ja està disponible des de fa mesos i ha estat la precursora de tot el

projecte. També disposa d’un videoclip, que és l’últim i més recent del meu canal de

YouTube.

D’altra banda, les altres cançons amb més potencial per ser un single són les

següents:

- Atrapao: aquesta cançó té un ritme molt mogut i té molts punts per ser un hit

d’estiu. A més, la situació que descriu és molt comú entre les persones de la

meva edat i situació sentimental (per tant, el públic s’hi pot sentir molt

identificat).

- Mencantas: aquest afrobeat tranquil té un to molt sensual i picant, i és per

això que crec que és de les cançons més representatives que tinc pel que fa a

l’arquetip de l’amant. És molt personal i em descriu totalment.

- Ellas: aquest reggaeton té missatges amb insights molt potents i generals per

tal de guanyar-me el públic femení de manera fàcil, i per això crec que la

publicitat que en sorgeixi tindrà molt d’èxit.

La temàtica de totes elles és molt “relatable”, els sons són coherents entre ells i

representatius del projecte en general i, per tant, aquestes seran les escollides per

ser les principals cançons. La que sortirà primera per generar rebombori i

expectativa abans que surti la resta del mixtape serà Atrapao, com veurem a

continuació al pla d’accions.

7.7. Pla d’accions
A continuació veurem quins tipus d’accions seran les que implementaran l’estratègia

i, per tant, tindran com a objectiu final, entre totes, donar-me visibilitat i obrir-me camí

per complir amb el meu objectiu de comunicació (donar-me a conèixer). Hi ha alguns

consells aplicats que han estat proporcionats per l’agència propulsART: una agència

de màrqueting musical que comparteix els seus coneixements de manera gratuïta a
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través de TikTok per tal d’ajudar a artistes emergents

(https://www.tiktok.com/@agenciapropulsart).

Figura 15: Taules d’accions

ACCIÓ 1: POTENCIAR EL PERFIL DE TIK TOK

Explotar al màxim el potencial de la plataforma de Tik Tok.

QUÈ: Aquesta acció és la principal perquè, més que tractar-se d’una acció

concreta com a tal, es tracta d’una manera de fer i una pauta de comportament

dins d’aquesta xarxa. La plataforma de Tik Tok és el principal canal que usaré per

aconseguir el que l’estratègia demana. L’objectiu és la viralitat. A través d’aquesta

s’assoleix tant la visibilitat com els seguidors, que són els fans. Per tant, aquesta

manera de fer em farà créixer de manera orgànica.

A QUI: A tots els seguidors que ja tinc i els que encaixen en el meu públic objectiu.

Sobretot, tenir en compte les característiques del target que ja ha recolzat alguns

dels meus vídeos que ja són virals.

COM: El tipus de contingut variarà entre els següents tipus de tiktoks:

- Preview de les cançons: compartir trossos de les cançons que trauré abans

que surtin al mercat.

- Trends: crear balls o tipus de vídeos concrets a partir del so de les meves

cançons.

- Col·laboracions amb tiktokers o altra gent coneguda: fer vídeos amb altres

persones del mateix món ajuda a ampliar el target.

- Contingut personal: vídeos del tipus “passa un dia amb mi”, “vesteix-te amb

mi”, “maquilla’t amb mi”, explicar anècdotes, etcètera; serveixen per

ensenyar la faceta més personal i humana a la gent.

- Vídeos de comèdia. La meva faceta humorística hi haurà de ser, perquè és

la que més em funciona pel que fa als números i la que m’aconsegueix una

base de fans més divertits i fidels. A més, recordem que un element clau de

la meva personalitat és l’arquetip bufó. De fet, alguns artistes que primer

van començar fent vídeos de riure ara són molt exitosos en la escena
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musical (com l’Eladio Carrión o la Maria Becerra).

- Estratègia d’improvisació: en tots els vídeos caldrà ser natural, és a dir, fer

el que sorgeix en el moment sense planejar-ho, de manera espontània. A mi

mateixa em funciona sempre.

QUAN: Ja he començat a aplicar-ho, i ho faré d’ara endavant. S’intentarà ser

constant a la xarxa i no parar de fer contingut. S’espera que, mínim, pengi un tiktok

a la setmana.

ON: Cada vídeo serà realitzat on sorgeixi fer-lo: a casa, a la platja, en un

esdeveniment, pel carrer…

ACCIÓ 2: APARICIÓ EN UN VIDEOCLIP POPULAR

Sortir d’actriu al videoclip del single “Dolce” de l’artista Wise

(https://www.wisebubu.com/biografia).

QUÈ: Apareixeré en un videoclip d’un artista emergent que està essent cada cop

més reconegut: un cantant que s’anomena Wise. Recordem que les sinergies i les

col·laboracions en aquesta indústria són molt importants, tot i que no sigui musical

en aquest cas. En concret, he fet d’actriu en el videoclip interpretant la noia

principal de la història.

A QUI: Al target de l’artista. En aquest cas, es tracta d’un target més masculí i

underground (ja que l’artista fa drill, un subgènere del trap). Això permetrà ampliar

el meu target i donar-me a conèixer a gent diferent.

COM: Rodant el videoclip a Barcelona a través del filmmaker que em va proposar

pel paper.

QUAN: 28 de maig

ON: El videoclip es pot veure al canal de YouTube de Wise.

ACCIÓ 3: COL·LABORACIONS AMB ALTRES ARTISTES

Col·laboracions musicals amb altres artistes del Maresme
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QUÈ: Artistes que són companys d’indústria, trauran cançons en les quals jo

participo. Aquests són Herxld (@heeerold) i Llini (@llinas15). Són artistes del

Maresme amb els quals he pogut participar en una part de les seves respectives

cançons.

A QUI: Les cançons aniran dirigides als seus targets però també al meu, ja que

aquestes col·laboracions ajuden a ajuntar els públics per donar-se a conèixer a

més gent entre els dos artistes que s’ajunten per a la cançó.

COM: He escrit a les dues cançons de cada artista un vers que encaixi amb el seu

estil, però que també plasmi la meva identitat. Així doncs, tenim una altra acció

que permet obrir-me més al mercat gràcies a la col·laboració (aquest cop

musicalment).

QUAN: Les dues cançons estan previstes per sortir a principis de juny, amb

videoclip inclòs.

ON: Als canals de Youtube respectius dels dos artistes (el videoclip) i en les seves

plataformes de reproducció digitals (la cançó).

ACCIÓ 4: LLANÇAMENT PRIMER SINGLE

Començar la fase d’expectativa traient el primer single del projecte

QUÈ: Fer previews per Tik Tok i Instagram anunciant el llançament del primer

single. Aquests vídeos tindran publicitat pagada a les mateixes xarxes per

assegurar que la gent l’escolta i té ganes de sentir-lo sencer i tenir-lo al seu abast

a les plataformes.

A QUI: Al meu target, principalment als meus seguidors a ambdues xarxes socials.

COM: Creant vídeos on utilitzo el meu so i s’escolta el tros més enganxós de la

cançó, per tal que el públic utilitzi el so o la pugui escoltar per anticipat. Si faig

diversos vídeos d’aquest tipus i els hi poso publicitat pagada amb un target ben

especificat i segmentat, funcionarà molt bé. Un cop hagi sortit, la gent tindrà ganes

d’escoltar la cançó i estarà més present a les plataformes de reproducció.

QUAN: Els vídeos de promoció es duran a terme dues setmanes abans, i s’aniran
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publicant fins al dia de l’estrena: el 16 de juny. Els llançaments de les cançons

sempre es realitzen els divendres perquè és el dia que s'actualitzen els sistemes

de playlists. El dia escollit és perquè a mitjan juny és quan el públic encara no està

dispers i es troba actiu a les xarxes.

ON: Al meu perfil a les xarxes socials i plataformes de reproducció.

ACCIÓ 5: PUBLICITAT PAGADA A YOUTUBE

Promoció del videoclip de Youtube a través de Google Ads

QUÈ: Un cop hagi sortit el single amb el seu respectiu videoclip, es crearà

publicitat pagada a YouTube a través de Google Ads per tal de potenciar les

visualitzacions del nou llançament.

A QUI: Al target seleccionat per campanyes que permet triar i classificar Google

Ads. En aquest cas, serà un perfil similar al meu target.

COM: Iniciant una campanya amb Google Ads amb la qual estableixi un target al

qual abastar i una inversió concreta a publicitar durant un període de temps

concret.

QUAN: Des del 16 de juny fins al 16 de juliol.

ON: A YouTube.

ACCIÓ 6: ENTREVISTES A MITJANS LOCALS

Entrevista a mitjans locals i comarcals

QUÈ: Realitzar entrevistes a diversos mitjans, com ràdios locals i comarcals

(Ràdio Tordera o Ràdio Marina, per exemple) per tal de parlar sobre el meu

projecte musical.

A QUI: Als oients i espectadors de cada mitjà.

COM: Contactant amb diversos mitjans locals aconseguiré que em cedeixin un

espai dels seus programes per parlar sobre el meu nou projecte i, d’aquesta
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manera, generar expectativa abans que surti.

QUAN: Del 18 al 24 de juny.

ON: Arreu del Maresme.

ACCIÓ 7: LLANÇAMENT DEL MIXTAPE

Treure al mercat el meu projecte musical

QUÈ: El mixtape Bandida estarà disponible a totes les plataformes musicals

després de realitzar les accions anomenades i generar una expectativa prèvia.

A QUI: Al meu públic objectiu sumat als fans que he anat guanyant durant la fase

d’expectació.

COM: Distribuïda per la distribuïdora Distrokid (l’empresa encarregada de col·locar

totes les cançons a totes les plataformes de reproducció), es prepararà el

llançament del mixtape amb totes les cançons, peces visuals i lletres d’aquestes

adjuntades i preparades.

QUAN: Divendres 30 de juny.

ON: A totes les plataformes de reproducció musicals.

ACCIÓ 8: CONTACTE AMB L’ENTITAT ENDERROCK I LA RÀDIO ICAT

Fer-me un lloc a la revista Enderrock i a la ràdio iCat.

QUÈ: Un cop emès el meu projecte musical al mercat, convindria que mitjans

catalans que es fan ressò d’artistes emergents i independents parlin sobre aquest i

el donin encara més a conèixer.

A QUI: Als oients / lectors dels mitjans esmentats.

COM: iCat és una emissora de Catalunya Ràdio la programació de la qual gira al

voltant de la música i la cultura emergent. D’altra banda, Enderrock és una revista

musical especialitzada en la difusió de música popular en català d'arreu dels

Països Catalans. És per aquests motius que convindria aparèixer-hi per tal
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d’assegurar-me que obtinc un bon ressò. A més, no oblidem que els premis

Enderrock també és una de les gales de premis catalans musicals més importants

a Catalunya, i per tant qui apareix a la revista i triomfa musicalment en aquest

mercat té molts números de guanyar-ne algun premi.

QUAN: Del 2 al 8 de juliol.

ON: Als diferents mitjans esmentats.

ACCIÓ 9: COL·LABORACIÓ AMB EL MÓN DE LA MODA

Col·laboració amb la marca de roba Coast Bcn com a model

QUÈ: Per fer sinergia amb la indústria de la moda, es col·laboraria amb la marca

Coast Bcn (creada per una amiga fa uns anys que ha aconseguit posicionar-se

molt favorablement en l’àmbit de la roba i les dessuadores urbanes).

A QUI: Al target de la marca, els quals són els que compren les seves peces de

roba.

COM: Realitzant fotografies amb les seves peces de roba i portant-les en alguna

entrevista o concert, posaria cara a la marca després del llançament del mixtape.

D’aquesta manera m’asseguraria continuar apareixent d’altres maneres al públic

general després de treure la música al mercat.

QUAN: 7 de juliol.

ON: A les xarxes socials de Coast Bcn i a les meves.

ACCIÓ 10: COL·LABORACIÓ MUSICAL AMB ARTISTA GRAN

Col·laboració important amb Samuel SLZR

(https://helsinkipro.com/es/artists/samuel_slzr/) per a la fase de sosteniment.

QUÈ: No podem oblidar que una de les accions més efectives és col·laborar amb

artistes de la zona que, més que ser emergents, porten temps escalant i se situen

en un lloc més alt que el meu. En aquest cas, es tractaria de fer un remix amb
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Samuel SLZR d’una cançó del mixtape que encaixa amb el seu estil (ja que és una

cançó amb tocs de trap i flamenc).

A QUI: Al meu target, però també al seu (que és més ampli), perquè ell és més

popular i això em permetrà que el seu nom em dugui a la gent que vol escoltar

com ha estat la seva participació en la meva cançó.

COM: A través d’un missatge per Instagram (i que ja ens coneixíem d’abans) vaig

aconseguir que acceptés una col·laboració amb mi. La cançó, però, serà meva i ell

serà el featuring (al contrari de les col·laboracions musicals esmentades

anteriorment).

QUAN: 21 de juliol.

ON: A totes les meves plataformes de reproducció.

ACCIÓ 11: PARTICIPACIÓ EN EL FESTIVAL ARTS D’ESTIU

Assistència i miniconcert al festival ARTS d’Estiu de Pineda de Mar

QUÈ: Cantaré al festival de l’estiu de més renom del Maresme, ja que, a més, es

donarà a terme un cop hagi tret el meu projecte i, per tant, totes les cançons

estaran disponibles.

A QUI: Al públic propi del festival.

COM: El festival ARTS d'Estiu és una cita imprescindible per a les nits d'agost a

Pineda de Mar i la comarca del Maresme. Aquest festival combina música i grans

concerts de renom nacional i internacional amb oci, diversió, gastronomia, cultura,

moda, etcètera. Pel que fa als seus concerts, n’hi ha dos tipus: els grans concerts

d’artistes famosos de renom a escala nacional i, d’altra banda, els petits artistes,

comediants o altres que actuen a la zona de consumició, a l’escenari petit.

Evidentment, l’acció es duria a terme en aquest escenari petit. Em contractarien

gràcies a l’impacte que tingués el llançament del meu projecte i també gràcies als

contactes i capital social que tinc a l’empresa des que soc petita (conec tot l’equip

de staff i directors des que soc petita i he estat deu anys present al teatre del poble

de Pineda anomenat Artur Iscla, d’on he conegut a la majoria d’ells).
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QUAN: Diumenge 13 d’agost.

ON: Pineda de Mar, el Maresme.

Font: Elaboració pròpia

7.8. Calendari
Com hem pogut observar en la planificació d’accions, la temporalitat d’aquestes es

repartirà entre els mesos de l’estiu del 2023. Això és degut al fet que el projecte

musical encaixa molt bé en l’època. Tanmateix, no podem oblidar que les inversions

publicitàries cauen en picat durant l’estiu, ja que el públic està dispers, de vacances i

poc estable. Per aquest motiu la preparació del llançament es focalitza en els

primers mesos d’estiu. En aquestes èpoques, tot i que la gent comença a animar-se i

fa calor, la gent encara treballa o estudia. Si el projecte es llança al mercat a principi

de l’estiu i es manté amb les accions adequades, pot estar tota la resta de l’estiu

sonant.

Així doncs, a continuació sintetitzarem en un calendari com es disposaran les

accions realitzades al llarg de l’estiu (evidenciant que aquesta estratègia és només

pel llançament del projecte musical i, per tant, no segueix fins a la resta de mesos de

l’any).

Com es pot observar, les accions estan determinades segons les setmanes que

ocupin de cada mes, així com el dia concret en el qual es duran a terme en cas que

siguin accions puntuals.
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Figura 16: Calendari

Font: Elaboració pròpia.
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7.9. Pressupost
A continuació desglossaré de manera detallada el cost que m’han suposat les

despeses d’aquest treball. Ho considero la meva inversió inicial per entrar a la

indústria de la música.

Figura 17: Taula de pressupost

PRESSUPOST

Música Despeses de les

cançons del

projecte (8)

Base instrumental 65 € 180 € x 8=

1.440 €
Gravació i producció 55 €

Masterització 60 €

Col·laboració

Herxld:

Gravació i producció 50 € 150 €

Videoclip 100 €

Col·laboració Llini: Gravació i producció 50 € 100 €

Videoclip 50 €

Remix “Casi Algo”

ft. Samuel SLZR:

Gravació i producció 55 € 355 €

Pagament per la

participació

100 €

Videoclip 200 €

Llançament single

“Atrapao”

Portada 100 € 350 €

Videoclip 250 €

Distribució amb

Distrokid

Musician plus plan (es

paga un cop l’any)

37,25 €
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PRESSUPOST

Publicitat Creació del logo

corporatiu

Cost dissenyador gràfic 50 €

Publicitat pagada Google Ads a Youtube 30 €

Publicitat a TikTok 80 €

TOTAL: 2.592,25 €
Font: Elaboració pròpia

Pel que fa a la música, tenim diferents tipus de despeses. El cost de les vuit cançons

del projecte està compost pel que suposa crear la base instrumental, gravar la cançó

com a tal amb la meva veu i, finalment, masteritzar la pista (és a dir, anivellar els

volums i polir la qualitat de la cançó). D’altra banda, les col·laboracions estan

pagades a mitges amb els artistes, ja que és una despesa compartida. Tot i això, el

remix amb Samuel SLZR seria pagat, perquè és un artista que comença a tenir

renom.

Els costos venen determinats pels professionals. En el cas de la música ho

determina el productor musical, en el cas dels videoclips ho determinen els

filmmakers i, en el cas de les peces gràfiques, els dissenyadors gràfics. Per acabar,

cal explicar que cap artista pot publicar i distribuir la seva música a les plataformes

de reproducció de manera independent. És per això que és obligatori escollir una

distribuïdora per fer-ho, i per aquest motiu pago Distrokid.

Finalment, cal especificar que hi ha accions que no he inclòs en el pressupost

perquè no m’han resultat una despesa. La col·laboració amb la marca de roba, la

participació en el festival estiuenc de música i l’aparició al videoclip de Wise em

suposen una remuneració per la feina, en comptes d’una despesa. D’altra banda, el

pressupost en general també pot acabar generant guanys si la inversió acaba essent

efectiva.
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7.10. KPI’S
Per tal de veure i mesurar si s’han complert els objectius de comunicació,

necessitem unes eines que mesurin els resultats de les accions executades. A

continuació veurem els KPI’s que utilitzarem per concloure amb la nostra estratègia i

analitzar si ha estat efectiva. Cal esmentar, però, que no serà comprovable fins que

es tregui el projecte al mercat, més endavant.

Figura 18: Taula de KPI’s

Objectius KPI’s

Obtenir 100 oients mensuals a Spotify. Recompte d’oients mensuals a Spotify.

Aconseguir entrevistes als mitjans
locals / comarcals.

Nombre d’entrevistes agendades.

Assolir 25 pre-saves del mixtape abans
que surti.

Quantitat de pre-saves realitzades.

Augment d’un 10% dels seguidors a
totes les xarxes socials.

Nombre de seguidors a Instagram, Tik
Tok i Twitter.

Arribar a 10k visualitzacions al videoclip
del single més recent.

Nombre de visualitzacions al videoclip
de YouTube.

Que algun trend, cançó o vídeo de Tik
Tok es faci viral a la plataforma (unes
10k visualitzacions).

Nombre de visualitzacions del video.
Nombre de m’agrades del video.
Nombre de compartits del video.
Nombre de guardats del video.
Nombre de comentaris del vídeo.

Font: Elaboració pròpia

Després de tota aquesta estratègia de llançament, a partir d’aquí només quedarà

agafar tot l’esforç que s’ha invertit en aquest treball i posar-lo en marxa per tal que

aquest treball deixi de ser un somni i comenci a ser la meva realitat.

Finalment, vull esclarir que les vuit cançons del mixtape seran disponibles molt aviat

a totes les plataformes digitals i, per tant, després de tant de parlar d’elles i

promocionar-les, ja les podreu escoltar.
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8. CONCLUSIONS
Per redactar les conclusions que trec de tota la feina feta m’és inevitable mirar

enrere. Costa de creure que en relativament poc temps hagi passat per un procés

personal tan profund que m’ha canviat tant. Tenia com a objectiu principal aprofitar

aquest treball per a la meva carrera professional i, no només així ho faré, sinó que

estic més motivada que mai. Inicialment, no sabia quantes cançons composaria,

com seria el projecte o si seria capaç de saber crear una imatge concreta i precisa

que representés la meva marca personal. Ara, després de mesos, finalitzo el curs

amb tota una feina feta que em serveix per sustentar aquest personatge amb el qual

em presentaré i em visibilitzaré al món, per fi.

No sé si soc la primera publicista que fa un Treball de Fi de Grau sobre el seu propi

brànding com a artista amb un projecte musical inclòs, però crec que el tema és

original i es distingeix d’un altre qualsevol que podria haver fet sense cap vincle

personal, com la resta de treballs de la carrera. He posat el millor de mi en aquestes

pàgines i això em deixa molt satisfeta.

Vaig començar perduda, com tothom, i a poc a poc he trobat el meu camí fins a tenir

les coses més clares que mai. Mirant enrere, tornaria a repetir tot el procés tal com

l’he fet aquests mesos, tornant a prendre cada decisió que he fet de la mateixa

manera. El viatge intern per aconseguir arribar fins al final s’ha donat, precisament,

en uns mesos on acabem una etapa molt important de les nostres vides. No només

acabem la universitat, sinó que comencem en el món laboral sense saber on anar,

de què treballar ni a quina empresa, etcètera. Tot i això, com he dit sempre, en el

meu cas ho tinc molt clar. Sento que porto tota la vida esperant aquest moment. Tinc

molt clar que, si no trio el camí de la música, me’n penediré tota la vida.

Dic això per insistir en la importància que té aquest treball per a mi. En aquest

trajecte m’he descobert a mi mateixa en molts aspectes. He reflexionat sobre els

meus valors, com em presento al món, com em vull vendre en la indústria de la

música, etcètera. Però no només he indagat en aquests aspectes, sinó que també

he descobert com soc en l’àmbit musical (composant més de vuit cançons en mig
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any, trobant el meu estil particular i concretant com soc com a artista), en l’àmbit

personal (què soc capaç de fer, com funciono, quines habilitats i fortaleses tinc, etc.),

i també en el publicitari (ja que tot el treball ha consistit a veure la música que tant

estimo des d’un punt de vista estratègic i de vendes i he posat a prova la meva

capacitat d’anàlisi, d’estratègia, de creativitat i de comunicació).

Després de concloure amb totes aquestes qüestions, em sento preparada per

finalitzar l’etapa de publicista de la meva vida i començar amb l’etapa musical.

Acabar l’etapa d’estudiant i començar l’etapa laboral. Tot això amb els objectius que

anomenava al principi complerts. M’he definit molt més a mi mateixa, he obtingut tot

el material que necessito per començar a promocionar-me, he assolit resultats

visibles, ho usaré per a la meva vida laboral musical a partir d’ara, ho he fet amb els

coneixements que he obtingut en aquesta carrera i, fins i tot, algun company de

classe m’ha comentat que li agradaria fer un TFG similar l’any que ve (i, per tant,

podria servir com a referència). Pel que fa als objectius específics a curt termini, ja

s’han complert sense ni tan sols acabar el curs: augmentar els seguidors a les

xarxes, aconseguir una coherència de marca i trobar els meus sons característics

com a artista són algunes de les moltes coses que m’he emportat d’aquesta gran

feina.

En conclusió, vull acabar expressant genuïnament la meva felicitat no només amb mi

mateixa i aquest treball, sinó també amb el meu entorn que em recolza, m’estima i

m’impulsa. També estic molt orgullosa d’aquesta universitat, del professorat i dels

coneixements que he pogut obtenir en aquest grau. Sento que disposo de molts

avantatges en un món que és molt complicat. La indústria de la música és fosca i

despietada, però si mai arrisques mai guanyes. I ara toca apostar-ho tot.

Com diu l’àvia de la Rosalía a la cançó “G3 N15” del seu famós àlbum “Motomami”:

“Portes un camí que és una mica complicat. Quan el miro penso: que complicat és el

món en el que s’ha ficat la Rosalía. Però bueno, si ets feliç, jo també sóc feliç.”
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10. ANNEX

EXERCICIS DEL LLIBRE “Y TÚ, ¿QUÉ MARCA ERES?” NEUS ARQUÉS
A continuació veurem la premissa de la meva identitat i l’origen de com vaig poder

plasmar la meva identitat de marca a través dels exercicis d’aquest llibre que ajuden

a determinar la teva missió, visió, valors, etcètera.

1. VISIÓ: Què és el que de veritat m’importa a la vida?
EXERCICI: Si avui poguessis canviar el món, què canviaries?

Que la gent s’enfoqui en ella mateixa i respecti les emocions dels altres. En la meva

generació, cada cop valorem més la salut mental, i m’agradaria ser una artista que

ajudés a gestionar les emocions de qui l’escolta.

2. MISSIÓ: Què puc fer jo perquè el món que he visionat sigui real?
EXERCICI: Si al teu enterrament vinguessin 5 persones properes, què dirien

de tu i perquè et trobarien a faltar?

Que els he fet la vida més amena. Tant entretenint-los, fent-los riure i distraient-los,

com escoltant-los, reflexionant i afrontant mals moments. Crec que de mi es trobaria

a faltar la manera d’enfocar la vida, gestionant-la a través de l’humor i vivint sense

donar per suposat el futur.

3. ATRIBUTS: Quines són les meves qualitats principals?
EXERCICI: Escriu una llista d’atributs inspirats per la frase: soc una

persona…

- Carismàtica

- Sàvia

- Humana

- Propera

- Divertida

- Empàtica

- Ambiciosa
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- Alegre

- Creativa

- Productiva

- Apassionada

- Artística

4. VALORS: Quins són els valors que m’interessen?
EXERCICI: Elabora una llista amb els teus principis més essencials

- Entreteniment

- Proximitat

- Empatia

- Identificable (relatable)

- Musicalitat

- Innovació

- Renovació

- Transformació

- Art

- Diversió

- Sensibilitat

5. COMPETÈNCIES: De quins coneixements i habilitats disposo?
EXERCICI: Pensa en les teves passions. Quines habilitats requereixen?

- Cantar: tècnica vocal, bona veu.

- Animació: “don de gentes”, connexió amb el públic, extroversió.

- Ballar i actuar: fluïdesa corporal, expressar emocions.

- Publicitat: capacitat de persuasió, creativitat.

6. OBJECTIUS: Què vull aconseguir exactament?
EXERCICI: Anota tots els objectius que vulguis assolir i classifica’ls segons si

són a curt, mitjà o llarg termini.
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Objectius a curt termini:

- Augmentar els seguidors a les xarxes socials.

- Obtenir una coherència de marca.

- Trobar els meus sons característics.

- Reprendre les classes de cant.

Objectius a mitjà termini:

- Fer-me coneguda entre el meu target.

- Tenir una cançó popular / viral.

- Millorar la meva tècnica vocal.

- Tenir una identitat definida.

Objectius a llarg termini:

- Cantar en algun lloc important.

- Conèixer a algun dels meus referents.

- Ser reconeguda al meu país.

- Que em demanin fotos i autògrafs.

RESUM DEL TALLER DE BRÀNDING PER A ARTISTES DE MUSICARTES
(Javier Rodríguez, 2019)
Es tracta de trobar el que et falta com a artista. Pensem que tenim la gran idea, però

mentrestant un milió de persones tenen la mateixa. I això és una carrera de cavalls,

és una competició.

No és tant el talent, sinó la disciplina. Donar sempre més. I si no es pot fer, fer-ho

d’alguna manera. Disciplina i perseverança, continuar millorant i treballar més que

ningú. L’èxit és que la passió estigui en el que estudies o treballes. Només així

superarem els altres.

Comencem parlant sobre termes de brànding personal.
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1. La marca és un tipus de producte o servei que, en el millor dels casos

representa alguna cosa única, sincera, creïble i rellevant en les ments dels

fans, en general. La marca d’un artista representa una promesa als aficionats,

alguna cosa en el que confien.

Molta gent pensa que la marca és un logotip. De fet, molts artistes no tenen logotip,

però quan esmenten el seu nom saben el seu so, la seva imatge i la seva història. La

marca és quan un producte / persona / artista està dins la ment del consumidor.

2. Ambaixadors de la marca: fans tan apassionats per un artista i els seus

productes i serveis que se senten obligats a servir com a portaveus i a córrer

la veu.

Sempre tindrem gent que ens segueix. La família, els amics o el que sigui. Sempre

tindrem algú. Per tant, els hem de conèixer. Si nosaltres quedem malament o no els

hi posem atenció, no ens posaran a l’alça. Són la peça fonamental del nostre negoci.

De què serveix tenir talent si ningú t’escolta?

3. Associacions de marca
Les relacions que estableix una banda amb altres marques d’èxit per a construir el

seu propi valor en la ment dels aficionats. Per exemple, quan un músic rep un

patrocini amb una marca important, aquest immediatament hereta la imatge positiva

d’aquestes empreses i és vista com a més professional, creïble i establerta pels fans

i altres músics.

Hem d’aprendre a crear noves fórmules al que ja existeix. No podem inventar alguna

cosa que ja està inventada. Hem de començar a crear contingut i etiquetar marques.

Fer contingut, etiquetar-los. Hi ha marques que aposten i patrocinen artistes.

Associar-se amb marques sempre dona més credibilitat o força.

4. L’actitud de marca.
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És la postura general que una banda decideix projectar en públic (rockers,

excèntrics, clàssics, intel·ligents, patriòtics, etc.). Qualsevol que sigui el rollo de la

banda, ha de ser autèntic, encaixar adequadament amb els productes i serveis que

ofereix i ser rellevants per a la gent que està intentant abastar o, si no, mai arribarà

al públic. Has de mostrar o ser el que ets realment. Que tingui congruència entre el

que reflecteix i la música que treu. Quina personalitat mostrem. Només veure-ho, et

transmet com és. Semblar un artista.

Nosaltres som una empresa més. Un negoci. Per això hem d’establir al nostre target.

Per enfocar els nostres missatges. Els colors, packaging, tot el que fem. Podem tenir

un model de negoci per a cada target (per exemple, el McDonald’s té el Happy Meal

pels nens, els cafès per als pares…). El que hem de tenir clar és que, només

veure’ns, hem de transmetre el que som i el que fem.

5. Equitat de marca.
Valor intangible d’una banda (és a dir, la reputació que té entre els promotors, el bon

rollo amb els seus fans, el valor/fiabilitat d’un producte o servei pels seguidors…).

Hem de començar a treballar en la nostra reputació. Proves, contingut que demostri

el nostre talent.

6. Evangelistes de marca.
Fans tan apassionats per una banda (encara més que els ambaixadors de la marca)

que se senten obligats a convèncer a altres a unir-se a la tribu de seguidors. Els

evangelistes, en general, estan tocats pel component emocional associat al grup i

per com el fan sentir. Amb uns pocs evangelistes de marca i una bona difusió

boca-orella, una marca pot fer arrels i incrementar la seva expansió.

S’anomena també Lovemark: la persona tan enamorada d’un producte que el

compra passi el que passi. Hem de començar a crear aquests superfans. Són la gent

que pagarà per la nostra música.
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7. Extensions de marca.
Nous productes que una marca crea fora de l’àmbit de les seves típiques ofertes.

Per exemple, un raper creant una marca de tequila amb el seu nom.

Es donen a terme quan tenim un renom i un lloc més alt i posicionat en el mercat. Si

un vol volar, s’han de tocar altres mons (com per exemple el de la música).

8. Identitat de marca.
El nom, logotip, lema, personalitat, empaquetat, imatge i comportament que una

banda decideix projectar en el seu públic objectiu amb la intenció de crear una

determinada imatge en la ment dels fans.

Tot això conforma i engloba el que és tota la marca. Quan ja tens el talent, només

falta una bona cara i presentació. S’ha de construir una bona imatge i que sigui

coherent. És una cosa completa i complexa. Molta gent pensa que un brànding és

un logotip i una targeta de presentació. Però és un concepte, un rostre a l’artista

segons el target que volem arribar.

9. Imatge de la marca.
Percepció que els consumidors tenen d’un grup, producte o servei que es deriva de

les seves experiències repetides amb aquest grup específic, producte o servei.

10. Logotip de marca.
El disseny gràfic de la marca que transmet el nom d’un grup o personatge en el

mercat, un logotip fort pot proporcionar cohesió i estructura a una identitat i fer-la

molt més fàcil de guanyar reconeixement i divulgació.

LOGOTIP - ISOTIP - IMAGOTIP - ISOLOGO
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En un brànding sempre has d’estar a igual nivell o millor que els grans. Si no, no

projectes i no aniràs a més. La marca ha d’anar evolucionant d’imatge segons els

canvis que es donin i les diferents tendències musicals que vagin mostrant els

artistes.

La marca, tot i això és molt més que un logotip. És tot un concepte. Hi ha gent que

diu logotip al que és una marca. El logotip és un visual de manera tipogràfica. Però

es queda allà.

En el món del rock hi ha molts símbols. En el reggaeton no és tant un símbol o un

logo, sinó la fotografia i la identitat. És més el look and feel que la simbologia.

11.Nom de la marca.
L’etiqueta donada a un grup, producte o servei per ajudar a crear una imatge forta i

fàcil de recordar en les ments dels fans, amb un nom de marca és amb el que la

gent arriba a denominar, reconèixer i discutir la banda entre els seus amics, i és el

que desencadenarà una sèrie de recursos i associacions emmagatzemades en les

ments dels fans sobre el seu grup preferit cada cop que sentin o vegin el nom.

Com més curt és un nom, més se li queda a la gent. Es recomana un nom curt o un

verb. Són els més efectius perquè es retenen més fàcil. Hem de ser estrategues més

enllà del talent. Mediàticament, quan un artista comença a estar a tot arreu per

polèmiques o rumors ja està preparat per posicionar-se al més alt. Es recomana un

nom senzill, fàcil, que comuniqui. El consumidor d’ara vol les coses més fàcils i més

ràpides. No cal pensar-ho tant. El públic ha canviat, no vol complicar-se ni pensar.
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12.Posició de la marca.
En les ments dels seguidors, una “posició” de marca és el que representa una marca

específica (quant als seus avantatges únics i característiques rellevants) en relació

amb la competència de productes i serveis en el mercat, o el que diferencia a una

banda d’una altra similar. És la manera que el públic situï una determinada marca en

la seva ment.

Hem de posicionar la nostra marca, veure si estem funcionant en el mercat. Hem de

mesurar la nostra posició i que cada cosa que fem deixi empremta.

13. Compromís de marca.
Principis, qualitats i integritat que una banda promet que mantindrà.

Hem de veure el que funciona cap al públic i el que vol obtenir de nosaltres. Donar el

que volen. A més, nosaltres també tenim uns valors. Els atributs que tenim són els

que volen percebre els fans en nosaltres. Si no expressem congruència entre els

atributs que els consumidors volen veure i els valors que nosaltres oferim, no

funcionarem, perquè quan això s’ajunta és quan passa la comunicació. Hem de

connectar amb els nostres fans i parlar el mateix idioma que ells.

14.Memòria de marca.
Es refereix al fet que els consumidors recordin una marca en particular en fer una

compra, per exemple, un estudiant de música pot reconèixer una certa banda quan

la veu en un stand de la botiga de discos, però està “recordant” o “pensant” en la

marca anant cap a la botiga per comprar una guitarra nova?

Com ens hem de posicionar a la memòria de la gent? Estant sempre sobre seu, sent

present amb els consumidors. Si no connectem i els recordem de la nostra

existència, ens oblidaran. Avui en dia els fans són molt volàtils, molt exprés.

15.Reconeixement de marca.
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Habilitat d’un fan de reconèixer o recordar un nom de marca quan ho veu o algú li

menciona, per exemple, una persona podria preguntar “Has sentit a parlar d’oasis?

Si la resposta és “sí”, podríem dir que la banda té un “bon reconeixement de marca”.

No obstant això, no es tradueix necessàriament a com és de forta la marca,

especialment si les persones no compren productes de la marca, discos,

merchandising, etc.

No tothom escolta a Bad Bunny, però tothom reconeix la seva figura, el seu nom o el

que representa. De mil triangles blaus, hem de ser un quadrat vermell.

Alguns tips:

- La teva marca no és el teu logo. La teva marca és el que la gent pensa de mi.

- El personal branding són els ingredients de la recepta per la teva marca

personal. Aquests són:

1. La comunicació.
Per a la majoria dels músics, quan pensem en una marca o personal brànding, la

primera cosa que ens ve al cap és un logotip, però per a alguns pot ser un segell,

una imatge o un flyer amb una foto. Aquesta idea no està malament, però hi ha més

que això.

De la manera en què i com et comuniques a través dels mitjans socials, vídeos,

fotografies, entrevistes, concerts, etc., elaboraràs la “marca” que el públic associa

amb el teu nom. Aquesta comunicació és un ingredient essencial. Aquests vídeos,

imatges, missatges i fotos són totes les coses que ens ajuden a comunicar-nos, i per

tant tenen la capacitat d’ajudar a crear la nostra marca. I aquest és el primer pas.

Tanmateix, hi ha un últim ingredient sense el qual no es té realment una marca

personal:

2. El públic.
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Les grans empreses d’abans creaven productes i ho venien a la gent. Avui en dia,

però, busquem necessitats i construïm empreses a partir de necessitats.

La teva marca és el resultat de la reflexió de com et comuniques. La teva marca està

basada únicament en les percepcions de les persones. La marca personal és el que

la gent pensa de tu.

Com a éssers humans, tots ens estem comunicant constantment. Som éssers

socials. Sempre estem transmetent els nostres pensaments i sentiments als altres.

Ja que per a sobreviure ens necessitem els uns als altres, i si no ets capaç de

comunicar als altres el que necessitis, simplement mors.

En aquesta indústria tan saturada necessitem obrir portes i fer un bon producte.

Necessitem comunicar-ho i treure a la llum. El que nosaltres veiem, a vegades el

públic ho veu diferent. Hem d’intentar ser objectius i observar la conducta de la gent,

perquè si anem al pla subjectiu ens perdem. Hem de saber veure realment què

espera la gent de nosaltres.

RECORDA:
- Conèixer al teu públic és crucial a l’hora de conèixer la forma en què et

perceben.

- L’única cosa que pots fer és ser genuí i comunicar la teva realitat al teu públic.

- Pots imaginar el que creus que és la teva marca, però la veritat és que la teva

marca està en la ment del teu públic.

- Si vols saber com és la teva marca, tot el que necessites fer és preguntar-los.

- La marca és crucial si vols sobresortir en el saturat i competitiu mercat que

existeix avui en dia en la indústria de la música tant moderna com clàssica.

Per ser competitius hi ha la diferenciació. Hem de ser diferents. No vol dir, tot i això,

que haguem de ser radicals necessàriament.

TIPS DE MUSIC MARKETING:
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El màrqueting musical és un conjunt d’estratègies i estudis que tenen com a objectiu

millorar els resultats en general d’un projecte musical.

Per a dissenyar un pla de màrqueting musical hi ha diferents fórmules. Si bé és cert

que després de la transformació de la indústria musical a causa de l’impacte

tecnològic en la societat, res s’ha de fer sense tenir al cap els nous hàbits de

consum. Si la gent ja no compra discos, no facis discos. Si el teu públic és nostàlgic i

sí que compra discos, fes discos. Si estudiem el nostre mercat, ens donarà

respostes.

Més del 90% dels projectes musicals que fracassen, ho han fet per desconeixement

dels principals drivers de la transformació de la indústria musical actual.

FASE 1: ENTORN. Coneixes el teu futur fan? Si tenim una botiga de xiclets en un

poble on la gent no té dents, no tindré èxit no pel meu producte sinó perquè no estic

ben situat. Hi ha un moment on, a més de ser creatius, hem de ser intel·ligents i

formar l’estratègia.

Un dels grans errors és deixar tot el pes al factor sort i la sort, tot i que formi part de

la jugada, es veurà minimitzada quant millor sigui la qualitat del producte. Has

d’estudiar perfectament com és el públic al qual et dirigeixes: target.

Com en qualsevol negoci, si vols guanyar has d’invertir. I has de saber com és la

gent a qui estàs comercialitzant el producte. Les xarxes socials ens permeten

segmentar, fer anàlisis a les xarxes, mesurar resultats, publicitar de manera pagada i

efectiva, etc.

DADES RELLEVANTS:
- El consumidor de música actual mira el mòbil més de 150 vegades al dia de

mitjana.

- YouTube és la plataforma preferida per saber més sobre l’artista que

possiblement hauran descobert a la ràdio.
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- El CD ha quedat com a valor afegit segons quins artistes. Si el teu públic és

jove, ni se t’acudeixi intentar vendre-li el teu producte en aquest format,

estaries tirant els diners.

- El consumidor avui és el que mana, i per tant ha de ser el centre de

l’estratègia. El públic avui en dia és diferent. El consumidor té molta força i

molt de poder (sobre un negoci, sobre una celebritat… tan aviat donem

m’agrada com el podem treure).

- Si vols que et comprin un producte primer t’has de guanyar la confiança

sempre a través de les emocions. A l’hora de vendre, has de vendre

emocions.

- Al nou fan de la música li agrada dialogar a les xarxes socials. I a tu?

Comunica’t amb el teu públic. Tingues connexió.

- El teu fan potencial és avui més infidel que mai. Ja no és com abans, que

estimaven incondicionalment. Són radicals, si no els hi agrades aniran a una

altra persona. Els terminis de fidelitat s’escurcen per la saturació a la qual

estan sotmesos. Depenent de la teva capacitat per a reinventar-te, duraràs

més o menys temps en la indústria de la música. Un fan insatisfet se’n va, i un

fan insatisfet és una promoció menys i, recordem, el boca-orella és la millor

promoció que hi ha.

- El boca-orella és la millor manera de guanyar-te un fan. Si un amic recomana

a un altre la teva música, tingues per segur que et donarà una oportunitat.

- El nou consumidor vol viure experiències i que li aportis valor, no només amb

cançons se’l sedueix. Ja no es tracta només de la teva música, sinó de la teva

vida, el teu contingut, tu i les teves relacions… la gent es vol posar a la vida

de l’artista.

- Ara el consumidor de música vol implicar-se en el teu projecte. No el deixis de

costat.

- No pretenguis viure només dels ingressos per concerts. Hi ha diferents vies

d’ingressos esperant-te pel seu desenvolupament.

Saps qui són els teus competidors? En una estratègia de màrqueting musical és

inconcebible desconèixer al teu competidor. Sona malament en l’entorn musical
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parlar de “competidors” però és el que són. Un artista ha de treballar durament per

estar en les prioritats del consumidor. No tots caben en la ment del consumidor i en

aquesta selecció has d’estar tu. Si no hi ha competència, no hi ha creixement. En

una estratègia de màrqueting musical és inconcebible no observar qui és la teva

competència. En el món saturat de la música, quan hem d’escollir què escoltar tenim

4, 5 opcions, a part de saber-nos ja tot l’estoc de músics, però quan volem consumir

alguna cosa ens venen 3 o 4 persones al cap. Hem d’existir i estar entre aquestes

opcions pel nostre públic. Hi ha la competència directa (Real Madrid - Barcelona). La

indirecta és la que resol la mateixa necessitat però no és el mateix producte. La

genèrica són les altres.

Avui en dia tenir grans números a les xarxes socials és molt beneficiós. Com més

abast, fans i seguidors tinguem, millor. Abans el valor d’una marca eren els discos

venuts, ara és quants seguidors tens. La clau és manipular masses, així s’obté més

pes a la societat.

Necessari estudiar els següents factors:

A. Quins artistes són similars en estil i identitat a la teva proposta.

B. D’aquests artistes que hagis preseleccionat, queda’t amb els 3 més rellevants

i mira el que estan fent per connectar amb el públic en tots els aspectes

(social media, promoció, directes, activacions amb marques). Aquí podem fer

sondejos i veure què podem fer nosaltres.

C. Anota tot allò que fa la teva competència que no vegis del tot. El que no

t’agrada del que fan, no cal que ho facis.

D. Aplica els conceptes que consideres atractius i vàlids, però no perdis el nord

de la diferenciació. No hem de copiar, sinó fer-ho a la nostra manera.

FASE 2: CREACIÓ DEL PRODUCTE. Creació d’una òptima cançó.

No paris fins a treure amb un tema excel·lent. Si composes, fes-ho des de la passió,

treu el millor de la teva faceta creativa amb un tema que transmeti per a connectar

amb el consumidor. Si et veus encallat i no trobes el camí, busca aliances que et
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puguin aportar aire fresc. Pensa en els hàbits i moviments dels teus fans perquè el

que creïs porti els mateixos codis. Les xarxes socials són excel·lents eines per als

músics. No facis un pas endavant fins que no tinguis un tema amb garanties. L’opinió

dels teus éssers propers no és objectiva, testeja-ho en xarxes socials i demana

opinió. “Typeform” serveix per a fer enquestes atractives als teus fans. “Sense

bones cançons un projecte musical mancarà de sentit”.

Un cop tinguem la cançó… què fem amb ella. Una de les coses essencials són els

videoclips.

Quant a YouTube: Per què dels milions i milions de vídeos que hi ha el teu ha de ser

l’escollit? El que és brillant no té per què ser costós econòmicament. De fet,

últimament premien els vídeos de baix pressupost però amb una alta dosis de

creativitat.

Una recomanació que donen és pagar per publicitat a les plataformes. El negoci és

negoci i sempre ajuda a donar visibilitat.

Un vídeo perquè tingui èxit ha de contenir els següents ingredients:

- Que expliqui una història amb començament, desenllaç i final.

- Que emocioni

- Que posseeixi un final inesperat.

- Que atrapi en els primers 10 segons (és el temps que et dedicarà una

persona que hagi premut al play)

- Que sigui creatiu, original i imprevisible.

Per saber si el teu videoclip és bo, treu la música i espera emocionar-te.

FASE 3: LA PROMOCIÓ AMB BAIX PRESSUPOST. Augmentar la teva influència

social.
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Guanya seguidors. L’ús de “Twittmate” serà recomanable en una primera fase.

Xarxes essencials: YouTube, Instagram i Twitter. Com a extra, tenim “Cdbaby” per

cobrar per les nostres cançons.

Per tractar de traçar una estratègia de music marketing en l’apartat social media

consistent, has de tenir en compte:

- Marcar una línia editorial que et distingeixi en totes les teves xarxes. Hi ha

una regla que és important tenir en compte tenir en compte: publica sempre

un 20% dels temes personals i un 80% de contingut de valor. Hem de

procurar que les nostres xarxes siguin un look & feel molt clar de qui som.

- En aquest cas l’autobombo és un “càncer” en el que molts artistes cauen. La

gent necessita valors afegits de manera constant i, a part dels teus excel·lents

temes, hauràs d’aportar alguna cosa més.

- Per exemple, si un dels valors diferencials que posseeixes és la teva capacitat

per a defensar el món animal, penja contingut en aquella direcció. El crucial

és que la gent et posicioni d’alguna manera. Hem de mirar sempre de no

ofendre a ningú.

- No abusis, cada xarxa té el seu estil i no és el mateix publicar a Twitter que a

Faceboook. En la primera sempre podràs augmentar més la freqüència, però

a Facebook prima més el contingut visual i sense ser intens quant a les

publicacions.

- Si és amb foto o vídeo millor, no tot el que pugis, però sí que un alt

percentatge del que publiquis, perquè sigui viral, haurà d’anar acompanyada

de foto o vídeo. S’ha demostrat que augmenta fins a un 40% el seu

recorregut.

- Si has de penjar alguna cosa rellevant relacionada amb la teva carrera

musical, fes-ho el dilluns o dimecres. Són els millors dies i de màxim consum.

Les hores reines per a publicar són cap a les 8:00 h del matí, les 14:00 h i les

21:00 h.

- Conversa amb els teus seguidors. És una bona manera de fidelitzar-los.

- Comparteix el que realment sigui rellevant.
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- Demana que et comparteixin. No tinguis por de fer-ho.

RECORDA:

1. Coneix el que vols comunicar.

2. Entén la cosmovisió de la teva audiència.

3. Crea i dirigeix la teva obra mestra a una audiència específica.

4. Deixa’ls crear la teva marca per tu.

CONSELLS PRÀCTICS SEGONS L’AGÈNCIA PROPULSART

L’agència propulsART (https://www.tiktok.com/@agenciapropulsart) és una agència

de màrqueting musical creada per a músics, amb l’objectiu de potenciar la seva

carrera i assessorar-los mitjançant totes les eines educatives que necessiten per a

triomfar en la indústria musical actual. La seva tasca no només són els cursos

enfocats en el màrqueting per a músics, sinó que el seu perfil de TikTok, on disposen

de més de 16.000 seguidors i uns 64.000 m’agrades, expliquen alguns dels seus

coneixements de manera pública. També tenen una secció on analitzen de manera

pràctica els casos particulars dels seus seguidors i alguns dels errors que veuen, així

com la manera de millorar el seu màrqueting. Després d’observar tot el seu perfil,

aquestes en són les conclusions principals que n’he extret:

Errors comuns:
- No realitzar una fase d’expectativa anterior al llançament d’un single. Aquesta

hi ha de ser sempre.

- No disposar d’una campanya de sosteniment posterior campanya

d’expectativa.

- Manca de concepte creatiu.

- Que tot el contingut d’un perfil sigui patrocinal, o no tenir en compte als fans.

Els fans no volen veure promoció, sinó que volen veure contingut entretingut,

l’artista parlant de manera propera i directa, poder participar en el procés de

creació de cançons, etcètera.
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- Creació de trends que no tenen èxit. Per crear un trend de TikTok hi ha

d’haver dos requisits: el primer és que les instruccions han de ser molt clares i

el segon és que ha de ser extremadament fàcil de repetir.

- No dir mai “escolta la meva nova cançó” directament, sinó camuflar la

publicitat (el millor és que no es noti que els estàs intentant vendre).

Consells:
- Utilitzar l’eina pitch d’Spotify:   El Pitch d’Spotify és un formulari que poden

omplir els artistes des del seu compte d’Spotify for Artists per tal que la teva

cançó pugui ser considerada per entrar a diferents playlists (llistes de

reproducció) de la plataforma.

- Fer contingut emocional per connectar amb les persones. Primer connecten

les històries i després la música. La gent sempre acaba pensant “jo vaig

passar pel mateix”.

- Contingut informatiu. Que aprenguin coses amb l’artista els farà valorar-lo

més.

- Contingut d’entreteniment: com hem esmentat anteriorment, que no només

vegin música, sinó la veritable forma de ser de l’artista. Trends, challenges…

en resum, diversió.
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