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Catala: Aquest projecte és tot un procés de creacio de la marca personal d’'una artista musical: la Laia Soto.

Aix0 es dura a terme executant una analisi de la industria musical, realitzant un procés
d’autoconeixement personal, plasmant-ho en una marca grafica i, finalment, orientant una estrategia
per tal de llangar-se al panorama musical espanyol i assegurar-s’hi un lloc. Tot aixd acompanyat d’'un
altre treball que s’ha dut a terme a la vegada: vuit cangons propies que constituiran un nou projecte
musical amb el qual reforgara la seva identitat com a artista.

Castella: Este proyecto es todo un proceso de creacién de la marca personal de una artista musical: Laia

Soto. Esto se realizara ejecutando un analisis de la industria musical, elaborando un proceso de
autoconocimiento personal, plasmandolo en una marca grafica y, finalmente, orientando una
estrategia con tal de lanzarse al panorama musical espafiol y asegurarse un puesto en él. Todo esto
acompafiado de otro trabajo que se ha ejecutado a la vez: ocho canciones propias que constituiran
un nuevo proyecto musical con el cual reforzara su identidad como artista.

This project is a process of creating a personal brand for a musical artist: Laia Soto. This will be done
Anglés: 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.
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1. INTRODUCCIO
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
periode de formacié i demostrar les seves competencies en el seu camp que és, en
el meu cas, la publicitat. Es per aixd que, per mi, per tots els motius que explicaré a
continuacio, he sentit que havia d’aprofitar I'oportunitat d’aquesta lliure eleccio per
vincular el TFG a la musica i la meva futura carrera com a cantant. Cal esclarir que
tot el treball és una introspeccio profunda per a crear la meva propia marca personal

i, per tant, estara escrit en primera persona.

1.1. Presentacié i justificacié 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 comengar aquesta carrera. Fa quatre anys que
explico als meus companys que, en realitat, no vull ser publicista sin6 que vull ser
artista. Podria haver estudiat musica, perd des de batxillerat que vaig prendre una
altra direccié. Estava entre la publicitat o les arts escéniques (ja que a Canet de Mar,
molt a prop d’on visc, fan aquest tipus de batxillerat), perd sentia que arribava tard.
Sempre havia suspés musica a I'escola i ja era gran com per aprendre tot el que
havia deixat enrere. Aixi 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
gue he nascut que estic feta per dedicar-me a I'espectacle, la publicitat és una altra
de les meves passions. EI meu pare i el meu avi eren comercials, i portem a les
venes les relacions publiques i el fet de saber vendre. Crec que la persuasio és un
art també, i aixd0 em fascina. Per aixd no em penedeixo d’haver escollit el que he
escollit, perqué des que he comencgat 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.

Es per aix0 que vull que aquest TFG tingui aquesta esséncia. Ja ho va fer la Rosalia
amb el seu album “El Mal Querer” (conegut per ser el seu treball final a I'escola de

musica on estudiava), o sigui que de segur no soc la primera. Jo també realitzaré un



mixtape alhora que em descobreixo a mi mateixa i construeixo el meu propi

personatge com a artista.

Definir-me m’ha estat sempre i continuara sent molt dificil. Opinar sobre els altres és
relativament facil, perod indagar en un mateix i saber que et representa i qué 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 comencar en el mén que fa
tant de temps que desitjo indagar: la industria musical. De vegades, podem sentir
por a comengar si ho estem prou preparats, perd si mai arranquem ens acabarem
quedant enrere. Per aix0 també m’ha anat tan bé el tema del TFG. M’obligo a mi
mateixa a llencar-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 comencga
en pocs mesos. D’aquesta manera, el branding personal d’aquest treball me’l faré jo
mateixa a mi mateixa. Aixi doncs, espero aconseguir executar el que fa temps que

imagino i planejo en la meva ment.

Pel que fa a la musica, aquesta és la meva passido des que vaig néixer i sempre he
volgut explorar el meu vessant artistic. Sento que el meu mon és el de la farandula
perqué no nomeés m'agrada la musica sin6 tot el que rodeja a la industria: les
cameres, els aplaudiments, els videoclips, els concerts en directe, etcétera. Es per
aixd que sempre he fomentat aquesta faceta. Als vuit anys vaig apuntar-me a
I'Escola de Teatre Artur Iscla i hi vaig estar fins als divuit anys. Compto, per tant, amb
deu anys d'experiéncia en interpretacio. El ball també ha estat present a la meva
vida, ja que durant la meva adolescéncia vaig estar tres anys fent classes d’Hip-hop
en un grup en el qual ens presentavem a competicions. Les classes de cant han
estat presents a la meva vida de manera intermitent, pel fet que no sempre m'ha
sigut facil estar disponible per realitzar-les, perd tinc com a meta tornar-hi i no
deixar-les mai. Aixi doncs, aquestes han estat les meves activitats que destaco en la
meva infancia i adolescéncia respecte a aquest tema. Perd hi ha més coses que

m'han ajudat a formar-me com a artista.



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 facil pels joves és treballar en el sector
de I'hostaleria. Aixi doncs, he treballat tres anys consecutius en el mon de I'animacio.
Aquesta feina consisteix a entretenir a la gent, ballar, fer riure, estar amb els infants,
etcétera. Les activitats eren tals com l'aquagym, minidisco, miniclub, jocs familiars,
etcétera. Has de complir amb moltes qualitats per dominar I'animacié: carisma,
alegria, poca vergonya, atreviment, tacte, atencio, "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 reforcar el caracter

carismatic per estar de cara el public.

Perd el pas més important de tota la trajectoria de formacié que porto el vaig donar
aquest estiu passat: vaig deixar I'animacio per cantar als hotels. Ara els animadors
em rebien a mi perqué jo donés el show, quan tota la vida jo havia portat I'aigua als
cantants. Vaig conéixer als meus superiors a I'hotel on ells cantaven i jo estava en
I'animacio. Quan ells acabaven l'espectacle jo continuava posant musica i feia de DJ,
i de tant en tant cantava jo mateixa una cangdé amb un microfon. Tant ell com ella
(eren parella) em van sentir cantar i els hi vaig agradar molt, i van decidir que
comptarien amb mi per Il'estiu seglent. Dit i fet, he estat recorrent Catalunya cantant
pels hotels i aprenent cada dia més com funciona el mén de I'espectacle, perdent la
vergonya i plantant-me davant de moltes persones diferents cada nit. M'han
acompanyat amics i companys musics, ja que actuava tant en grup com en duo, i he

apres en quatre mesos meés que en tota la vida.

El proper pas és passar de cantar covers de cangons conegudes a cantar en directe
les meves propies cangons que trec a les plataformes. | ara, per fi veig el moment.
Aquest treball pot ser el salt que necessito per comengar del tot en aquest mén. M’hi

acompanyes?

1.2. Objectius del treball
OBJECTIUS GENERALS



Com he estat esmentant en el punt anterior, utilitzo aquest treball per comencar el
meu futur laboral com a artista i, per tant, hi poso moltes expectatives i n’espero
treure diversos resultats. A continuacidé 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 musica 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 cangons,

etcétera).

3. Assolir resultats visibles amb aquest treball. Ja sigui amb repercussio en la
musica, com una millora a les xarxes socials, o sentir que ja tinc un

personatge establert amb qué em presento al mon.

4. Que tot 'esmentat anteriorment em sigui atil 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 industria musical, em sentiré més que satisfeta.

5. Que es pugui afirmar que aquesta carrera m’ha servit per tenir una visié
meés creativa i donar-me una perspectiva més estratégica per a aquesta
faceta musical, i que, per tant, m’hagi servit graduar-m’hi tot i que no hagi
estat relacionada amb la musica aparentment (tot i que, de fet, posteriorment
incidirem en la importancia del marqueting i el branding en la industria

musical).

6. Servir d’inspiracié a altres musics 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 I'utilitzen a favor seu per treure’n profit i per tal

que els serveixi en un futur en 'ambit que més els agradi.



OBJECTIUS ESPECIFICS
Més enlla d’aquest treball, em marco uns objectius més especifics per a la meva

carrera professional a curt, mitja i llarg termini.

A curt termini:
- Augmentar els seguidors a les meves xarxes socials.
- Obtenir coheréncia de marca.

- Trobar els meus sons caracteristics.

A mitja termini:
- Fer-me coneguda entre el meu public objectiu.
- Tenir una cango viral / popular.
- Millorar la meva técnica vocal.

- Tenir una identitat definida que ressoni en el public.

A llarg termini:
- Cantar en algun lloc important.
- Conéixer algun dels meus referents.
- Ser reconeguda al meu pais.

- Que em demanin fotografies i / 0 autografs.

Aquests objectius, a diferéncia dels generals, no seran facilment comprovables
després de fer aquest treball, perd em serviran per tenir-los de referéncia durant la

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

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

la metodologia d’aquest treball tindra els seguents punts:

1. Estudiar referéncies i coneéixer el panorama musical: el primer pas és
entendre i presentar la importancia de la relacid entre el marqueting i el

panorama musical, ja que els artistes i les seves cangons son productes



dirigits a un target especific i, per tant, han de tenir un branding darrere molt
ben elaborat i definit. Aixd acaba sent una peca determinant que afecta en si

s’acaba triomfant o no.

Realitzar un estudi de mercat: és imprescindible per analitzar com encaixar
el producte que plantejo amb el panorama actual, tot estudiant la industria
musical espanyola, quines tendéncies hi ha dins d’aquesta, quines referencies
hi tinc aixi com qui és la meva competencia, de quins punts forts i debils
disposo jo mateixa, el meu posicionament dins d’aquest panorama descrit,

aixi com a qui em dirigeixo i quins objectius de comunicacié estableixo.

Creacio de la marca personal: la seguent pega clau és la creacié com a tal
de la meva marca personal, tot plantejant i definint quins son els meus valors i
atributs, aixi com la meva missid, visio, personalitat, etcétera. Cal indagar en
aquest punt per saber definirme i, a través d’aquests punts, saber
plasmar-los posteriorment en una marca grafica i les seves derivades

aplicacions.

Procés creatiu i disseny de la marca grafica: com acabo d’esmentar, un
cop estigui definida la teoria de com em vull presentar caldra transformar-ho
creativament i plantejar com ho voldré expressar. Definiré el naming, el
concepte, I'estil a seguir, etcetera. Aquesta sera la premissa per saber com

plasmar-ho graficament i plantejar com seran els visuals a partir d’aqui.

Definir la marca grafica: a partir de tot el que estem establint entorn del meu
personatge, plasmar-ho individualment pegca per peg¢a. La meva marca
personal tindra 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.

Aplicacions de la marca grafica: caldra que aquests elements visuals

creats en el punt anterior siguin presents i donin identitat a les meves xarxes

10



socials, les portades dels singles, les fotografies, la comunicacié general,
etcétera. Es a dir, sera 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.

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 public.

Lookbook: un llibre d’estil sera un altre punt essencial, perqué I'estética 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. Es aqui, 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.

Pla de comunicacié amb les seves respectives accions: Aquest treball
anava a cenyir-se a crear el branding d’un artista emergent, perd no
m’agradaria que tots els esforgos 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
marqueting. Es per aixd que simplementara un pla de comunicacié per
comencar a anunciar el llangament del projecte musical de l'artista i posar-ho
a la practica a la realitat tot seguint una estrategia adient amb els conceptes
establerts. Aquesta estratégia dura a un pla d’accions, que tindran totes una
calendaritzacié i un pressupost. Aquest punt em permetra tancar el treball
amb un pla d’execucié que puc dur a terme a la realitat i que em facilita el
cami. Repeteixo, tot i aix0, que el plat fort d’aquest treball no és I'estratégia
sind el plantejament i la creacio de la marca personal, perd aixo servira per
rematar el procés i determinara el pas final per a portar el meu nou

personatge a la realitat.

11



10.Conclusions: per ultim, després de tot el llarg procés, caldria valorar tot
'aconseguit per concloure quin balang 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 util tot el procés i estar

satisfeta amb els resultats genuinament.

11. Bibliografia i annexos: evidentment, en els ultims punts també s’ha de tenir
en compte el fet de citar totes les fonts d'informacié d’on hagi obtingut

continguts i coneixements, aixi com adjuntar informaci6 extra a 'annex.

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

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

podem emprendre aquest viatge d'immersié on em podreu acompanyar. Comencem.
2. ESTAT DE L’ART

En aquest apartat recollirem, més que teoria, informacié que considerem rellevant

per a contextualitzar i entendre I'ambit musical i com funciona la industria actual.

Els ambits que investigarem per comencgar a tenir context tedric en aquest treball
seran el marqueting musical i el branding musical i, dins d’aquests temes,
comentarem la seva importancia en el futur i I'éxit de l'artista, veurem quins referents
puc tenir pel que fa a un bon branding definit i que sigui admirable de seguir, aixi
com altres aspectes a tenir en compte sobre la industria. Per tant, aquest Estat de
l'art es tracta d’'un punt molt més flexible i obert que un marc teodric que tractaria de

fer recerca sobre una teoria concreta.

Aixi doncs, a continuacio indagarem en informacions que contribueixin a entendre la
importancia de la venda al mén de la musica i com cada cop es fusionen més
aquests dos mons. La finalitat ultima de l'apartat és que quedi ben clar que el
marqueting i el branding poden ser la clau de la qual depengui si una artista fracassa

o triomfa.
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21. Marqueting musical i branding musical
Per comencar, hem de saber en qué consisteixen ambdds conceptes que tractarem
repetides vegades: el marqueting musical i el branding musical. Aquests dos termes
sén de vital importancia perque sén aquest nexe que tan necessari entre la musica i
la publicitat. Qué tenen en comu els meus dos mons? Doncs aixd mateix, la manera
de vendre’s que tenen els artistes (ja que les seves cangons son els productes que

ofereix el mercat musical als seus fans).

21.1. Marqueting musical

DEFINICIO DE MARQUETING

En primer lloc, definirem el concepte de marqueting. Segons el CIM (Chartered
Institute of Marketing, 2017), situat al Regne Unit, el marqueting és “el procés de
gestio responsable d’identificar, anticipar i satisfer les necessitats del client de forma
rentable”. Aixi doncs, entenem que aquest concepte busca millorar la percepcié que
el public té d'un producte o servei determinat, amb I'objectiu de vendre'n meés unitats.
Quan aquesta practica s'aplica al mén de la musica, els seus objectius no s6n massa

diferents.

DEFINICIO DE MARQUETING MUSICAL

El marqueting musical és un conjunt d'estratégies de comercialitzacié que té com a
objectiu crear una imatge per a l'artista, promoure el seu treball i mantenir la seva
base de fans (Rodriguez, 2019). Es tracta de totes les eines, com ara estudis,
objectius o iniciatives, que es posen en practica per promocionar un projecte musical
i millorar-ne els resultats. Actualment, el focus del marqueting musical se centra

principalment en Internet.

En la industria musical, la musica és el producte que es vol vendre i els fans sén els
consumidors. En aquesta relacié, el marqueting t¢ un paper clau. Sigui quin sigui
I'estil, la qualitat o la trajectoria de I'artista o grup, €s imprescindible dissenyar un pla
de marqueting musical especific adaptat a les caracteristiques de cada projecte.
Nomeés aixi es poden assolir els objectius, millorar els resultats i arribar a una

audiencia més amplia.
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Per a dissenyar un pla de marqueting musical efectiu és necessari combinar

creativitat i investigacio. Aixo requereix aprofitar la multicanalitat i desenvolupar una

estrategia especifica per a Internet, ja que només aixi es podra satisfer les

demandes dels consumidors del segle XXI.

21.1.1. Principals elements

Una estrategia de marqueting musical requereix del seu propi pla perqué sigui

efectiva. El mateix pot adaptar-se a cada projecte perd encara aixi sempre constara
el seglent (Unir, 2022):

Analisi de marca: L'analisi de la marca consisteix en definir la mateixa marca
i dotar-la d'una personalitat unica per diferenciar-se de la competéncia (és a
dir, branding). Més enlla de la musica, 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 son els que conformen la
marca de l'artista, que ha d'anar acompanyada de la personalitat associada a
aquest. El resultat determinara com es presenta l'artista davant del seu public.
Com més identificacio hi hagi entre la personalitat del cantant, els seus valors

i el seu public potencial, més gran sera I'engagement.

Trobar l'audiéncia: és important segmentar a qui ens dirigim i detectar
potencials fans segons els diferents estils de musica i saber on trobar-los.
Com en qualsevol producte, també en el mén de la musica existeix un perfil
de client ideal. Es necessari fer una analisi dels trets comuns que tenen
aquelles persones a les quals els hi pot agradar un tipus concret de musica.
Com més coneguem el public potencial, més facil sera ajustar la musica al

seu gust i trobar idees i novetats per captivar-los.
Estudiar la competéncia: implica analitzar i comprendre les seves

estratégies per a no repetir-les i destacar en el mercat. Els altres artistes son

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), I'elaboracio
de contingut de marca consisteix en crear un contingut que connecti amb les
emocions del public per promocionar un producte o servei, el qual és
fonamental en la industria de la musica. A través de contingut creat
especificament per a fins de marqueting, s'intenta difondre la marca de
l'artista entre aquells que podrien convertir-se en fans. Aixd pot incloure la
promocio d'un single, el llangament d'un videoclip, concedint entrevistes o
generant material audiovisual de qualitat, com ara fotos, cartells o

publicacions a xarxes socials.

Distribucié i promocions: hi ha diferents tactiques que s'utilitzen per
promocionar les cangons, i es busca innovar en les estrategies per no
quedar-se en les convencionals. Avui en dia, la tendéncia és centrar-se en la
promocié digital i deixar de banda les técniques més tradicionals. Un bon
exemple d'aixd son les campanyes pre-save, que permeten als fans incloure
una cangd en una llista de reproduccio abans que sigui llangada al mercat per

rebre una notificacié quan estigui disponible.

Fixar objectius: en qualsevol estratégia de marqueting musical, és crucial
establir des del principi els objectius que es volen aconseguir i com es
mesuraran. Aix0 ajudara a avaluar I'éxit de les accions de marqueting i, a
més, a definir millor el pressupost disponible. Es important establir objectius

especifics, realistes i mesurables en un periode de temps adequat.

Establir un pressupost: aixd és rellevant per a qualsevol campanya de
marqueting musical. Avui en dia, és possible promocionar-se a través de les
xarxes socials i altres plataformes digitals, el que fa que la inversié econdmica

sigui menor que fa uns anys. No obstant aix0, hi ha despeses que s’han de
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tenir en compte, com la creacié de musica, 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. Aixi mateix, hi
ha altres opcions per finangar projectes, com plataformes de crowdfunding
(micromecenatge) o donacions dels fans a través de pagines web
especialitzades. En definitiva, cal conéixer les despeses exactes i en qué es

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

Calendari: per a qualsevol campanya de marqueting musical, és
imprescindible establir un calendari detallat per a les activitats planejades.
Aixo inclou sessions d'enregistrament, concerts, promocions en xarxes socials
i altres accions de marqueting, cadascuna amb una data especifica. Com
afirma Leo Bassman (2020), la planificaci6 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, €s important establir punts
clau i estratégics per assolir els objectius principals. Es recomanable invertir

temps en crear un calendari mensual o setmanal ben organitzat.

2.1.1.2. Rellevancia i beneficis

Com ja hem mencionat, el talent solament no és suficient per aconseguir I'éxit. Sigui
quin sigui l'artista, necessita recursos, canals i estratégies per donar a conéixer la
seva musica al mén. El marqueting musical és crucial perque I'artista pugui arribar a
tots els seus fans potencials. Sil'artista no és capag¢ de promocionar la seva musica,

no podra obtenir I'exit, per molt bona que sigui la seva musica.
De fet, més del 90% dels projectes musicals que fracassen, ho han fet per
desconeixement dels principals drivers de la transformacié de la industria musical

actual (Rodriguez, 2019).

Dissenyar i implementar una estratégia de promocié musical té diversos avantatges,

com ara:
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- Assolir que més persones coneguin la feina de I'artista en questio.

- Augmentar I’engagement. El nivell de fidelitat del public cap a l'artista és el
que determinara que un fan no només compri discos o entrades per concerts,
sind que també vulgui comprar el merchandising, per exemple. La fidelitat és
I'dltima fase del Funnel de marketing (anomenada advocacy), i és aixi perque
la culminacié del procés de ser consumidor d’'una marca és recomanar-la.
Aquesta és la millor promocio, ja que el fan parlara a la resta del cantant que

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

- Major difusié de la musica. La implementacio d'una estratégia de promocio
pot portar a una major difusid de la musica, la qual cosa pot resultar en un
augment de les vendes de la musica de l'artista, tant en linia com en botigues
fisiques, aixi com en l'increment de les vendes d'entrades per als seus
concerts. Aixo també pot ser util per avaluar I'éxit de I'artista en comparacio

amb els altres competidors del mercat.

- Apostar per estratéegies de marqueting 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, sind alld on posa tot I'esfor¢ per aconseguir

triomfar.

- Descobrir contactes. Es 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 musica o blogs, canals de radio o
esdeveniments i festivals, com influencers musicals o altres artistes que

vulguin col-laborar... tot ajuda a visibilitzar i donar a conéixer el mateix artista.

2.1.1.3. Estratéqgies de marqueting musical

Hi ha molts tipus d’estratégies de marqueting. A continuacié n’exposaré nomes

alguns exemples, ja que n’hi ha innumerables. Tot i aix0, la clau de I'éxit esta en
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adaptar 'estratégia a cada artista i a la forma en qué cada un vulgui orientar la seva

carrera (Timgs, 2022).

Xarxes socials organiques: Implica utilitzar de manera intel-ligent les xarxes
socials per atraure el public. Com més natural i proper sigui, més atractiu
resulta (sobretot per xarxes com TikTok, on predomina la naturalitat i la
improvisacid). Alguns exemples serien mostrar el procés de gravacié d’'una

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

Promocié digital de pagament: les campanyes més interessants es poden
promocionar per aconseguir que tinguin una major difusié. La clau, tot i aixo,
és segmentar bé el public (per tal que la inversié sigui com més beneficiosa

possible).

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

possibilitat d’'incentivar el contacte directe entre I'artista i el seu public.
Ajustar la creacié musical als gustos dels consumidors: les cangons que
més triomfen en streaming son curtes, comencen amb un bon ganxo i van al

gra.

21.2. Branding musical

Dins del marqueting musical, un dels primers punts que hem observat ha estat la

creacié6 d'una marca i que aquesta tingui una identitat definida. Es, per tant, un

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

per distingir-se de la competéncia, saber amb quin public encaixem, quins

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

2019). Aixi doncs, ara cal descobrir més sobre el mén del branding musical. Aquest

és el que marca la diferéncia entre els musics que estan en boca de tothom i els

talents que costa localitzar.

DEFINICIO DE BRANDING
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Segons Philip Kotler (1972), pare del marqueting, “el Branding és un exercici de
comunicacié per a definir el que ets, perqué cada companyia vol estar en la ment
dels seus consumidors, no obstant aixd cal anar amb compte a confondre branding
amb marqueting, perqué aquest no representa totes les tasques de marqueting que

una marca realitza”. Per tant, de qué es distingeix el branding del marqueting?

En primer lloc, desglossarem el vocabulari per tal d’aconseguir una definicié precisa.
"Brand" en angles significa "marca" i, per tant, el "branding" es refereix a una
estrategia global de gesti6 de la marca. L'objectiu del branding és posicionar,
diferenciar i fer conéixer la marca als seus potencials consumidors. El branding és
un element clau del marqueting per a qualsevol empresa, ja que implica crear una
identitat propia i atraure els consumidors per sobre d'altres opcions similars que hi ha

al mercat.

Per tant, el branding consisteix en crear una identitat unica per a la marca que
ressoni en els clients, i es fa a través de I'Us d'esldogans, valors, iconografia i
missatges, tot per generar una percepcié coherent i duradora en la ment del public.
Aix0 ajuda a obtenir visibilitat de marca, ja que quan la marca s'estableix de manera
solida i duradora en la ment del consumidor, els conceptes associats a la marca son
més probables que perdurin en el temps (Endor, 2023). A més, el branding ajuda a

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

DEFINICIO BRANDING MUSICAL

Si extrapolem aquest concepte de branding a la industria de la musica, podem
afirmar que el branding musical compren tota I'estratégia de marca d’un artista per
arribar al seu public objectiu mitjangant la construccié d'una identitat propia
construida entorn el més essencial: el seu art (Timgs, 2021). Qui és, quin proposit té,
que el fa unic i tota la resta d’elements que el rodegen conformara la percepcio que

la resta tindra d’aquest artista.

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

a dir, a aquelles persones que escolten la musica o assisteixen als concerts, sin6d
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també a altres professionals de la industria musical, com ara discografiques,

agencies d'esdeveniments o altres musics.

Tal com s'ha destacat al llarg d'aquest treball, tenir talent com a artista no és suficient
per destacar en el mon de l'espectacle, sind6 que també és important aconseguir
visibilitat i connectar amb el public objectiu. Per aixd, és necessari implementar

estratégies de marqueting.

El branding musical implica la combinaci6 de diverses estratégies de branding, com
ara el personal, comercial, digital i social, per crear una marca propia per a l'artista o
banda. Aix0 ajuda a obtenir visibilitat i notorietat, no només entre 'audiencia, sin6
també entre altres professionals del sector musical. Encara que requereix temps i
perseveranga, a llarg termini garanteix una estreta relacié amb el public a través de
diferents accions. En ultima instancia, I'objectiu del branding musical és augmentar la
popularitat i arribar al maxim nombre possible de persones amb l'art del music
(Buckstabu, 2023).

2.1.2.1. Principals elements
En el Branding artistic existeixen molts elements a tenir en compte i analitzar

detalladament per a construir la teva identitat, i alguns d’ells son els seguents,

segons Javier Verona (2021):

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

I'artista.
- ldentitat de marca: conformada pel nom, el logo, els visuals grafics... i tot el
que l'artista decideix que el representa i que aix0 és el que vol projectar sobre

el seu public.

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

ment sobre el music.
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La musica: els elements diferenciadors van més enlla del marqueting. El
producte principal de l'artista, que és la seva musica, també ajuda quan és
diferent o té caracteristiques particulars. Els artistes més emblematics tenen
sons i elements caracteristics i aixd0 és el seu principal segell (la Rosalia es
caracteritza amb el seu tag “la Rosalia”, amb les “palmas” flamenques, unes

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

Personal branding: és la forma en qué l'artista es comunica amb el seu
public, ja sigui en els concerts, entrevistes, o qualsevol altra accio que realitzi
(Buckstabu, 2023). Aixd ajuda a construir la imatge de marca que el public
associara amb l'artista i, per tant, la percepcié que tenen els fans és el resultat
d'aquestes accions. Es important ser objectiu en la transmissié del missatge i
escoltar els fans per saber qué esperen del cantant i adaptar la comunicacio

en consequeéencia.

Storytelling: un element clau per a I'éxit d'un artista musical és la capacitat
de connectar emocionalment amb el public, i una forma efectiva
d'aconseguir-ho és mitjancant la narracido d'histories (storytelling). Aquesta
teécnica ajuda a definir una historia al voltant de la marca o artista, el que
genera una connexid emocional més forta amb el public i t&¢ un gran impacte
en la construccié de la imatge i la musica de l'artista. Les persones volen
coneixer la historia que hi ha darrere del que fan els seus artistes preferits i
sentir-se part d'ella. Un exemple d'aixo és Taylor Swift, que va aconseguir la
simpatia del public llangant noves versions dels seus albums anteriors per a
obtenir els drets de la seva musica, enmig d'un conflicte legal amb el seu antic
manager. Sense la narracié eficag de la seva historia, el seu llangament
hauria passat desapercebut (Perdomo, 2022). Aixd demostra el poder de la

connexio emocional i el storytelling en la musica com a element diferenciador.
Fans: Si ens sabem comunicar amb ells i apel-lar-los ho tindrem tot, ja que

aquests son els clients de l'artista i, per tant, qui el compra, el valora i el

recomana.
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Imatge i aparenga 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 impressié que es dona a les persones i

pot fer que, molt visualment, recordin al music.

Actitud, personalitat, to i estil de comunicacié: Determinar quina és la
personalitat de l'artista aixi com la comunicacié 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 musica i que encaixi amb la

manera de fer i expressar-se de I'artista.

Paleta de colors corporatius i estética: Es rellevant per tota la part grafica
tenir uns colors i una estética determinada amb la qual identifiquin faciiment el

cantant.

Estil visual de fotografia i de videos musicals: Una altra cosa a establir és
I'expressio visual de l'artista en diverses aplicacions com poden ser les

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

Cal tenir en compte que la coheréncia dels valors en tots els aspectes del Branding

és essencial per assolir I'efecte desitjat en la comunicacié del projecte i la percepcio

que el public té de lartista. Aixd, a la vegada, pot portar a una millor connexio i

interaccié amb els fans, aixi com a un major nivell d'engagement.

21.2.2. Rellevancia i beneficis

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

Branding abans de fer qualsevol pas en la difusid del projecte musical, ja que aixd

fara que I'artista romangui en una linia clara a seguir.
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Es indubtable que I'evolucié d'un artista al llarg del temps és altament valorada, tant
en la seva musica com en els elements que conformen la seva marca. Tanmateix,
existeix una linia fina que es pot trencar amb facilitat quan es busca seguir una moda
o tendéncia sense tenir en compte la mateixa identitat i esséncia com a artista. Aixo
pot portar a caure en el que succeeix sovint en la industria 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 problematica és la dels senzills puntuals. Qualsevol pot crear un éxit
mundial i tenir la fortuna de ser escoltat per tothom arreu. No obstant aixd, no tothom
sap com destacar en un mercat tan saturat i mantenir-se sempre a l'altura de les
circumstancies per no caure en l'oblit. Quina és la diferéncia entre una cango pop i
una altra si totes tenen estrofes, percussio, harmonia i melodia? Es per aixd que el
branding és tan important: cal destacar, ser singular i rellevant, i projectar una imatge
personal coherent que connecti auténticament amb els consumidors (un public que

té milers d'opcions musicals noves cada minut).

Un exemple de com la construccié d’identitat de marca d'un artista pot diferenciar-lo
d'altres artistes del mateix génere és Bad Bunny. A més de la seva musica, Bad
Bunny ha creat una imatge de marca meticulosa que destaca pel seu missatge
diferent i innovador. El critic musical Victor Lenore, en una entrevista per a RPP
Noticies (2020), va destacar com Bad Bunny va aportar ambiguitat sexual al
reggaeton, mostrant-se vulnerable i pintant-se les ungles, allunyant-se dels rols de
genere tradicionals del genere musical. Aquesta identitat de marca unica ha resultat
trencadora en un génere musical tradicionalment masculi i arcaic. En resum, Bad
Bunny no només ofereix una proposta musical, sin6 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 esta actualment la industria musical espanyola, que
és el sector on em situaré com a artista. Per ara, intentarem estudiar i descobrir

informacié convenient pel que fa al panorama musical actual. Es a dir, quines sén les

23



tendéncies i els funcionaments de la musica urbana espanyola (que és el génere en

qué em mouré i el que predomina en els oients de la meva generacio).

TENDENCIES ACTUALS

Experts en el sector musical estan assenyalant que la industria es troba en un
moment clau, a punt de viure una revolucié a causa de les noves tecnologies i
tendéncies emergents que evolucionen a gran velocitat. Aquests canvis principals

son els seguents, segons Olalla Uriarte (2023):

- El consum de musica ha crescut estrepitosament. Escoltar més de 20
hores de musica a la setmana seria impensable fa tan sols una década, pero
ara és ja el consum mitja en el mén, segons la Federacio Internacional de la
Industria Fonografica (IFPI). | és que la nostra relaci6 amb la musica s'ha
enfortit, amb escreix, en els ultims anys. Un bon exemple ens el dona I'Spotify
Wrapped, el qual es tracta d’'una recopilacié personalitzada per a cada usuari
d’aquesta plataforma de reproduccié, amb dades sobre tota la musica que ha
estat escoltant I'tltim any. Aquest resum dona dades de I'activitat d’escolta i
ensenya als usuaris estadistiques amb aquestes, com per exemple quants
minuts totals ha reproduit musica a I'any, quins son els seus géneres més
escoltats, quins son els seus artistes i cangons preferides, etcétera. El de
'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 moltissim tenint en compte que I'any
disposa de 525.600 minuts en total. Per tant, veiem que avui en dia, al tenir
una tecnologia molt més a I'abast i unes eines tan rapides i capaces de tot, la
musica esta a I'abast de qualsevol persona, en qualsevol moment i qualsevol

lloc.
- L’auge de la musica en directe. Després d'un parell d'anys dificils amb la

pandémia, la industria de la musica sembla estar a punt d'experimentar canvis

significatius i una possible revolucid, segons experts. "Es un any de transicio,
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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 Arnaiz, director de Mad Cool.

El 2023 es presenta com un any clau en el qual la musica en directe
recobrara importancia després d'haver estat castigada durament durant la
pandémia. Aix0 inclou una gran quantitat de festivals i altres esdeveniments
en directe, juntament amb formats nous que van sorgir durant la pandémia.
"Hi haura una gran proliferacié de festivals, que a més conviuran amb els
formats sorgits en la pandemia, com els cicles, la qual cosa pot desembocar
en una possible saturacio d'oferta", comenta Tali Carreto, director del Monkey
Week.

No obstant aixd, és important recordar que la supervivéncia d'aquests
esdeveniments dependra de la seva professionalitat i experiéncia, ja que la
saturacié d'ofertes podria ser un factor critic. Per tant, el 2023 sera un any de
consagracio o de desaparicié 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 musica marcara la forma en qué
escoltem musica en el futur. El streaming de musica continuara 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
continui augmentant, ja que actualment hi ha més de 616 milions de
subscriptors a tot el mon, i Spotify lidera el mercat globalment. El 2023, la
personalitzacié de l'experiéncia d'usuari sera crucial per als artistes, els fans i
la industria, segons Melanie Parell, cap de musica per al sud d'Europa a
Spotify. Una altra tendéncia sera la creixent relacié entre la musica i el video,
amb un major consum de musica a través de plataformes de video llarg com

també a través de les xarxes socials.
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De cangd a cangé i de llista en llista. El que ens espera sén cangons breus
perd intenses, que seran descobertes principalment a través de les playlists i
les recomanacions de l'algorisme. Els éxits de musica de curta durada (només
3 de les 10 cangons 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 musica nova, amb un criteri musical més passiu. Aquesta tendéncia no
només afectara la manera en qué descobrim i consumim musica, sind també
la manera en que es compon i promociona. Tot i que el concepte de disc no
morira, continuara sent tendéncia publicar singles per mantenir els fans
enganxats a la musica immediata i de curta durada. Aixi ho afirma Carlos
Galan, 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 aixd0 mateix tot

afirmant (amb molta rad) el seguent:

“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 desgracia ja fa molt temps que les cangons ja no son timeless

classics i s’han convertit en productes de rapida obsolescéncia.

Ja no es fan albums ni conceptes tan elaborats per a cada cancé. Els senzills
sén cada cop més generics i superficials. Es busca generar un boom en el

moment i poca gent té una visié coherent i estable a llarg termini.
Rumb a un so més obert, sense prejudicis. Afortunadament, el vigilantisme

musical, que solia questionar la integritat d'un artista basant-se en limits

preestablerts sense sentit, estara completament desactivat. EI so de 2023
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estara marcat per la combinacié d'estils, la desaparicié de les fronteres entre
generes i l'experimentacié sonora. Luis Fernandez, CEO de So Noi i A&R
Universal Music, assegura que "ens dirigim cap a un mon més obert, on els
artistes i els festivals no es defineixen per un génere concret, ja que aquesta
delimitacié esta caducada". Aquest moviment pot portar-nos a un periode molt
productiu en I'ambit artistic. Tanmateix, al 2023, ningu dubta que la musica
urbana i llatina continuara dominant i que els artistes espanyols tindran molta
presencia en aquest mercat. "Aix0 es tracta de cicles i ara és el torn
d'Espanya, amb artistes nacionals més exportables, que estan sota el focus
de tot Llatinoamérica", destaca César Lores, director d'ADA Ibéria.
Probablement, aquests musics també exploraran diferents sons i fins i tot
podrien abragar algunes de les tendéncies sonores que estan emergint, com
I'electronica i la seva variant més dura: el techno. Aixo es combinara amb el
ressorgiment de grans éxits del passat, una tendéncia impulsada per les

discografiques i també per plataformes com TikTok.

De fet, les llistes més populars d’Spotify Espanya (Exitos Espafia, Top 50
Espafa, PEGAO, etc.) sén totes plenes de cancgons curtes, de reggaeton i
que son virals a TikTok. El génere urba predomina indubtablement en el

nostre pais.

Influéncia innegable de TikTok al panorama musical. TikTok ha passat de
ser una aplicacié criticada a ser la preferida del sector musical. El seu
creixement exponencial i I'espera que arribi als dos mil milions d'usuaris el
2024 la converteixen en la plataforma més seguida per consumidors, artistes,
managers i discografiques. TikTok sera l'espai on descobrir nova musica i
redescobrir éxits passats, i deixara de ser associada a una tendéncia juvenil
per convertir-se en una tendencia intergeneracional. A meés, sera |'aparador
triat per la majoria d'artistes, especialment els emergents, per promocionar-se
i trobar nous talents. Aixi mateix, la plataforma sabra monetitzar el consum de
musica i podria canviar completament les regles del joc en el sector, segons

apunta Luis Fernandez, CEO de So Noi i A&R Universal Music.
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- “Antimarqueting”. Tot i que el que predomina soén les tendéncies que
acabem d’observar, també cal tenir en compte que, fins i tot en una época en
la qual la publicitat sembla ser-ho tot, artistes com Dellafuente, Beny Jr i altres
han aconseguit I'exit saltant-se tots els preceptes (Luis, 2022). De vegades,
l'estratégia que segueixen alguns artistes per mantenir la seva imatge
underground és precisament “I'antimarqueting”, donant la imatge al public que

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

Aquestes son les tendéncies que més s’han de comentar del panorama musical
actual. En destaquem, sobretot, la curta durada de les cangons, I'estratégia de treure
senzills més que no pas albums i el predomini del reggaeton i el génere urba
internacionalment. En la manera de fer la musica i en I'estratégia que trii jo mateixa
com a artista, determinaré quins d’aquests punts vull aprofitar per a la meva propia

carrera professional.

2.3. Referents
Molts artistes que dominen el top de llistes de musica hispana sén aquells
consagrats que han sabut utilitzar la seva imatge i llangar cangons 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 sera exités.

Perd és molt més facil veure’n exemples que no pas parlar de conceptes solts.

Neus Diez, professional del marqueting estratégic i de la creacio 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, t€ una série sobre
marqueting musical on analitza en profunditat a diversos artistes en aquest ambit. El
video que té sobre la Rosalia disposa de 1,7 milions de visites (Diez, 2020). A

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

els artistes quant a saber utilitzar el marqueting per triomfar.

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

L'estratégia que utilitza El Madrilefio (un dels seus sobrenoms) es basa en tres punts

fonamentals (Diez, 2019).

1.

PERSONATGE. Disposa d'un alter ego (que serveix sobretot per
protegir a la persona emocionalment, separant el personatge que
presenta al public de la seva persona interior). Aquest és un arquetip
molt definit i molt clar: els atributs en el que es basa és en ser
“I'intel-ligent” i el “capitalista”. També ha basat la seva personalitat en

convertir les seves debilitats en fortaleses.

. POLEMICA. La seva estratégia és clarament 'anomenada “marqueting

viral poléemic”, en la qual s’aprofita de rumors o polémiques per treure
cangons o anunciar projectes. Aquest ha estat sempre el seu patro.
Com a consell, Neus Diez ens suggereix que mai ens barallem amb
algu molt per sobre nostre sind del nostre nivell, i per tant has de saber
molt bé en quina posicio estas i contra qui et pots enfrontar. A més a
més, sempre s’ha sabut adaptar als mitjans i tenir un marqueting viral, i
també estar avangat al seu temps i innovar constantment. Com diu ell
mateix en una de les seves cancons: “A la vez que se abre un hueco
meto el gol”. Aixd és un resum de com funciona l'ocea blau: la famosa
teoria de marqueting que es basa en trobar i aprofitar nous ninxols de

mercat.
ESTETICA. Als dos atributs principals que hem explicat, li va sumar

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

que absolutament ningu 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'estratégia d’'un marqueting viral polémic amb objectius assolibles. El

personatge estava en sintonia amb la seva trajectoria i amb la seva estética unica.

CAS ROSALIA
(https://lwww.rosalia.com/ )

De la Rosalia n’analitzarem diversos punts que son essencials per entendre el

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

1.

CONCEPTE “VACA PURPURA”. Aquest concepte de marqueting
s'utilitza per expressar que un producte és diferent del que estem
acostumats. Ella va ser trencadora en el mercat i va oferir una musica

que ningu fins al moment havia ofert.

. ICONICA. Fa servir expressions propies espanyoles, tot un imaginari

d’'imatges i simbols (simbols religiosos, toros, el color vermell), gestos
(“palmas”, moviments flamencs), etcétera. Tot aixd acaba creant la

marca.

CONCEPTE KISS (Keep it simple, stupid). Aquest acronim usat en
marqueting 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
meés, té molts contactes en el moén 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. ESTRATEGIA VIRAL BUZZ. Es el boca-orella massificat. Sempre ha
emprat estratégies de publicitat que no semblen publicitat. EI millor

marqueting €s 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 I'escriu en majuscules.
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 valués.

6. STORYTELLING. L'album EMQ explica tota una historia en la qual
cada cancgo és un capitol. Al seu disc anterior també va posar musica a
poemes. Al seu ultim disc, “Motomami”, va escriure per primer cop la
seva propia historia. Els seus videoclips també tenen histories a

explicar. Sempre sap narrar i donar poder als relats.

7. LESTETICA. 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 urba i excéntric 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 importancia de la industria de la

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

CAS BIZARRAP

(https://www.33producciones.es/bizarrap)

El cas d’aquest productor musical és més aviat una historia d’evolucié i de fer-se

cami en la industria (Diez, 2021).
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1.

HUMOR. El primer que va fer va ser entrar al mén de “El Quinto
Escaldén”. Aquest és considerat un dels tornejos més importants i
rellevants de la historia de les batalles de rap en espanyol, originat a
Argentina i del qual surten la majoria d’artistes principals de la musica
urbana argentina actual (tals com Duki, Paulo Londra, YSY A, Lit Killah
i altres). En aquell moment, El Quinto Escalén i les batalles de galls
que s’hi feien eren molt virals, i Bizarrap va vincular-s’hi a través de
I'humor. Pujava videos a YouTube fent “combos locos” (videos d’humor
argenti) amb videos virals de El Quinto Escaldn. Aix0 esta en sintonia

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

REMIX. Després d'un temps va canviar de direccié i es va donar a
conéixer com a productor fent remix a famosos. Aixi es va comencgar a

donar a conéixer.

MANAGER. Va comencar a ser manager a la industria musical i va
aprendre com funciona el panorama, aixi com la lligd més important
que estem veient: la vital importancia del marqueting. Alla 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 aixi
va ser un encert, ja que no especifica el génere d’aquestes sessions i,

per tant, no les encasella).

EL FORMAT. Va revolucionar per sempre el rol del productor en el
panorama musical. Neix Bizarrap quan, a més de trobar una estética
definida que ara comentarem, treu la sessié amb la Nicki Nicole (una
jove cantant i rapera argentina que, en aquell moment, era una artista
emergent). En aquell moment utilitza una estética diferent, un format
diferent i aconsegueix major participacié en el video. La caracteristica
paret de fons de la seva habitacid/estudi i el seu logo van aparéixer per
primer cop per quedar-se per sempre. Per tant, va adjudicar una

estética i va crear un branding de marca personal molt fort.
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5. ESTETICA. 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 emblematiques i eren massa populars, fins
que es va fer seves les caracteristiques ulleres del tipus snowboard.
Neus Diez, amb relacié a aquest punt, ens dona un tjp: una marca és
forta quan es pot dibuixar. Michael Jackson (ulleres, barret, guants) o
Dali (bigoti caracteristic) en sén bons exemples. Ella mateixa segueix
el video dient-nos que “Hay que saber vender una imagen. Hay artistas

que tienen mucho talento pero no saben vender”.

. ESTRATEGIA UNDERGROUND. En el moén dels rapers, alld
underground és pur. Bizarrap té un estil underground en molts
aspectes.
- Etica: 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
discografica.
- Estética: la seva habitacié llueix igual fins i tot quan I’ha hagut de
recrear en estudis de gravacié de Miami.
- Format: totes les sessions que realitza les acaba en un sol dia,

treballant-hi intensivament i focalitzant-s’hi.

. ELEMENT MISTERI: mai diu res sobre quina sera la proxima
col-laboracio. Sempre alimenta el misteri de qui sera el seguent, a
través de pistes i detalls dins del seu contingut. Culmina amb els
trailers que treu abans de llangar les seves cangons. Tot i aix0, cal
destacar que ressalta també per ser molt proper amb els fans encara

que tingui aquesta esséncia misteriosa.
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8. PROJECTAR CREIXEMENT. Cada cop aconsegueix assoliments més
importants i somnis més grans, i aixi ho projecta. El public ho sap, ho

pot veure i se n'alegra.
Després de tot el procés de formar-me en aquest ambit que, fins ara, era desconegut

per mi, toca buscar el meu propi cami. Mitjangant aquest coneixement, caldra

reflexionar qué vull projectar jo i com seguir el joc al meu estil per tal d’arribar a I'éxit.
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3. ESTUDI DE MERCAT
A continuacié durem a terme I'analisi de I'entorn i 'estudi del mercat on ens mourem.
Cal analitzar aspectes com quins son els clients potencials, quines necessitats i
desitjos poden tenir, la competéncia, el sector on ens movem i com posicionar-nos.
Després d’haver-ho analitzat en profunditat, ens sera més facil definir quin cami

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

3.1. Sector
Un artista musical forma part de la industria musical. En aquest cas, m'agradaria
situar-me a l'espanyola. Per tal d'entendre de quin tipus de mercat es tracta, he
buscat informacié per saber on se situaria el meu producte (la meva musica com a

artista).

Aixi doncs, el sector on ens movem és la Industria musical espanyola (tot i que, avui
en dia, aquest sector també es fusiona sovint amb altres com el moén 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 tendéncies actuals del mén musical,
a continuacio 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 esta consolidat a la industria.

Recordem que en el context actual, els punts que més hem destacat han estat la
manera en qué ha incrementat el consum de la musica, el triomf de la musica en
directe, I'streaming digital com a major eina d’escolta, uns géneres cada cop més
oberts i el predomini del reggaeton i I'eina del TikTok esdevenint una de les més

importants per aquest moén.

Tenint en compte que jo soc una noia de la generacié Z que fa musica urbana i que
es vol fer un lloc al mercat espanyol, a continuacid comentarem més informacio
interessant sobre el sector que em pot ajudar a entendre la situacio de la industria

musical espanyola aquest 2023.

35



INDUSTRIA MUSICAL ESPANYOLA 2023

Distancia entre els dos sexes. En el panorama musical espanyol, la
preséncia de dones artistes és minima en comparaci6 amb la preséncia
masculina en les llistes d'éxits i festivals. La contribucié de les dones en la
industria 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 musica (Evelyn,
2022). No obstant aix0, hi ha canvis positius en marxa per a aconseguir la
paritat de génere en la industria musical. Aquest punt és important per

entendre que em costara més esforg entrar al mercat que si fos un home.

Mdusica llatina a Espanya. Com hem vist anteriorment, la musica llatina esta
conquerint el moén. Ara més que mai, la musica llatina ha anat guanyant
terreny i s'esta consolidant el seu éxit en el mén de la musica, amb I'émfasi en
la musica en espanyol. Bad Bunny, per exemple, ha fet historia per ser el
primer artista llati en ser nominat a millor disc de I'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 esta
ajudant a trencar estereotips sobre la musica urbana. Tot i que sembli que la
musica llatina predomini molt més a Sud-ameérica, els artistes espanyols no es
queden enrere. El disc “Motomami” de Rosalia i la seva posterior gira ha
canviat el moén i ha establert un concepte internacionalment. C. Tangana,
d’altra banda, també ha recorregut el mon 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 Sessio #52 amb Bizarrap (la
cangd més coneguda com a “Quédate”), fos numero 1 en el Top Debut Songs
Global, el ranquing 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 mén amb éxit amb musica en espanyol, més enlla del nostre

propi pais i de Llatinoamérica.
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Subgéneres i reggaeton. Més enlla del que hem esmentat sobre I'impacte de
la musica llatina, hem de parlar del reggaeton. Com hem vist en el context de
la musica actual que hem analitzat anteriorment, el reggaeton esta parant el
mon, pero cal esmentar que aquest és només una de les moltes expressions
de la musica llatina (que es divideix en géneres com l'urba, trap, llati
alternatiu, classic, romantic, neoperreo i malianteo, entre altres). La influéncia
de la musica llatina s'expandira a través de nous subgéneres i matisos que
abastaran tot I'espectre de la musica popular. A Espanya, ho podem veure
plasmat de moltes maneres. Un bon exemple n’és el Benidorm Fest, que és el
certamen de Radiotelevisio Espanyola en el qual se selecciona la cangd
espanyola per a participar en el Festival de la Cang¢d d'Eurovisié (Escot,
2023). En aquest, participen diversos artistes de tota mena, sobretot els
emergents. La segona edicié d’aquest festival, que s’ha donat a terme a
principis d’aquest any, ha representat tota mena de musica: ha tingut
presencia d’urban, pop, rock, etcétera, perd també ha mostrat la part del pais
que escolta trap, dance i, fins i tot, hyperpop (subgénere de la musica pop
experimental, caracteritzada pel seu absurd i maximalista us d'elements

electronics (Mora, 2022).

Format digital i generacié Z. Com hem anat veient, el format digital continua
sent 'opcid preferida per a distribuir musica i s'espera que aquesta tendéncia
continui en 2023. La musica és una pega fonamental en el contingut en linia i
les xarxes socials i plataformes de video en temps real son eines essencials
per a promocionar-la. A més a mes, el contingut generat per usuaris amb
cangons amb llicencia també esta en augment, especialment en xarxes
socials com Instagram o TikTok i en apps de videojocs en linea com Twitch.
S'espera que el 2023, el contingut musical generat per usuaris generi al
voltant de sis mil milions de ddlars. La Generacié Z i els Millennials, que son
natius digitals, son els grups més actius en la creaci6 i consum de contingut
generat per usuaris, i també gasten més en musica i plataformes de streaming

que qualsevol altra generacid. Aquest seria precisament el meu target, i és
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per aixo que disposo de les millors circumstancies que podria tenir, partint de
la base que si aquest public s’interessa en mi, estara disposat a invertir en els

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

- Distancia entre grans estrelles i petits artistes. S'espera que la bretxa
entre els grans artistes i els petits creadors independents s'amplii a causa de
I'associacié de la industria amb les plataformes i I'Us efectiu de les xarxes
socials. No obstant aix0, la democratitzacié de la produccié musical permetra
que apareguin centenars de noves propostes musicals cada dia, la qual cosa
permetra explorar noves oportunitats creatives a un cost més accessible. En
resum, €s normal que la industria es monopolitzi inevitablement, ja que els
artistes consagrats cada cop tenen meés recursos per mantenir-se al maxim
nivell i seguir donant els millors resultats. Tot i aix0, alhora cada cop és més
facil per gent com jo llangar cangons i tenir al meu abast les eines necessaries
per fer llangaments. Es una arma de doble fil que qualsevol pugui irrompre al

moén de la musica. (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

mon 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 diferéncia entre els artistes masculins i les artistes
femenines, quant a exigéncies i prejudicis. Es per aix0 que la meva competéncia
principal seran les figures femenines de manera més directa que no pas els artistes

masculins.

En segon lloc, esclareixo la generacio a la qual pertanyo (generacié Z) perqué és la
que represento, ja que I'edat que tinc és la que em fa tenir els referents que tinc i fer
el tipus de musica que faig. Considero que el mén musical que coneixem i les

cangons que produim les persones de la meva edat son diferents de les de les
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persones meés grans, que han tingut altres referents i han vist el mén de la musica
amb uns altres ulls (el mercat era radicalment diferent i la manera de fer musica i

escoltar-la també).

Finalment, és important destacar que, de moment, soc una artista emergent. Fins al
moment, només he tret quatre cangons en dos anys (de manera puntual i
espontania). Es per aixd 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 esta en una etapa inicial, sumit en 'anonimat. Per tant, hi ha
artistes que fa anys que fan musica que es consideren emergents fins al moment de

comengar a obtenir la suficient popularitat i visibilitat.

3.3. Producte
El producte d'un artista és la seva musica. En aquest cas podria parlar de les
cancons que ja he tret al mercat, perd sén poques i no han estat amb cap pauta
concreta ni tenen una coheréncia. Aixi doncs, parlaré a grans trets sobre tots els
temes que he preparat explicitament per a aquest projecte. Aquestes sén les que em
representen en l'actualitat, les que tenen coherencia entre elles i expliquen la meva
historia, 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 'acompanyaria.

Pel que fa a les 8 cangons 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 cangons fetes tenen una inspiracid i no n’hi ha cap feta de manera
improvisada o sense un proposit. Aquesta inspiracié ha vingut pel génere (jo estava
segura que volia fer una bachata, per exemple), o bé per vivéncies personals (quan
he viscut una cosa particular i he volgut escriure sobre el tema) o per cangons

concretes que m’han agradat tant que he volgut fer alguna cosa similar. Es 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 géneres, recordem que encaixaria aquest projecte en la musica urbana,
perd més particularment hi trobem reggaeton i altres géneres com, fins i tot, una
bachata, un funk brasiler o tocs de flamenc. Sén géneres que tenia pendents
d’explorar i que encaixen amb els missatges que volia transmetre a cada cango. Per
tant, hi ha un ampli ventall de géneres, 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 algu o passar per una ruptura fins a temes més felicos sobre
amistats i la vida, i també aspectes més simples com sortir de festa. Per tant, veiem
representats diferents moods: hi ha reflectits sentiments nostalgics perd també
sentiments sensuals, felicos i divertits. En resum, els temes principals serien I'amor,

el desamor, el desig i la felicitat.

Sobre la historia del projecte, no és una historia com a tal ni té un fil conductor
argumentalment parlant. Cada cangd és un moén, amb una historia individual, un
estat d’anim i un genere diferent. Tot i aix0d, juntes suposen un viatge emocional de
tot un conjunt de successos que m’han anat passant, els quals acaben portant a
I'dltima cango, la qual parla sobre estar tan felic i a gust amb la vida que podria
acabar-se el mén en el mateix moment. A més, pel que fa a I'aspecte musical, totes
hi tenen la meva identitat molt marcada i una coheréncia musical, perqué totes tenen
plasmat el meu estil concret. Més endavant entrarem en aixo, ja que descriuré molt
breument aspectes referents a la musica de manera més técnica, tot descrivint els

tipus de sons i estils que hi trobarem aixi com la descripcio del concepte del mixtape.
Finalment, cal explicar qué és un mixtape. Aquest tipus de format, molt familiar en el

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

cancons. Un mixtape és una recopilacio de cangons sense durada o nombre de
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temes definits, que normalment poden incloure samples o instrumentals sense
retribuir crédits, ja que el seu objectiu no és tant generar vendes siné donar-se a
congixer al public. Es per aixd que, en el meu cas, en ser un projecte amb diverses
referéncies i que pretén presentar-me al public, aquest format és el que més encaixa
amb el que busco. La diferéncia principal amb un album es troba en el fet que no és
un producte que ha passat per processos i estandards de distribuci6 de grans
segells discografics (i jo soc una artista independent). Per tant, els mixtapes sén un
bon recurs per a guanyar visibilitat, i fan avancar la carrera d’'un artista sense

necessitat de vendre ni una sola copia. (Nero, 2020)

3.4. Referéncies
En el punt anterior que hem observat a I'Estat de I'art, hem vist artistes referents
quant a branding i marqueting, que son uns clars exemples d’éxit i repercussio per a
tots. Si bé aquests son inspiracions per a tots els musics i també per a mi, a
continuacié enumeraré alguns dels meus artistes referents a eleccié personal. Es a
dir, persones amb les quals em sento identificada i reflectida i que sén els meus

idols.

La llista d’artistes sera principalment de cantants femenines (ja que, com hem dit
abans, tenen unes exigéncies i dificultats a les quals s’han d’enfrontar diferents de
les dels homes). Principalment, nomenaré diverses artistes espanyoles, perqué sén
exemples de qué es pot triomfar a la industria musical espanyola essent dona i
cantant musica urbana (el qual és alld al que aspiro). A més, justificaré qué admiro

més de cada una.

ROSALIA

Rosalia és una cantant, compositora i productora catalana que ha canviat la industria
musical espanyola i ha revolucionat el moén del flamenc. Lartista és la cantant
espanyola més escoltada a les plataformes de reproduccio, té uns deu Latin
Grammys i dos Grammys, ha canviat la industria del pais per complert obrint les
portes a la resta d’artistes espanyols de manera internacional, ha fet historia amb el

seu segon disc “El Mal Querer” (considerat per la revista Rolling Stone com un dels
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millors albums de tots els temps) i amb el tercer disc “Motomami” (essent I'album
d’'una artista femenina més escoltat del 2022), i molts més triomfs només als seus
trenta anys (Palao, 2022). La seva importancia i transcendéncia és reconeguda i

admirada sense cap mena de dubte per tots.

L'admiro, sobretot, per la seva veu (impecable i unica), la seva manera d'obrir-se al
mon de manera internacional (superant la barrera linguistica que suposa la musica
en espanyol en alguns paisos), la seva manera de renovar-se i innovar i, a meés, la

seva influéncia en les tendéncies actuals. Es, 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
'escena a poc a poc fins a ser una de les artistes més destacades a Espanya. La
seva musica urbana, feminista i arrasadora I'ha portat al més alt del panorama trap
espanyol. Al principi molt pocs la recolzaven, perd ella ha fet el seu propi cami,
perfeccionant cada cop més la seva musica i els seus espectacles fins a acabar

representant una nova generacio en el mon de la musica urbana. (Muchotrap, 2019).

El que més admiro d’ella, a part de la determinacid i la perseveranga per continuar
pujant el seu nivell tot defensant-se de les critiques, és la seva base de fans. Ha
passat de tenir pocs fans molt fidels, a qué aquests mateixos I'hagin popularitzat fins

a portar-la al més alt. Ara, tot el pais esta rendit als seus peus.

LOLA iNDIGO

Lola indigo és una cantant i ballarina granadina sortida de la primera edici6
d’'Operacion Triunfo (OT) 2017 de Televisi6 Espanyola. En va ser la primera
expulsada i ha sigut de les uniques artistes sortides del programa que ho ha petat
continuament a la industria musical espanyola. La seva primera aparici6 televisiva va
ser '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 'académia d’OT,

va llencar “Ya no quiero na”, una canc¢oé entre trap i funk que va superar els nou
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milions de reproduccions a Spotify en poc temps i va entrar a la llista de cinquanta
temes més virals del moén. Des de llavors, després de dos albums i de llengar hit rere
hit, ha esdevingut una de les artistes espanyoles més populars i respectades del
pais (De La Oliva Estrella Moreno Et. Al., 2023).

L'admiro, sobretot, per la seva preséncia escénica i el seu ball. Es la seva
especialitat i diferenciaci6 en aquesta industria, i I'ambit que ella ha lluitat
constantment per millorar (arribant a viure a la Xina o a Los Angeles per tenir les
millors classes). Avui dia es continua formant en la dansa i els shows que dona

desprenen una forga descomunal.

IMPACTE A LA INDUSTRIA MUSICAL ESPANYOLA

Totes les tres artistes esmentades en aquest punt han format part del canvi i
revolucié de la industria espanyola en la musica 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.

Rosalia és la protagonista principal del primer sisme de musics internacionals
espanyols del segle XXI|. Espanya tenia moltes estrelles del pop perd no tants
artistes orientats al génere hip-hop/urba. Amb l'ajuda de les plataformes de
streaming, artistes com Yung Beef, C. Tangana, La Zowi o Bad Gyal van comencar
a fer musica urbana fresca influenciada pel folklore de regions com Puerto Rico,
Jamaica o Colombia. L'auge de la musica urbana a Espanya va créixer en paral-lel al
creixent interés mundial pel reggaeton, el trap i, en general, la musica
llatinoamericana. Rosalia es va fer molt proxima a aquests artistes, els quals la van
influir molt (Playz, 2019). No obstant aix0, l'interés per la musica a Espanya no va
aconseguir el seu punt maxim fins a 2017, quan els artistes esmentats van
aconseguir un gran éxit i quan el programa de talents Operacién Triunfo es va
emetre en televisio 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

I'Aitana, I'’Amaia i la Lola indigo.
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Aixi doncs, des del 2018 aproximadament fins a I'actualitat, elles tres han anat
conformant-se al top d’artistes del pais, tot canviant les normes del joc i la dinamica

de la industria.

ALTRES REFERENTS ESPANYOLS
Com acabem de veure, hi ha altres noms de la industria que sén 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 industria i que no puc
oblidar de nomenar son Ana Mena i Aitana, dues de les denominades princeses

pop del nostre pais (Palao, 2023).

D’altra banda, C. Tangana també ha estat una figura essencial per entendre el canvi
de paradigma de la musica espanyola. Comencant en el mén de la musica fa,
aproximadament, nou anys; aquest raper, cantant i compositor ha aconseguit I'éxit
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 ultim album
sublim que ha tocat el génere flamenc (Gonzalez, 2022). Els artistes actuals li deuen
el fet de trencar barreres de géneres i sons (gracies, en part, al seu productor
Alizzz).

Cal esmentar que molts dels meus idols falten en aquesta llista, ja que també
m’agradaria anomenar artistes com Karol G, Rauw Alejandro, Bad Bunny i molts
més. Tot i aix0, he decidit anomenar els essencials del génere on em posiciono i el
mercat espanyol on em situo, per limitar i analitzar un context com més proper i

realista possible.

3.5. Analisi de la competéncia
A continuacio 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'analisi de la competéncia que en farem:
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COMPETENCIA DIRECTA

En primer lloc, tenim en compte principalment la competéncia directa, que significa
aquella que ofereix el mateix producte, dins de la mateixa categoria, satisfent la
mateixa necessitat. Aixi doncs, aquest esta composta per dones artistes de la meva

edat i que s’estan fent lloc a la industria. Aquestes son les seguents.
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Figura 1: Taula de competéncia directa

ARTISTA DESCRIPCIO GENERE SEGUIDORS ASSOLIMENTS
MUSICAL
Aina da Artista calellenca i considerada | Urba llati, pop Tik Tok: 2M Participacio al
Silva una de les més joves i Reggaeton Beach
prometedores artistes de la Instagram: 16,5k Festival.
nova escena urbana espanyola Contracte amb Universal
(Séne, 2020). Spotify: 8.165 oients mensuals Music Spain.
YouTube: 2.930 subscriptors
Laura Cantant, compositora, Mdusica urbana Tik Tok: 5.566 Ha aconseguit actuar
West ghostwriter i pianista gironina. com a telonera de Bad
Rodejada de musica des dels Instagram: 5.090 Gyal a diversos shows
tres anys, es va seguir formant seus.
en harmonia i llenguatge Spotify: 2.612 oients mensuals
musical, produccié musical,
mescla i mastering i gravacio de YouTube: 377 subscriptors
vocals. També ha participat en
multiples gravacions musicals
publicitaries (Tempo, 2022).
La Cantant catalana de musica Musica urbana Tik Tok: 3.472 Compta amb
Queency | urbana coneguda pels seus repercussio als mitjans

singles trencadors i
reivindicatius, amb al-lusions
politiques d’esquerres (Pérez,
2021).

Instagram: 9.529

Spotify: 920 oients mensuals

(multiples articles sobre
la seva figura), aixi com
entrevistes a TV3 i una
al programa
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YouTube: 868 subscriptors

d’entrevistes “La
Fabrica” de Gabiriel
Rufian.

Scorpio Concursant de la primera edicié | Musica urbana Tik Tok: 23,6k Gran exposicio
del concurs musical Euforia de obtinguda gracies a
TV3, aquesta jove de vint anys Instagram: 12,2k Euforia, el qual va portar
representa un estil frappy. a tots els concursants de
Després del concurs, ha firmat Spotify: 39.651 oients mensuals | la primera edici6 a
amb el segell Delirics i ha omplir dos dies el Palau
llangat el seu primer single YouTube: 1.590 subscriptors Sant Jordi en un concert.
(Rodriguez, 2022).

Mushkaa | Cantant catalana de musica Reggaeton, Tik Tok: 12,9k A més d’aconseguir un

urbana que en poc temps ha
aconseguit desmarcar-se de la
resta de formacions de musica
urbana per unes lletres amb
missatge, compromeses i en
catala (Fortuny, 2023). La seva
germana és |'Alba Farelo, més
coneguda arreu pel seu nom
artistic Bad Gyal.

Dancehall, R&B i
rap

Instagram: 13,1k

Spotify: 112.214 oients mensuals

YouTube: 2.520 subscriptors

nom propi més enlla 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 musica en catala.

Font: Elaboracio propia
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Pel tipus de musica, la identitat de marca i I'estil de la seva personalitat, destaquem

sobretot com a competéncia directa a la Aina da Silva, la Laura West i la Scorpio.

COMPETENCIA INDIRECTA

Un cop estudiades les figures que més destaco com a competidores, també
repassarem breument la competéncia 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 génere diferent (ja que la mateixa

necessitat és escoltar musica pero d’un altre estil).

En primer lloc, tindriem raperes emergents com podrien ser la Santa Salut i la Sofia
Gabanna. Santa Salut és una jove MC catalana que porta activa a la musica des de
I'any 2017. Les lletres de les seves cangons tracten questions de denuncia social i
de tematica 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 musica i llenguatge

molt particular i especial (Europa FM, 2022).

D’altra banda, podriem destacar altres estils més indies i pop, com el que tenen les
cancons de Julieta. Ella és una cantant i compositora de Barcelona de 21 anys, la
qual esta cridant I'atenci6 del public catala exponencialment. Omplint la Sala Apolo i
sonant a Los 40, es continua obrint pas a la industria per quedar-s’hi (Music Bus,
2022).

COMPETENCIA SUBSTITUTIVA
Finalment, analitzarem breument la competéncia substitutiva, entesa com un
producte diferent d’'una categoria diferent que respon a la mateixa necessitat. Es 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 son les condicions que estavem 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 éxits al top de
les llistes espanyoles, ser teloner del popular artista colombia Feid, i tenir

col-laboracions amb artistes com Lola indigo i Quevedo (Europa FM, 2023).

Artistes milennials: Un bon exemple n’és la cantant catalana coneguda
artisticament 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 éxit amb la can¢d “Ay mama”
(Mussica, 2023), la qual va ser una de les favorites del festival Benidorm Fest
2022 per triar el representant de RTVE en el festival d'Eurovisio (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 competéncia
emergent, perd que per I'experiéncia i el seu creixent éxit ja es considera una
artista ben consolidada al mercat, és Belén Aguilera. Va comencgar fa molts
anys fent covers com a pianista i, en 'actualitat, la cantant de Barcelona esta
en els millors moments de la seva carrera viralitzant-se a xarxes amb els seus
nous temes, recorrent Espanya de gira i llangant els seus millors éxits. 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 analisi DAFO per avaluar les

Debilitats, Amenaces, Fortaleses i Oportunitats del meu projecte. Aquest tipus

d’analisi ens permetra distingir els punts positius i els punts negatius, tant a nivell

intern com a nivell extern.
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Figura 2: Taula d’ analisi DAFO

DAFO

NEGATIU

POSITIU

INTERN

DEBILITATS
Soc una artista poc coneguda.
Poca trajectoria musical.
Identitat poc marcada.
Poca insisténcia a les xarxes socials.

Els perfils a les xarxes socials no destaquen la
meva faceta artistica.

Poca experiéncia en el moén de la performance.

FORTALESES
Bona rebuda del meu public, que és molt fidel.

Disposo de molts contactes que em poden facilitar o
ajudar en algun aspecte.

La meva musica encaixa en les tendéncies actuals.

Les xarxes socials son portades al dia, i els meus
comptes no estan descuidats o inactius.

Carisma i experiéncia en ambits que m'han servit per aixo
(animacid, shows nocturns, teatre musical, etc.).

Disposo de cangons de diferents géneres i, per tant, el
public 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 dificil fer-se
distingir.

El mén de la musica és molt dur i molt poca
gent arriba a on vol arribar.

La musica d'avui en dia esta feta per ser
obsoleta, essent de curta durada i passant de
moda molt rapid.

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
presencia escenica.

OPORTUNITATS

Es molt facil tenir un altaveu i es pot arribar a la gent de
mil maneres diferents

En aquest mon interconnectat hi ha moltes possibilitats
de crear molts tipus de contingut, i créixer en un ambit
concret et pot ajudar a prosperar en un altre (per
exemple, comengar cantant a TikTok i acabar presentant
un podcast).

El tipus de musica que esta de moda és molt senzill i
qualsevol pot fer una cangd que enganxi.

El public segueix tendéncies clares on es pot intentar
encaixar facilment.

Molt public jove de la meva generacié esta molt obert i
disposat a descobrir nous artistes.

Hi ha public per tot tipus de musica, 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 ma.
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- El cami pels artistes espanyols ja esta molt més
pavimentat que abans per tenir la possibilitat de ser
internacional.

- Toti que la competéncia és salvatge, en aquesta industria
també hi ha molt de companyonia pel que fa a compartir
eines o fanatics, col-laborant amb companys de professié
a través de cangons per aconseguir dominar més
mercats.

Font: Elaboracio propia
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3.7. Analisi de posicionament
Després de veure elements com quines son les artistes que componen la meva
competéncia, els punts forts i débils que tinc com a marca, etcétera; a continuacio
analitzarem on em posiciono dins el mercat. D'una banda, analitzarem el
posicionament actual, que és I'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'estratégia. Aquests posicionaments es plasmaran graficament en un
mapa de posicionament, per tal de veure de manera més clara i visual on em situo

respecte de la competéncia.

3.71. Mapa de posicionament
Per determinar els eixos que formaran part del mapa de posicionament hem
d’estipular quins son 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 lartista és
primordial. Si no esta ben definida i no té elements diferenciadors, no destacara per
sobre de la resta. Per tant, el primer atribut que valorarem sera la identitat de
marca. D’altra banda, també hem de destacar la popularitat de I'artista. Aquest és
el que determina si té fans i seguidors i, en consequéncia, és el que determina si les

seves cangons venen i, en consequéncia, obté beneficis per la seva musica.

POSICIONAMENT ACTUAL
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Figura 3: Mapa de posicionament actual

Font: Elaboracié propia
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Per tant, en primer lloc, observarem el mapa de posicionament actual. En aquest
veiem que la meva competéncia esta for¢a ben posicionada. La més propera a mi és
la Laura West, la qual no té una excessiva popularitat. Tot i aix0, la seva imatge i
personalitat esta molt més ben definida que la meva. La Scorpio també té una marca
ben definida que, a més, va poder plasmar en el concurs Euforia de TV3 (ja que la
va anar constatant gala rere gala, i en consequéncia tota la nacio té la seva imatge
de marca molt clara). Aixdo també I'ha dut a tenir una popularitat després del talent
show, la qual la manté molt ben posicionada. Tot i aixd, 'Aina compta amb dos
milions de seguidors a Tik Tok i molts videos virals, el qual la posiciona com la més
popular de totes en aquest mapa de posicionament. Pel que fa a la identitat, esta
molt ben definida, perd té una personalitat i estética molt basica i genérica dins el
mon urba. Malgrat aixd, esta 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 situacio.

POSICIONAMENT DESITJAT
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Figura 4: Mapa de posicionament desitjat

Font: Elaboracié propia
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El punt on em vull trobar després d’aquest treball és aquest. Com es pot observar,
prioritzo I'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 I'estratégia i les
accions, perd €s meés imprevisible i recordem que aquest treball no és purament
marqueting sind que cuida molt més la creaci6 de la marca personal. Es
incontrolable com reacciona el public i, a més, de vegades I'exit té a veure amb la
sort o altres factors externs. De fet, potser si aquest treball fos més estratégic o
busqués purament els resultats i els nuameros, em marcaria un objectiu més
ambicids, perd he de ser realista i saber aprofitar els meus punts forts. Crec que el
millor comengcament pot ser tenir una imatge ben definida i una personalitat propia

molt marcada.

Aquest canvi de situacid entre els dos mapes busca constatar el canvi que

comportara fer aquest branding, 'abans i després en la meva identitat com a artista.

3.8. Target/ Public Objectiu

DEFINICIO DEL PUBLIC OBJECTIU

Es essencial establir a quines persones dirigiré els meus productes i definir-les de la
manera més precisa possible per tal d’encertar en I'estrategia i les meves tactiques.

A continuacio veurem a qui considero un potencial consumidor de la meva musica.

QUI: El public objectiu és aquell que pot tenir un interés en mi com a artista, i per
tant és essencial que li agradi la musica i la consideri imprescindible dins del seu
estil de vida. Més concretament, el meu consumidor potencial és aquell al que i
agradi descobrir musica i artistes, siguin desconeguts per ell o simplement poc
populars. Aquesta és una qualitat que no tothom té, ja que el public general segueix
tendéncies i consumeix els artistes consagrats i populars i no tots tenen la curiositat

de voler anar més enlla.
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ON: Es necessari delimitar un territori geografic on focalitzar el target. En primer lloc,
tenint en compte que em moc per la provincia de Barcelona, hauriem d’enfocar-nos
a Catalunya, ja que és la nacié on visc i hi tinc el meu entorn i fans locals. Tot i aixo,
cal esmentar que el mercat musical catala posa el focus als artistes que fan musica
en catala, i de moment les meves cangons son en espanyol. Per tant, també
ampliariem, en estratégies més ambicioses, a la resta d’Espanya. Per ultim,
comentar que, en fases molt més avangades, podriem enfocar-nos fins i tot a LATAM
(Ameérica Llatina), tenint en compte que disposa d’un public molt fidel i amb el qual
compartim la llengua. També compartim cada cop més el mateix mercat musical, que

es fusiona inevitablement per la globalitzacié i el trencament de géneres musicals.

PERQUE: Necessitem segmentar les persones amb precisio per tal de construir una
base de fans encertada, el qual és primordial. Si encerto, la gent correcta apostara
per mi, m’expandira i em recomanara (és a dir, que en consequéncia, em faran
popular). Pel que fa a la publicitat pagada, per exemple, també funciona com més
segmentada i especifica millor, perqué hi ha menys marge d’error i la inversié 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’aqui, distingirem el tipus de public que puc tenir a priori a través de dues

segmentacions: el nostre target principal i el target secundari.

TARGET PRIMARI

El nostre target principal sén 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 musica 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 dinamic i despreocupat, i tenen 'actitud de menjar-se el mén i
de carpe diem. La musica els acompanya sempre: a la dutxa, en els trajectes llargs,
estudiant o fent deures, etcétera. S’estimen molt els seus artistes preferits i els
agrada estar a l'ultima 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 I'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 I'entorn de les persones de la seva edat. També tenen 'habit de
descobrir nous talents i noves cangons, explorant per les seves plataformes de
reproduccio preferides, mirant entrevistes o actuacions en directe, etcétera. A més,
solen ser actius a les xarxes i els agrada compartir les cangons i novetats que els hi
agraden i, per tant, faciliten la promocié i recomanacié dels artistes dels quals

gaudeixen.

A partir d’'aquesta descripcié del target principal, plasmarem aquestes qualitats al fan
ideal per entendre exactament quin és el prototip de persones que s6n més properes

a gaudir de la meva musica i que, com a resultat, son els meus fans potencials.

En primer lloc, veurem qui és aquesta figura aixi com la seva personalitat, qué i
agrada, etc., per conéixer-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 sera molt més facil enfocar-nos i dirigir-nos a aquest tipus de
persones per a realitzar la segmentacio 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 continuacié
veurem el nom i la imatge d’aquest target potencial, aixi com quines son les seves
caracteristiques demografiques, la seva personalitat, el seu estil de vida i, tambég, les
seves marques i plataformes preferides. Aixd ens dona una idea en general molt
encertada de la persona i ens permet visualitzar més facilment quin és el seu dia a

dia posteriorment.
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Figura 5: Consumer ID (Target principal)

Font: Elaboracié propia
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UN DIA EN LA VIDA DE
Havent presentat la Paula Gédmez com la fan ideal, a continuacié ens posarem a la

seva pell per viure un dia a la seva vida.

8:00 h. Avui és dimarts. M’aixeco aviat perqué 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 gimnas, el qual tinc a deu minuts de casa.

9:15 h. Arribo al gimnas i faig la meva rutina diaria d’exercicis, la qual dura una
horeta. En aquesta estona gaudeixo moltissim i aprofito per desconnectar. Per
motivar-me, sempre escolto als meus AirPods la musica dels meus artistes preferits,
d’entre els quals hi ha la Bad Gyal, la Rosalia, I'Albany i la Belén Aguilera. Elles fan
la musica urbana que m’agrada per entrenar i, també, per ballar: pop, reggaeton,

trap... (en general, musica urbana).

10:30 h. Després de I'entrenament em dirigeixo a I'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 cangons que m’agraden i que estan de
moda, com la can¢d Punto 40 de Rauw Alejandro. També em permet visibilitzacio,

perqué un cop fet el ball amb tots els alumnes, ho pengem a I'lnstagram de I'escola.

12:00 h. Surto de l'académia i vaig cap a casa. Em dutxo i em poso comode per

dinar.
13:00 h. Dino mentre miro videos d’entreteniment. Normalment, m’agrada mirar

coreografies o festivals dels artistes que m’agraden. Em fixo en les ballarines i

n’intento aprendre, perqué 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
I'encarrec que encaixi en una tematica futurista. Es per un show on anem de
persones galactiques i l'artista vesteix com un alien. Necessito comprar ulleres de
sol, pantalons cargo i roba platejada, aixi 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 I'Institut d’arts esceniques, tot i que elles sén actrius. Cada
dues setmanes anem a sopar sushi perqué ens encanta. Es el nostre premi i capritx,

ja que anem al millor restaurant japonés del centre.

21:30 h. Em trobo amb les meves nenes per sopar i planegem la nit de dema. Els
dimecres, a la discoteca Apolo de Barcelona hi fan el Bresh, una festa on cada
setmana conviden celebritats importants (solen ser cantants) per apareixer a la VIP
de I'escenari. Ens passem el sopar parlant de qui sera la persona destacada que
vindra dema 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 I'lnstagram (per costum), i després em passo mitja
horeta a Tik Tok, que és l'aplicaci6 que més m’agrada (i, a més, tinc diversos videos

de ball seguint trends que se m’han fet virals).

TARGET SECUNDARI
A continuacié presentarem el target secundari, que és el que podria acabar sent el
nostre fanatic segons les seves preferencies, tot i no encaixar a la perfeccioé en el

prototip de fan ideal.

El nostre target secundari serien nois i noies de 16 a 30 anys que escolten musica
urbana actual. En aquest cas, ens trobem amb un perfil de consumidor més geneéric,
ja que els hi agrada molt la musica perd els seus artistes preferits sén molt

consagrats i d’'una trajectoria molt llarga. No senten curiositat per explorar nous
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artistes emergents o noves cancgons, i les que coneixen son les populars que estan
sonant per tot arreu. Solen escoltar llistes de reproduccié amb els temes més
escoltats del moment (com Exitos Espafia de Spotify). En aquestes sempre hi ha els
mateixos artistes, mateix génere i mateixes cangons. Nomeés descobreixen nous
artistes quan un nou talent fa el boom i comenca a interessar al public i a apareixer 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 cangé es fa enormement
popular a la xarxa, acaba essent massivament escoltada i reproduida a les
plataformes de reproduccio i les radios en consequéncia. Per tant, si és per moda i
perqué és el moment d’un artista emergent si que estan oberts a escoltar-lo, perd no
exploren i van a buscar noves veus expressament. El mateix passa amb les
cangons, ja que si estan sonant per tot arreu, se les acaben sabent. No son
propensos a gastar diners en musica, només anirien puntualment a algun concert
dels seus grans idols preferits. Pel que fa a I'oci, també els hi agrada anar de festa o
a prendre alguna cosa, en un local o discoteca amb musica d’ambient de qualsevol
génere: des de techno, house, reggaeton, flamenc, etcétera. Molt de tant en tant
comparteixen musica a les xarxes, perd no segueixen a masses artistes ni estan

molt pendents del que es treu al mercat. Simplement se n’acaben assabentant.

CONSUMER ID CARD
A continuacié 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: Elaboracié propia
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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 entrepa i un got de suc de taronja mentre miro videos de
YouTube. De vegades miro videos de l'lbai 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 ultimament estic nostalgic.

13:30 h. Dinem junts tota la familia i després faig la migdiada, perqué avui tinc partit
de futbol amb el meu equip i vull rendir al maxim. Més tard, em prepararé per anar
cap alla amb la meva musica preferida (trap i rap d’artistes com Drake, C. Tangana,

Eladio Carrién, etc.).

16:30 h. Disputem un partit amistés amb I'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 assisténcies.

18:30 h. Sortim del partit i ens fem unes cerveses al bar del camp de futbol, per

celebrar la victoria amb I'entrenador.

20:30 h. Arribo a casa i aprofito per estar amb la familia una estona abans de sortir.
Avui ha vingut la meva tieta i tots xerrem amb ella perqué la veiem molt poquet. Fem
un sopar de “picoteo” amb truita de patata, pernil i croquetes. He de menjar perqué

la ressaca no em senti fatal dema.
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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
colonia i en un moment ja estic preparat. Agafo la cartera, el mobil, les claus i el
paquet de tabac i surto. Tot aixd després de passar hores i hores amb musica de
fons, ja que sind, no m’activo i no m’entren ganes de sortir. En aquests moments,
perd, m’agrada escoltar reggaeton antic. Jowell & Randy i Daddy Yankee sén

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 musica és especialment bona i ens passem tota la nit

ballant. Uns quants col-legues estan pletorics i lligant més que mai.

07:00 h. No sé ni on estic, perd em dirigeixo a casa amb musica als auriculars per
no adormir-me. Tinc la cangé “Polaris” de Saiko en bucle. Es un xaval que s’esta fent
famods i les seves cancgons estan de moda, a mi m’agrada bastant. Quan arribo a
casa, menjo unes quantes patates xips perqué em moro de gana i me’'n vaig directe
a dormir. Tinc molts missatges al mobil, perd els miraré dema, 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 public objectiu primari

com en el secundari, caldra buscar-lo en cada acci6 de I'estratégia que realitzarem

posteriorment.
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4. CREACIO DE LA MARCA PERSONAL
4.1. Autoconeixement
Després d’haver analitzat el mercat per comprendre en quin entorn em situo, cal
defini-me a mi mateixa com a marca dins d’aquest entorn. Es per aixd que, a
continuacid, em descriuré a mi mateixa a través de diversos punts claus que
conformen una marca. Aixd també facilitara el procés grafic, on es plasmaran els
meus valors i la meva personalitat, el qual sera el seguent pas. El procés
d’autoconeixement ha estat inspirat pels exercicis del llibre “Y tu, 4 qué marca eres?:
20 claves para gestionar tu reputacion personal” de I'autora Neus Arqués, els quals

m’han ajudat a determinar la meva missio, visié, valors, etcétera.

41.1. Missié
La missidé és la meva rad de ser com a artista, i s’enfoca en allé que vull complir en
el present. Es per aixd que, definida de manera concreta i precisa la definiria com la

seguent:

Fer musica al meu estil que encaixi en les tendéncies actuals per acompanyar la

vida de les persones amb ella i que s’hi puguin sentir identificades.

41.2. Visid
La visid, en canvi, descriu I'expectativa ideal sobre el que s’espera en un futur. En
aquest cas, ha de ser realista, perd també pot ser ambiciosa. La meva visi6 com a

artista emergent és la seguent:

Arribar a ser una estrella reconeguda per la meva generacid, almenys, nacionalment.
41.3. Valors

Els valors sén els meus principis basics als quals sempre estaré representant.

Aquests expliqguen 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 son els seguents:
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Entreteniment: és essencial per mi entretenir el public. Tant cantant com
utilitzant 'humor o ballant, sempre m’agrada que les persones que m’estan

mirant se sentin distretes gracies a mi.

Proximitat: un tret de la meva personalitat que no puc deixar enrere és que
soc molt propera amb el public. Per mi és primordial ser agraida amb ell i
fer-lo particip 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 dinamic, cal estar sempre al dia de les
tendéncies i els gustos populars, si es pretén encaixar-hi. En el meu cas, no

em vull quedar mai enrere del que esta passant en el present.

Evolucié: 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

presencia per ser una versié millorada de mi dia rere dia.

Sensibilitat: tot i que amb mi tot siguin riures i diversio, 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 cangons 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 musica. A més, sento que vull cantar tota classe de
generes i anar-los provant tots. Tot i que aix0 em dificulti el fet de definir-me i
encaixar-me, em facilitara 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 ultim, 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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41.4. USP
Sobre el posicionament de marca que vull obtenir, he de determinar també la Unique
Selling Proposition (USP). Aquest és un concepte de marqueting que consisteix en

exposar la meva proposta de venda Unica. Es el més diferenciador que tinc.

En el meu cas, vull convertir el meu major “defecte”, que és el no saber encaixar-me
en un génere concret, en una virtut. Al final, molts artistes sonen igual quan t'estas
una bona estona escoltant les seves cangons 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
cohesid per tal de resultar reconeixible). Entenent aix6 la USP quedaria de la

seguent manera:

“Si escoltes la Laia Soto, no sentiras mai la mateixa cangé i tindras un ampli ventall

de géneres i emocions per triar”.

4.1.5. Atributs
Els atributs sén I'associaci® de marca més basica i essencial, és a dir, les
caracteristiques intrinseques d’una marca que son facilment comprovables. Parlem
d’habilitats, actituds o coneixements. Es tracta d'una llista d’adjectius que em
defineixen i que aporten beneficis no tangibles al public. Els que vull destacar sén els

seguents:

e Carismatica: Al ser molt extravertida, no tenir vergonya i ser propera amb la

gent, tinc un carisma que enganxa a les persones a la meva preséncia.

e Propera: Magrada fer sentir els altres comodes amb mi, perqué crec
genuinament que tots som iguals. Per molt que sigui segura de mi mateixa no
em crec millor que ningu i tinc molt clar que sense un public que dona suport,

I'artista no és res.
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e 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.

e Empatica: Soc molt sensible i em resulta dificil no empatitzar amb la resta i
amb les seves emocions. Aixd em permet escriure lletres amb qué els altres

es poden fer sentir identificats.

e Ambiciosa: Ara tinc moltes pors perqué acabo de comencgar, perd un cop
emprengui al mén de la musica de manera immersiva, no pararé fins a anar

cada cop aconseguint més éxits.

e Creativa: Com que també soc publicista i m’agraden tots els ambits artistics,
crec que un dels meus trets més principals a destacar és la meva creativitat i

la meva capacitat de tenir idees.

e 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
dema. Considero que, en un ambit on hem de saber fer moltes coses en poc

temps, és una bona virtut a tenir.

e Apassionada: He vist ja totes les dificultats que comporta el mén de la
musica, i he pogut comprovar de primera ma la duresa d’aquest. Aixd m’ha fet
adonar de la passié que sento pel meu somni, perqué molts s’haguessin
rendit o s’haguessin tret la idea del cap, i a mi sempre m’han pesat molt més
les coses positives, perque cada cop tinc més clar que és la meva passio des

que vaig néixer.

41.6. To i personalitat
TO DE COMUNICACIO
El to de comunicacié 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 public com si fos un amic és molt important per

70



guanyar-te'l. Per tant, als meus canals de comunicacié sempre faig bromes,

comentaris divertits o accions que incitin a la interaccié amb mi.

PERSONALITAT DE LA MARCA

Per definir la personalitat d’'una marca, en marqueting €s usual basar-se en els 12
arquetips de la personalitat de Jung (Fernandez, 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 sén i com
actuen. En el meu cas, tinc dues personalitats amb les quals em sento especialment

identificada:

e L’amant: En primer lloc, pel fet que I'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 sén
passionals, seductores i entusiastes. Transmeten desig, atraccio,
romanticisme, sensibilitat i idealisme. La seva estratégia sol ser comunicar
emocions relacionades amb I'amor, 'autoestima i el desig, que solen ser els

temes principals de les meves lletres.

e EI bufé: D’altra banda, com que sempre mostro una actitud divertida,
despreocupada o comica, també em sento identificada amb l'arquetip del
bufé. L'objectiu d’aquesta figura és fer passar una bona estona a la gent i
divertir-la. Transmet humor, optimisme, alegria i diversio. La seva comunicacio
és divertida i de vegades té un to irreverent o descarat. Apella a
'espontaneitat i a veure el costat positiu de la vida, i per tots els motius

esmentats m’hi sento definida.

Tot i que aquests sén dos arquetips que semblen completament contraris, son 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 son la Doja Cat o
la Cardi B, artistes que sempre son molt divertides i fan moltes ximpleries a les

xarxes socials, perd alhora son considerades molt atractives i unes grans sex
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symbols. Per tant, aquests son els pilars de la meva personalitat que vull que es

transmetin principalment.

4.2. Procés creatiu i disseny de la marca grafica
A continuacio, després de tantes definicions tedriques i establir unes bases, toca
trobar la manera d’expressar la meva identitat. Es per aixd que ara comencarem a

buscar els principis per crear la meva marca personal de manera visual i grafica.

421. 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
queé segueixo com a Laia Soto si puc dir-me de la manera que jo vulgui? La resposta
per mi és facil: no hi ha res més real i proper que donar-te a coneixer amb el teu

propi nom.

Dua Lipa, Beyoncé i la Rosalia son exemples de dones que tenen el mateix nom
real com a nom artistic. De fet, amb el meu cognom també hi ha artistes com Soto

Asa i Big Soto, els quals son forga 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, si que tinc alguns sobrenoms
que reitero a les xarxes, com “Sotinha” (ja que m’agrada molt la musica i la cultura
brasilera) o “Sotonta” (amb to humoristic). Aquests sobrenoms es poden tenir alhora
que el nom real i es poden utilitzar com una manera més de coneixe’'m (igual que
lartista Rels B també s’anomena “Skinny Flakk”, o C. Tangana també es fa dir

“Pucho” o “Puchito”).

Per tant, aquesta és la justificacido de per qué m’he dit sempre i em continuo dient

Laia Soto.
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4.2.2. Definicié 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 perfeccio i ha de tenir suficient pes i
atractiu per a ser el segell de la meva marca. Per aix0, arribar-hi és una tasca dificil i

m’agradaria explicar el que he acabat decidint. Aquest concepte és el seglent:

“The divine feminine”. Es refereix a una expressié de I'energia i el poder divi del
qual es considera femeni 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 femeni, que busca

honrar i reconnectar amb la saviesa i I'energia del femei divi en el mén actual.

Aixi doncs, en un ambit espiritual, el “divine feminine” és el poder de la feminitat en
la maxima esplendor. Es una energia femenina que es relaciona amb qualitats
especialment propies de les dones com poden ser 'amor i la saviesa, intuicio,
sensualitat, compassid, creativitat, etcétera. Es un concepte amb el qual m’estic
relacionant, ja que estic dins del mén mistic i espiritual i crec en l'univers, en la llei
d’atraccio i les manifestacions. Es per aixd que sempre em defineixo com una mica
bruixa. Crec que aquest element pot donar molt de joc sobretot estéticament, pel fet
que es poden utilitzar moltes eines visuals per les portades dels singles o altres
aplicacions, al ser un moén 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, intuicio, astrologia, manifestacio,
etc., m’agradaria usar-ho com a recurs diferenciador. De fet, avui en dia també s’ha
vinculat el mon de la musica amb el mén mistic, ja que hi ha artistes que diuen
incloure cants de sirena a les cancons per atraure coses, o d’altres que utilitzen

frases, frequéncies o sons per manifestar diners, salut o amor.

Si bé és un mon on no estic posada del tot i intento salvar les distancies, com que un
dels arquetips en el que em baso és '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 percepcié 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, per0 amb qui més ens sentim completament
identificades de primera ma les dones son altres dones. Per tant, sempre intentaré

mostrar aquest poder femeni i aquest costat més espiritual.

4.2.3. Definicié de I’estil musical
En primer lloc, cal valorar que I'instrument principal i el que sempre es troba a les
meves cangons €s el meu estri personal: la meva veu. La meva veu és molt suau i
fina, el qual fa que les meves cancons sempre transmetin suavitat i calma. Es a dir,
que mai sonen molt agressives o alterades. A més, sempre m’agrada afegir
harmonies i aguts fins, i aixd s’afegeix al que m’estic referint. Per definir el meu estil,
he d’analitzar com canto cada génere, perqué sempre hi ha el mateix métode
darrere les cancons. Si bé considero que soc molt versatil i sé encaixar en cada
genere amb les caracteristiques que aquest exigeix, sempre hi ha coses que sonen
iguals i d’'una determinada manera i aixd és el que conforma el meu estil. A
continuacid, explicaré tots els elements diferenciadors i particulars que es poden

observar a totes les cangons executades per a aquest projecte.

ELEMENTS DE COHERENCIA

- Veu fina. Aguts i harmonies molt suaus i fins, també.

- Molts salts de to. M’agrada molt passar d’aguts a greus rapidament.

- Melismes amb notes molt especifiques (entenent un melisma com a grup de
notes successives que es canten sobre una sola sil-laba).

- Estil de composicié i storytelling molt personal. Es nota que hi ha histories
darrere les meves cangons 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”).

- Us de tags concrets com “la Soto” o “Dilo Soto” (entenent un tag com la
paraula repetida en les cangons que serveix per etiquetar I'artista, igual que el
famés “la Rosalia”),

- Cors ales cangons, que son 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 cangons amb éxtasi, i
per tant a mesura que s’apropa el fi de la cango, la sintonia va cada cop més
carregada (en termes de produccio i d’elements i d'intensitat de volum).

Cant de sirena (relacionat amb el divine feminine). Com he esmentat
previament, el cant de sirena s’identifica per ser un conjunt de veus
harmonitzades que diuen coses de manera atraient i seductora, semblant un
encanteri. Aixd 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 explicits a les meves lletres perqué és una part de la
meva personalitat i perque jo, com a dona, també puc (els homes també ho
fan, perd no son jutjats).

Referéncies a altres cangons. M’agrada fer referéncies a altres cangons que
m’agraden o m’encaixen amb el tema, ja que a la musica actual es fa molt. Un
exemple és la cangd “Evoque Prata”, que és un funk brasiler al qual faig
referéncia. També faig referéncia al tema flamenc “Te estoy amando
locamente” de las Grecas, en una cango de desamor.

Sons tropicals a tot el mixtape. A continuacid6 ho explicaré més
extensament, pero el sons de les cangons remeten a una nit d’estiu.

Pel que fa als instruments, es tracta de musica produida digitalment sense
instruments (a excepcié d’'una guitarra utilitzada per la bachata). Per tant
solem trobar sintetitzadors, barrejes de bases harmoniques fetes en piano i

bateria electronica.

CONCEPTE DEL PROJECTE

Pel que fa al concepte del mixtape, és I'element més important que ens ajudara a

transmetre’l graficament. Com he dit abans, aquest projecte és coherent, fins i tot

tractant-se d’'una obra que és una barreja de géneres i estats d’anims diversos, hi ha

una vibraciéo semblant en comu a totes les cangcons que el conformen. Es nota que

sén meves totes i tenen una coheréncia. En general son cangons que expliquen

histories, com he dit anteriorment, que m’han passat personalment. Fent honor a un

dels meus arquetips principals de la personalitat (el de 'amant), narro totes les

anécdotes d’amor que m’han passat, ja siguin sobre homes amb qui he tingut un
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romang, I'amor que sento per la meva millor amiga o 'amor que tinc per la vida. Hi
ha molts tipus d’amor. Jo estimo I'amor i és el tema principal del qual parlo sempre,
perquée 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’algu altre,
m’he sentit buida, m’he sentit plena, etcétera. Es per aixd6 que és una terapia per mi
reflectir les meves vivencies amoroses en cada cango, per tancar etapes i deixar

constancia dels meus sentiments.

Sempre dic, de broma, que soc una “bandida” perqué soc una noia jove que esta
vivint la vida, passant-s’ho bé i fent trapelleries. Les meves amistats sempre riuen
amb les meves anecdotes, i em diuen que és surrealista tot el que em passa. Els hi
agrada que els hi expliqui les meves histories i la manera en qué les explico. Aixi
doncs, considero aquest projecte com un recull de les meves anécdotes de bandida,

i per aquest motiu es titula aixi 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 I'ultim dia. Parlo a les
meves cangons tal com parlo a la vida real i del que em passa de veritat, i per tant
considero que soc transparent i genuina, i que aix0 ajuda a connectar encara meés

amb el public.

Soc una bandida que pot fer sentir identificades a moltes altres noies que també sén
bandides, i que també han viscut '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 titol. Aquest concepte unira
els 8 temes fins i tot sent géneres, moods i lletres diferents. A més, també engloba
I'arquetip de '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. Definicié de I'estil visual i estéetic
A continuacio, havent vist tots els elements que conformaran la meva identitat, és
hora de fer-se a la idea visualment de com quedara expressada aquesta en la meva
personalitat i imatge externa. A continuacio realitzaré un moodboard de l'estil visual
general que envoltara la meva figura, musica i esséncia en general per tal de poder

inspirar les peces grafiques que conformaran el meu ideari visual.
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Figura 7: Moodboard visual (Estética personal)

Font: Elaboracié propia
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Figura 8: Moodboard visual (Estética general)

Font: Elaboracié propia
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Figura 9: Moodboard visual (Personalitat i concepte)

Font: Elaboracio propia
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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
comencar del tot en aquest mon. M’hi acompanyes?”
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o.1 SOBRE MI

MISSIO

Fer musica al meu estil que encaixi en les
tendencies actuals per acompanyar la vida de les
persones amb ella i que s’hi puguin sentir
identificades.

VALORS

ENTRETENIMENT PROXIMITAT ACTUALITAT

VISIO

Arribar a ser una estrella reconeguda per la meva
generacio, almenys, nacionalment.

EVOLUCIO SENSIBILITAT VERSATILITAT SENSUALITAT
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UNIQUE SELLING PROPOSITION

“Sl escoltes la Lala Soto, no sentiras mai la mateixa canco | tindras
un ampli ventall de generes | emocions per triar.
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o.1 SOBRE MI

CARISMATICA

CREATIVA

PROPERA

ATRIBUTS

DIVERTIDA

PRODUCTIVA

EMPATICA

AMBICIOSA

APASSIONADA
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TO | PERSONALITAT
To do Arquetips

comunicacio
Proper, interactiu i
amistos @

L

Humor, alegria, diversio i
optimisme.

Seduccio, passio i
romanticisme
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o.1 SOBRE MI

BIG IDEA / CONCEPTE

Divine feminine

Energia femenina clara

Energia femenina fosca
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Jo, Laia Soto, tinc una passio pel cant des que vaig néixer i s€ que he nascut per estar present a la indUstria de la
musica. Es el meu somni i lintentaré complir fins que mori. Tu pots ajudar-me, fent-me costat des del principi. Per si
em vols acompanyar, aquests son els principis que seguirée:

Soc fan dels meus fans. Sempre els hi agrairé la manera en que creuen en mii els hi compensare.

Els meus missatges sempre seran genuins i les meves lletres mai seran buides i generiques. Les
meves vivencies propies conformaran cancons amb les quals tothom es pugui sentir identificat.

Sempre entretindré. Sigui amb contingut personal, contingut musical o contingut humoristic, el meu
public pot comptar amb mi per distreure's com si jo fos la seva amiga personal.

Seré ambiciosa. Treballaré per millorar mes, per arribar a més gent, per fer millors cancons i, en
general, ser millor artista constantment.
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o.1 SOBRE MI

Temes amorosos sempre es veuran reflectits en la meva musica, tant pel que fa al desig sexual, a
lenamorament o al desenamorament.

Versatilitat com a lema. Sempre experimentaré diversos tipus de cancons i de generes, per tal de no
fer-me monotona i estancar-me.

Col-laboracions i suport a altres artistes. Si formo part de la industria musical, m'hi he de saber
moure. Fer col-laboracions per conquerir nous mercats es clau i fa que dos publics diferents es donin
suport i els seus respectius artistes ajuntin forces.

Crear i comunicar per existir. Si no fas noves cancons, no insisteixes, no tapareixes a les xarxes
socials i no comuniques, la gent no sap que existeixes. Seré el maxim visible per fer-me veure |
deixaré enrere la manera de fer tan poc constant que tenia.
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5. 2 MARCA GRAFICA

BRAND LOGO & BRAND MARK

En aquest cas, €s 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, 'execucio va ser realitzada per Enti Visuals,
dissenyador grafic del Maresme (https://entivisuals.com/).
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BRAND LOGO & BRAND MARK

(variacions)

Les variacions del logo serien en diferents colors segons la peca on sapliquées. Tenim el negre i el blanc com a
basics, i també el rosa com a color de llavis (ja que el vermell és geneéric i no forma part dels meus colors
corporatius).
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5. 2 MARCA GRAFICA

COLORS CORPORATIUS

HEX #ECE4D6 HEX #A8CIDE
RGB 236, 228, 214 RGB 168, 193, 222
CMYK 9,10,18, O CMYK 39,18, 6, 0

PANTONE 4685 PANTONE 5295

Els colors corporatius escollits sén un recull del meu estil, la meva estetica | les meves fotografies | 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 ultims anys | 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 | forma part de la meva roba, dels meus complements i, en resum, de molts elements que em rodegen. També tenim el
marrd, que pot incloure altres marrons o tons nude (entesos com a colors pell, perd 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 esta molt connectat amb la natura. El mar, d'altra
banda, també és important per a mii €s un element clau en la meva vida, i €s per aixo 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, €s 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,
perque considero que tots dos son igual de femenins i que son el pilar de la meva expressio de feminitat a través del divine feminine.
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TIPOGRAFIES

King)r@d Modern

S'utilitza pels titols

La tipografia juga un rol essencial en la identitat de marca. En el meu cas, la meva tipografia principal €s aquesta: Kingred Modern. Aquest
joc tipografic és el que he triat pensant en el meu logo, que té una tipografia particular i unica per la forma. A part dencaixar amb aquesta
I assimilar-s’hi una mica, aquesta lletra tripografica minspira la misticitat i feminitat que conformen la meva identitat i el meu concepte de
marca.
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5. 2 MARCA GRAFICA

Open Sauce Light

S'utilitza pel cos de text.

En segon lloc, com podem observar, he triat la tipografia Open Sauce Light, una font de la familia modern grotesque sans serif. L'he triat
perqué 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 estetica sobrecarregada.

97



i aplicacions

0.0 APLICACIONS




PORTADES

Bandida

Aquesta és la meva portada oficial pel projecte. Anomenat
"‘Bandida’, com he explicat anteriorment, té diferents
cancons que expliquen les meves anecdotes personals |
al-ludeix la feminitat, sensualitat i diversio 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. Es per aixd que la portada
principal és la foto a la qual surto amb roba romantica pero
fosca, I un look general dol¢ pero serios. Tot el mixtape,
tant en sons com visualment, €s una barreja denergia
femenina clara | energia femenina fosca, perque considero
que no m'encaixo del tot ni en una ni en laltra, | tothom té
diferents estats danim on es pot sentir duna manera o de
laltra. Pel que fa al titol, veurem que cap execucio grafica
conté titols. Aixo és tan valid 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 titol. Finalment, voldria
destacar que el meu cotxe és molt important per mi i hi he
viscut moltissimes anecdotes en mil contextos diferents, i
es per aixO0 que he volgut que aparegui a la portada dun
projecte on explico una mica de la meva vida.
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PORTADES

El miente

Totes les fotografies que es veuran a continuacio seran un pla
de detall (0, com a maxim, un pla mitja). Es la manera de,
graficament designar intimitat i explicar una historia tan sols
amb un element particular.

En aquest cas, aquesta canco é€s un reggaeton que parla
sobre estar interessada en algu que té parella | passar-ho
malament per la temptacid que suposa. Si laltra persona
també esta interessada en tu, €s encara mes dificil negar la
quimica que hi ha entre els dos. Es per aixd que la fotografia,
en aquest cas, son dues copes de vi, per denotar intimitat i
secretisme.
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Atrapao

Aquesta canco explica un cas que passa molt sovint: quan
algu ens mareja i no sabem si li agradem o no. Un dia semblen
interessats en nosaltres, al seguent no ens fan ni cas. Aixo em
va passar, i aquest reforc intermitent em va tornar boja. Es per
aixd que la fotografia escollida és fosca, expressant la
confusid i la isolacié dins meu.
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PORTADES
Ay

Sempre he volgut fer una bachata, i aquesta canco ha estat la
meva primera. De fet, la vaig comencar a composar el 2020,
en plena pandemia. En aquell moment tenia parella i estavem
en un moment molt intens en el qual ens vam trobar molt a
faltar (com la resta del mén amb els seus éssers estimats). Es
per aixo que la portada €s una finestra: eren les uniques vistes
que teniem de l'exterior i el maxim acceés que teniem a la resta
del mon. La lletra del tema també é€s intensa i molt nostalgica,
I per aixo la fotografia també és bastant fosca. El titol €s com
un lament.
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Mencantas

Aquesta canco eés bastant sexual, perd 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 aix0 passa és un climax, perque
moltes persones gaudim meés del sexe quan, a mes, tenim
sentiments. En aquest cas, el pla de detall son uns llencols,
precisament per aixo: es pot mirar des dun costat meés
sensual o des duna part més romantica, ja que també pot
al-ludir el fet de, simplement, dormir amb la persona que
estimes.
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PORTADES

Casi Algo

En aquesta generacié cada cop tenim els sentiments mes
confosos, som menys exclusius i menys dedicats a les
nostres relacions. En el cas daquesta cancd, he parlat sobre
aquella tipica relacio amb algu en la qual no sou res, pero sou
alguna cosa. Un cop s'acaba fa igual de mal que una relacio
de parella, tot i que no ho arribés a ser. Considero que a
moltissima gent li ha passat alguna cosa similar i s'hi pot sentir
identificada. Es lunica cancé trista del meu projecte. La
fotografia €s una tria personal, ja que en la meva historia amb
aquesta persona passavem forca estona al cotxe, viatjant o
parlant durant hores, mentre s'entelava el vidre i hi escriviem
coses.
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Gata

"Gata" és un funk brasiler i, per tant, al-ludeix a la festa |
lalegria tipica d'una nit de diversio, per fer honor al seu
genere. Brasil €és un pais 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 canco i
moltes referencies a alguns dels meus funks preferits. Pel que
fa a la foto, al-ludeix a una gran festa, seguint la linia de la
canco. La vaig composar per passar-mho bé i per tal que fos
una canco divertida i despreocupada.
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PORTADES

Ellas

La meva millor amiga volia que en el meu projecte hi hagués
una canco 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 iconic. Es un amor
tan fort que tambée volia plasmar a totes les millors amigues
que se senten d'aquesta manera. Tota la canco fa contrastos
entre les dues millors amigues (rossa/morena, dolca/picant,
dolenta/bona) i l'he fet amb adjectius contraposats i genérics
perque totes les millors amigues en general es puguin sentir
identificades. Pel que fa a aquesta fotografia, lhe escollit
perque és un record molt personal. Ella és la meva companya
de vida | sempre fem moltes coses juntes. Aquest dia vam
anar a conduir karts i aquesta €s una de les nostres fotos
preferides. A més, com que no se'ns veu la cara moltes noies
s'hi poden veure representades.
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He vivido

Aquest any ha estat un dels millors de la meva vida. Em sento
felic, en pau i plena d'amor i alegria per a tothom. Es per aixd
que volia expressar-ho en una cancd més tropical (tenint en
compte que vindra l'estiu) i volia expressar-ho d'una manera
simple i felic: el missatge del tema és que estic tranquil-laiem
podria morir de la felicitat, perque sento que he rigut i he
plorat, que he estimat i m'han trencat el cor, que he triomfat |
he fracassat, pero, sigui com sigui, he viscut al maxim a cada
moment i he creat mil records. He viscut i aixd 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, | capturar aquests moments em va fer
extremadament felic. Estic agraida per la vida que tinc i les
persones que estimo i volia fer una cancoé meés lenta i maca
per donar-hi constancia.
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Per apreciar l'estetica del disc en conjunt, a continuacio es disposen totes les portades de les cancons juntes. Com es pot observar, en
lestetica general hi ha una barreja entre foscos i clars, tenint en compte el que he esmentat previament sobre l'energia femenina clara i
lenergia femenina fosca. Com he esmentat també, totes les fotografies son plans propers, capturats en moments especifics per denotar
intimitat i denotar un significat concret. A traves d'aquests elements aconseguim coheréncia entre les diferents portades | una estetica
unica que descriu la paraula "bandida" i el que significa per a mi i la meva vida.

El miente Atrapao Ay Mencantas

Casi Algo Gatas Ellas He vivido
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Per ultim, l'estetica del disc en format fisic quedaria de la segluent manera:
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XARXES SOCIALS

P crfil d’lnstag)ram

A cada xarxa social hem de saber jugar el paper que convingui més. En el cas dlnstagram,
és un lloc on venc l'estetica 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 son els que més em representen i donen
coheréncia visual facilment (els verds, blaus i blancs solen formar part del paisatge). La
foto de perfil és representativa | particular, | a la meva descripcid em defineixo com a
artista | sempre deixo el link de la meva ultima canco per tal que qui visiti el meu perfil ho
pugui visitar facilment. Com he esmentat anteriorment, també em deixo el sobrenom
"Sotinha" perque també em puguin identificar amb aquest.

BBBBBBBBBB

sssssssss
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A les carpetes destacades s'hi poden trobar tots
els ambits que he anat esmentant al llarg del
treball i que son el pilar del meu contingut:

D'una banda, tenim una carpeta on penjo tot el
contingut referit a laspecte fisic 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 mes
humoristica.

Pel que fa a la musica, tinc una carpeta on vaig
deixant diversos covers.

Tambeé tinc al perfil altres carpetes personals, ja
que al public d'avui en dia tambée li agrada saber
elements personals de la vida de lartista.

N
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XARXES SOCIALS

P crfil d’lnstag)ram

El meu to de veu en aquesta xarxa social €s bromista i proper, com
es pot veure a la descripcié d'una foto que vaig penjar al novembre:

Sempre procuro fer sentir a lespectador que esta parlant
directament amb mi, entretenir-lo i, si puc, generar engagement fent
que interactui amb mi. Aquesta és la millor manera de ser propera |
fidelitzar al public: fent-lo sentir com si fos el meu amic. A
continuacio deixo uns quants exemples del meu contingut d'esquerra
a dreta: contesto preguntes per dialogar amb el public directament,
penjo mems sobre mi o alguna situacié actual que estigui en
tendencia, també podeu aprendre curiositats de caracter informatiu,
etc. Pel que fa a la musica, també comparteixo molts artistes i
cancons que magraden | faig ressO de noticies i entrevistes
importants.
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Porfil de Twitter

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. Shi poden treure molts insights. A més,
també és una xarxa molt salvatge i amb molt dhumor, i aix0 sha de tenir en compte.

Al meu perfil tinc una portada que explicaré més endavant. La foto de perfil es la
mateixa que a llnstagram, ja que aixo permetra que m'identifiquin més facilment i, a
mes, les fotos de perfil dinstagram i de Twitter solen ser de prop. A la bio també hi
trobem el meu ultim single i la descripcié del meu perfil utilitza una frase ximple per
fer referencia al tipus de xarxa, la qual incita a reflexionar, perdo també conté molt
d'humor. Pel que fa al nom d'usuari és el meu, i el de la descripcid és el sobrenom
"Sotinha" de nou.

Pel que fa al contingut, a part de promocionar la musica que tregui, €s molt frequent
escriure frases curtes amb les quals la gent es pot sentir identificada. Poden ser
reflexives o dhumor. A més, la manera descriure é€s propera i espontania. A la
dreta en tenim uns quants exemples.
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XARXES SOCIALS

Perfil de TikTok

El perfil de TikTok ha de ser molt més natural, divertit |
espontani que la resta de xarxes socials. Aquesta
plataforma és la més creativa de totes, | la que més
possibilitats té per explorar. Es per aixd que la foto de perfil

escollida és molt mes despreocupada i alegre. /—\

Quant a contingut i comunicacio, va bé per promocionar
cancons tot explicant el rerefons (com en aquest exemple
de la dreta) o compartint la preview daquestes. Hi ha
moltes maneres de fer arribar la teva musica per Tik Tok,
com per exemple creant un trend amb la teva canco.

Dialtra banda, pel que fa a lhumor, sempre que lutilitzo a
aquesta xarxa em funciona lestrategia i em resulta efectiu
per guanyar public i caure-li bé. En aquesta xarxa se't pot
fer viral un video facilment, 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

rapida. \j

Ara bé, la clau és un element que jo no he pogut tenir fins
ara: consistencia. Els creadors de contingut de TikTok
pengen molts videos i amb molta frequencia, i aquest és el

secret de l'exit en aquesta xarxa. J
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PLATAFORMES MUSICALS

Perfil de YouTube i Spotify

A les plataformes de reproduccio, lusual en els artistes é€s posar-se fotos de perfil i de portada relacionats amb els nous llancaments de
l'artista. Aixi doncs, la foto de perfil sera la portada principal del meu nou projecte musical. La portada, en canvi, sera més estetica |
seguira la meva estética personal (marques de petd, en aquest cas de color negre per encaixar amb la foto de perfil).
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PAGINA WEB

Pagina dinici de la web.
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Botiga. Apartat de merch

Botiga. Apartat musical i de cancons

17



BRANDBOOK

i aplicacions

FOTOGRAFIES




0.3 APLICACIONS
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0.4 SISTEMA VISUAL




04. SISTEMA VISUAL

Logotip Tipografies Gamma cromatica

Kingred Modern
Open Sauce Light

Aplicacions

Portades XXSS i Plataformes Pagina Web Fotografies
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6.1 TENDENCIES ESTETIQUES EN EL
SECTOR

Per entendre les tendencies estetiques actuals que hi ha en el mercat on he de formar part, valorarem el que es porta actualment entre
els referents del sector. A continuacié veurem que duen cantants famoses que he anomenat durant el treball | que tenen una estetica molt
marcada que les identifica. D’aquesta manera podré veure amb el que em quedo | amb quin aspecte em diferencio de la resta.
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6.1 TENDENCIES ESTETIQUES EN EL SECTOR

TENDENCIES 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.
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6.2 ESTETICA PERSONAL

A continuacio desglossare per parts tots aquells elements que conformaran la meva estetica i aparenca, per tal de conformar un estil |
deixar clar la meva essencia visual pel que fa a Uaspecte extern. Des del maquillatge fins a la roba, trobarem un estil que permeti fer-me
sentir comode, representar-me com a persona i, alhora, diferenciar-me.
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MAQUILLATGE

Pel que fa al maquillatge, com en tota U'estetica en general, he volgut establir un look clar | caracteristic que em representi i ressalti les
meves faccions positivament. Aixo €s completament personal, i per aixd he experimentat amb allo que reflecteix la meva personalitat i
amb que em sento comode i em fa sentir segura de mi mateixa. Per fer aparicions publigues com a personatge s’ha de tenir una
coherencia amb la presentacio d’'un mateix, | per aixo 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 perqué comporta molts menys esforcos (anar molt
pintada no em representa). A més, una de les coses més essencials per a mi sén els ulls, els quals han de tenir una mirada felina i
elevada, i els llavis, que sempre porto d’una manera molt especifica. Es per aixd que el referent que segueixo amb els meus maquillatges,
sent una de les meves majors inspiracions perqué el que es fa és el que jo em vull fer, és la model Cindy Kimberly (també coneguda a
Instagram com a Wolfie Cindly).

La Cindy Kimberly és una model espanyola i indonesa que va saltar a la fama quan Justin Bieber va mostrar interes per ella a Instagram,
comentant una foto seva volent esbrinar qui era ella. Aixo va ser el 2015, quan ella encara era un adolescent que anava a Uinstitut. Des de
llavors la seva carrera es va propulsar i va anar aconseguint cada cop mes exits. Avui dia, €s una referent a Pinterest, Instagram i la resta
de xarxes pels seus looks i la seva estetica (Pérez, 2023).

Els seus videos de tutorials de maquillatge tenen milions de visualitzacions i el seu estil €és molt emblematic i seguit pel public.

’he escollit com a referencia perque el seu maquillatge per mi és la representacio perfecta de noia mediterrania, sense ser ni molt fosc i
gotic ni tampoc massa clar i de princesa. Es Uhibrid perfecte el que busco, entre els estils formals i informals que tinc a la vegada. A més,
és un look molt facil i de pocs passos pel dia a dia (que també esta en tendéncia en aquests moments, ja que el clean girl makeup s’esta
fent viral i és practicament el mateix), i alhora disposa de moltes altres idees d’estilismes per moments de gala que requereixin un look
mes extremat o elaborat.

Aixi doncs, he recopilat els passos per aconseguir Uestil que seguiria per maquillar-me de manera similar a la Cindy Kimberly i representar
la meva identitat alhora.
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Cara

e Preparacid i skincare: En primer lloc, preparariem la pell abans d’aplicar-hi el maquillatge. Tinc com a essencial rentar-me la cara amb
sabd especial, i aplicaria també crema hidratant. A continuacié també aplicariem primer (producte cosmetic que protegeix la pell
abans d’aplicar-hi el maquillatge). Finalment, protector solar. Aquests passos sén primordials per lluir una pell cuidada i natural que, a
mes, brilli una mica i tingui un aspecte sa.

e Corrector per a imperfeccions: el corrector permet corregir imperfeccions (grans, marques, etc). A poder ser, si és d’un color
taronjos funciona millor per tapar les ulleres, en el cas que aquestes siguin fosques. Els correctors més clars no ho tapen tan be i
donen pal:-lidesa.

e Bronzer (bronzejador): és primordial per donar color a la cara i donar-li un to més moreno i calid, seguint aquesta estética mediterrania
que busquem. S’aplica sota els pomuls, a la mandibula i al front per donar una forma més afilada a la cara. Es pot utilitzar tant
bronzejador liquid com en pols, o fins | tot utilitzar primer un i després ’altre.

e Coloret en crema: els productes en crema, en general, son meés hidratants i donen un acabat brillant i cremds. També es queden més
a la pell i, per tant, duren més. Per mi el coloret €s primordial en el maquillatge, i per la Cindy Kimberly també. Aix0 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 pomuls (per no donar un efecte
rodd a la cara sind un efecte afilat), i també a la meitat del nas perque sembli més natural (com si fos rubor natural de prendre el sol,
que és lefecte que anem buscant). Aquest €s un altre dels tocs essencials perd naturals d’aquest maquillatge.

e Il:-luminador: en aquest cas, la Cindy Kimberly utilitza Uil-luminador molt més per situacions meés formals com gal-les o passarel-les. Els
llocs més comuns on se’n posa son els pomuls, 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.

e Translucid powder: els “polvos” translucids s’utilitzen per “sellar” és a dir, fixar el maquillatge de la cara i també per treure la sensacio
de greix que pot causar el fet de portar un look tan hidratat i lluminds (el perill d’aixd 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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6.2 ESTETICA PERSONAL

Com he esmentat abans, aquest look €s molt seguit ja per multitud de dones, les quals segueixen Uestil de la Cindy Kimberly quan volen
aconseguir un maquillatge similar al que ella sol portar. Aqui uns exemples dels seus estilismes de maquillatge:
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Celles

Una de les tendencies actuals en celles son les “soap brows”. Aquestes es denominen aixi perque normalment s’usa sabd per realitzar-
les. La tecnica consisteix en pentinar les celles cap amunt per donar un efecte voluminds i ple, definida aixi pel mateix Robert Sesnek, el
MUA (makeup artist) de celebritats i ambaixador de la marca CATRICE Cosmetics.

Aquest look esta en tendencia junt amb altres tecniques de maquillatge precisament per tenir un efecte de mirada afilada i felina, que és
el que busquem també en aquest cas. | precisament aquesta elevacié és resultat de pentinar-les cap amunt, com he explicat. Es per aixo
que, en el meu cas, les fixo i pentino amb gomina o laca. Tant la Rosalia (que utilitza gomina Giorgi) com la Cindy Kimberly (que utilitza
laca) expliquen aquest pas a la seva rutina de maquillatge en col-laboracié amb Vogue, a la seccié de Beauty Secrets on les celebritats
comparteixen un tutorial de maquillatge al seu estil. De fet, el video de la Wolfie Cindy ha estat de molta ajuda per realitzar aquesta guia
d’estil de manera fidel als seus passos.
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6.2 ESTETICA PERSONAL

Ulls

Els ulls donen molt de joc i poden donar a moltes variacions del maquillatge, pero seguiré un basic sempre: aplicarem els famosos siren
eyes que estan en tendencia, que estiren la mirada i li donen un toc feli. La definicido d’aquesta técnica €s la seguent: Els siren eyes son
basicament un terme creat per TikTok que es refereix al popular eyeliner que és suau i difuminat (Duribe, 2022). Es un estil d’ulls dramatic
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 reinvencié d’una altra tendéncia que va ser molt viral fa més temps: els foxy eyes (Velasco, 2022).
Aquest €s el nom de la intervencid que es realitza per estirar la mirada i les parpelles amb fils tensors, perd en lambit de maquillatge es
coneix com la tecnica que aconsegueix els mateixos resultats perd sense efectuar cap operacio, sind només amb maquillatge. Aixi
doncs, a continuacio explicaré com fer aquest ook afilat que busquem com a norma general.
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Ulls

e Corrector: En primer lloc, prepararem U'ull col:locant-li corrector, ja que aixi 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 (aixd també ho fa bastant la Cindy
Kimberly).

e Ombra d’ulls: Pel que fa a 'ombra d’ulls, el que sempre segueix la mateixa model solen ser colors de tons marronosos o clarets. Tot |
aixo, també tinc en compte que es recomana molt per ulls marrons utilitzar blaus o verds per destacar el color, | recordem que tinc
aquests dos colors com a corporatius i, per tant, també estaria bé usar-los.

e Eyeliner: L’element clau és Ueyeliner: es pot realitzar amb un delineador de barra marré o negre, el qual es pot difuminar en cas de
voler un look més subtil, o si no directament amb un eyeliner negre liquid. Sempre apuntant cap amunt, molt “rasgado” per aconseguir
la mirada felina.

e Pestanyes: Les pestanyes s’han d’arrissar amb un arrissador de pestanyes per fer-les les més llargues possibles, perd en comptes de
pentinar-les cap amunt, aplicarem el rimel en diagonal cap al costat, per accentuar l'efecte foxy del que parlavem. Com a toc final, per
accentuar-ho també es poden posar pestanyes postisses (homés un tros, no tota sencera) al final de la pestanya.

e Extres: Pel que fa a la resta de l'ull, podem combinar altres tecniques amb les esmentades anteriorment. En cas de voler un efecte
més fosc a la mirada podem delinear Uinterior de Uull (inner corner) aixi com les linies d’aigua (si volem un look més negre i intens).
D’altra banda, si busquem un ook més suau, podem il-luminar Uinterior de Uull amb il-luminador. Hi ha moltes variacions, pero a
continuacio veurem una tria d’alguns dels looks que més clarifiquen Uestil i la pauta que segueix la model que he anat seguint.

Aquesta pauta, per tant, és un basic que pot anar variant (aixi com tot el maquillatge en general, ja que hem de tenir en compte que
'important és jugar i adaptar-se a cada look tot jugant dins de Uestil definit i marcat que vull aconseguir).
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6.2 ESTETICA PERSONAL

En aquesta portada del video de YouTube "Foxy Eyes Makeup Tutorial Paso A Paso" de l'usuaria Mariana Zambrano mostra perfectament
lefecte de mirada elevada a traves del maquillatge gracies als passos que acabem d'observar.
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| lavis

Els llavis sempre tindran una retirada a la tendéncia ombré marré dels 90. Es tracta d’un delineat marré 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 combinacié amb tons liles o roses. Perd, en general, el que sempre seguiré com a norma és el color granat amb el delineat

marro.
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PENTINATS

Una de les meves parts mes destacables de l’estéetica son els cabells molt llargs. Intento, sempre que puc, portar-lo d’alguna manera
destacada perque no avorreixi. AixO seria a través de recollits o complements, de manera que, fins i tot quan esta 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 | ser llargs, sempre
estiguin presentats de maneres diferents i amb estil.
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Babyhairs

S’anomenen aixi els cabells més fins i curts que neixen a la linia del cabell i que molts cops es pentinen deixant-se ben enganxats al front
creant petites ones (Glamour Espafia, 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 aix0, des de fa uns anys €s tendencia 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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Recollits

Jugar amb els recollits donaria molt de marge per experimentar amb els meus cabells. A més, es facil fer variacions dels mateixos
pentinats. El que solc portar sempre com a senya d’identitat son dues tires de cabell que serien '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 / o0 el meu serrell, com a caracteristica. 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 |
complementar els recollits amb els complements anomenats anteriorment, etcetera. Es tracta, com he dit, de portar sempre algun toc
extra al cabell pero sempre lluint-los llargs, ja que €s una de les meves senyes d’identitat.
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. OOKBOOK PENTINATS

Complements

Els complements de cabell amb els que jugaria per tal de fer looks més entretinguts serien clips, gomes de colors, mocadors, gorres o
diademes. Enresum, tot allo que pot donar un toc a qualsevol pentinat, fins | tot tenint els cabells deixats anar.
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6.2 ESTETICA PERSONAL

OUTFITS

La roba que vull portar és el més dificil de descriure, perque un estil va molt més enlla de dues peces de roba. A continuacid intentaré
descriure de la manera més precisa i didactica possible Uestil de vestimenta que pretenc representar.

Vull combinar Uestil ratchet tipic de la musica urbana amb un estil més femeni (seguint el concepte del divine feminine). Aixd es deu al
factor de diferenciacio que vull tenir. En el sector de la musica urbana, tothom juga a tenir aquest estil ostentds i urba. Totes les dones de
la indUstria 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 Indigo té un estil més underground). Per tant, Uestil amb el qual em sento més comode és amb un que s’allunya una mica dels
tipics i topics outfits de ratchets. D’altra banda, tampoc em sento representada del tot per un estil excessivament femeni o de nina, |
tampoc crec que tingués coheréncia amb el tipus de musica que faig i la sensualitat que pretenc mostrar. Es per aixd que vull fer un hibrid
entre aquests dos estils, diferenciant-me de les persones que vesteixen d’una manera i de altra.

D’una banda, pel que fa a l’estil femeni, es tracta d’un estil romantic pero sensual. Per tant, tindria volants, camises, faldilles, etcetera. Pel
que fa al color, tindria molts elements dels meus colors corporatius. En general, es tractaria de combinar colors basics i plans amb color
molt meés acolorits | que donin més vitalitat al look. Pel que fa a Uestil i la forma general, es tractaria de tenir elements de U'estetica més
urbana (de colors negres, vermells, roses forts, i elements com jaquetes de cuir, pantalons cargo, etc.) amb una estética més femenina i
romantica (de colors blancs i pastel i elements com vestits, faldilles o camises). Per tant, és una combinacié d’una estética clara i
romantica amb una altra sexy i fosca. Aquestes dues estetiques encaixen dins del divine femenine. Tot | aix0, també cal afegir que hi ha
d’haver una part més urbana perqué és propia d’aquest tipus de musica, ja que és comode i també forma part de mi (és a dir, que també
veurem texans, xandalls, etc.).
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LOOKBOOK

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%:

Balletcore

Es tracta de la tendéencia inspirada en la roba per ballarines de Ballet: cardigans creuats, bruses,
faldilles de tutd, ballarines, etcetera, de colors rosats i pal:lids. Es considera un estil molt
romantic i femeni (Gémez, 2021).

Barbiecore

S’anomena aixi el codi de vestimenta basat en la hiperfeminitat amb un toc cursi i, per
descomptat, molt de rosa. També esta bastant vinculada a Uestil Y2K propi de Uestetica dels
2000 (Gil, 2022).
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6.2 ESTETICA PERSONAL

Cottag)ecore

Es basa en peces propies de la vida rural i es caracteritza per ser romantic, senzill, comode,
natural i casola. 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, etcetera, i
’estampat estrella és el floral (Ruiz, 2022).

Estil mediterrani

Aquest és el propi de les dones del Mediterrani, que sol veure’s en tendencia normalment als
estius. Es caracteritza pels colors clars, les espardenyes, accessoris artesanals, teixits de ganxo,
’espart, vestits, flors, ulleres de sol, mocadors al cap, etcétera (Ureta, 2022).
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LOOKBOOK OUTHITS

Tots aquests son referents per mi, tot i que cap encaixa de manera exacta amb la meva identitat, perd tenen elements que em poden
servir per estilitzar-ho amb peces més informals.

D’altra banda, pel que fa a Uestil Uinformal, sempre hi haura un xandall, una dessuadora, unes vambes o0 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 mon urba i el mon elitista.

Quant a color, s’usarien sobretot els meus colors corporatius. La base de Uestil de roba seria un estil basic, perdo que sempre tingui tocs
de color: sobretot blaus, verds, roses i liles. També hi tindria una forta presencia el color blanc i, tot i que no formi part dels colors que
mes faig servir, també hi haura presencia del negre al ser un color basic i elegant que combina amb tot.

Un bon exemple de feminitat en un estil més urba és l'artista emergent Bb Trickz (@belizekazi). Aquesta vesteix d’una manera més
alternativa | aleatoria, pero sempre es veu femenina i delicada. No és la tipica vestimenta d’una figura de la musica urbana. Sap trobar un
punt entre vestir “de carrer” i vestir massa formal i sofisticada. Aixo €s, també, el que pretenc jo. A través dels accessoris | pentinats, es
pot seguir jugant i movent-nos per aquests dos tipus de looks, creant un hibrid que acabi essent un estil particular a partir de dos mons
que vull ajuntar.

Bb trickz
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6.2 ESTETICA PERSONAL

Entenem per accessoris tots els complements que no sén peces de roba com a tal, pero 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 mes. Parlem d’elements que son des de
joies (podem jugar amb peces daurades per donar un estil mediterrani o també ratchet, o peces fetes amb minerals per donar aquesta
estética més aviat mistica, o les que sén de plastic 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 €s una estetica general, pero, igualment, una
artista s’expressa amb la roba de moltes maneres i té moltes facetes. Es a dir, que no per anar un dia tota de negre estaria sortint del
personatge.
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0.5 ACTITUDS




6.3 ACTITUDS

| ’actitud a les fotografies, videoclips i, en general a les peces grafiques on aparegui la meva figura sempre haura de reflectir la
meva personalitat. Com he descrit abans en lapartat de personalitat | to de comunicacio, tinc dos vessants que he de saber
plasmar: la més sensual i la més divertida. La meva faceta més sexy es mostrara a través de gestos sensuals, femenins |
provocadors. La meva faceta divertida es mostrara a través de somriures, gestos ximples o videos naturals | despreocupats, per
exemple. En resum, sempre seré propera, divertida, natural, sensual i genuina. Aixo és el que s’haura de reflectir en qualsevol
peca visual o audiovisual.

Divertida i simpatica Sensual i poderosa
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6.4 RESULTATS | APLICACIO

A continuacio, mostraré els resultats d’aquesta guia d’estil tot comparant la referencia 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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6.4 RESULTATS | APLICACIO

| ook I: Casual

Com es pot veure en aquest look, he combinat
diversos colors corporatius ( beige i verd) per
donar tocs de color a un outfit basic. Pel que fa al
toc urba, tenim els pantalons cargo que donen un
aspecte més informal, mentre que a la part de dalt
hi veiem un cardigan mes femeni. Els cabells,
deixats anar, estan complementats per una
diadema. Altres complements que podem veure al
look son collarets i la bossa del mateix color. Les
arracades i anells daurats també donen un toc
femeni a la vestimenta.
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| ook 2: Urba

En el seguent look podem apreciar el vessant meés urba | masculi
que té qualsevol artista urbana (sense perdre lesséncia del
divine feminine). En aquest cas, també m'he centrat en un dels
meus colors corporatius (el marrd). La samarreta ampla és el toc
mes urba, mentre que el mocador tambée ho €s, perd dona un
toc més fi a lestetica. A més, donen un toc diferent tot i que
estiguin deixats anar.

En aquestes fotografies es pot apreciar lactitud propia de
larquetip bufd: riallera i bromista.
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ook &:

Romantic

Aquest ook és la representacio més innocent |
dolca de la meva manera de vestir. Transmet
una energia femenina clara, per lactitud alegre
| els colors clars. Pel que fa als colors
corporatius hi veiem el blau del texa i el rosa
de la bossa donant color al blanc que
predomina.

Quant a les peces que duc, veiem
principalment un cosset (‘corsé" en castella)
que és mes femeni, contrastat amb uns texans
de cintura baixa meés amples que donen
aquest toc de carrer. Les vambes també son
un hibrid entre els dos estils, ja que son
blanques i tenen un disseny fi, pero 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 | la bossa rosa son el toc femeni |
romantic que acaba d'arrodonir l'outfit.
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ook 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 meés
fosca. En aquest cas, veiem a les fotografies un
maquillatge més fosc, amb un recollit alt i una
samarreta sensual | romantica, pero de color
negre. Es una representacié molt visual del divine
feminine obscur.

El look en general resulta sensual, i lactitud aixi
s'expressa (sumant-li un toc de seriositat i
empoderament). Per tant, en les seglents
fotografies shi pot observar lactitud propia de
larquetip amant: passional i de desig.
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7. PLA DE COMUNICACIO
Com he delimitat anteriorment, no volia finalitzar la feina feta en el branding, sense
pensar en unes accions posteriors que poguessin propulsar el meu projecte elaborat
pel treball. Tot i que el procés de creacié de marca personal ha estat el més dificil
fins ara, toca dur a terme el pas final: plasmar-ho en unes accions que em donin a

coneixer al public i iniciin, per fi, la meva carrera professional.

7.1. Definicié de I'estrategia de comunicacio
Pel que fa a la meva estratégia de comunicacio, es resumeix en la seguent frase:
Mostrar-me per existir. Tenint en compte que soc una artista emergent, el que hem
de tenir més present és que el public, de moment, no em coneix. Si no aparec, no
existeixo, perqué no saben de mi. En canvi, quan un personatge public agafa
empenta i comenca a apareéixer 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 sén molt volatils i poc fidels (Rodriguez, 2019). Si
no ens connectem, apareixem i ens fem notar, s’obliden de la nostra existencia. Per
tant, m’he de presentar al moén i estar-hi. Fent contingut emocional, humoristic,
d’entreteniment, etcétera, mantindré al public 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 consciéncia de qui soc.

Quant als tipus de marqueting, de moment evitaré les controvérsies i el marqueting
polémic tot i que sigui un dels més efectius (perqué, tot i tenir una actitud fatxenda,
aixd0 aniria en contra de l'arquetip bufé i la meva actitud positiva i alegre), i
m’encararé més en un tipus de marqueting viral. Es a dir, saber jugar les cartes de

les tendéncies del moment i encaixar amb les preferéncies del public.

També hauré de tragar una estratégia pel projecte en la qual destaqui quines
cangons sortiran abans del mixtape, com poso coheréncia en els meus missatges i
com sera l'estratégia de llangament en general per tal d’obtenir 'aclamacié que vull

obtenir al treure el meu projecte al mercat. Actualment, moltes de les reproduccions
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de les cangons s’asseguren en la fase d’expectativa que es genera abans de
treure-les. L'estratégia comuna avui dia és ensenyar trossos de cangons abans que
surtin, per tal de generar ganes d’escoltar-les al public 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 public em
conegui i tingui ganes d’escoltar el que trec) i rebombori del meu projecte alhora

(perqué hi hagi expectativa sobre com sonara).

7.2. Objectius de comunicacié
Els objectius de comunicacié son 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 marqueting centrat en el
consumidor que il-lustra el recorregut tedric 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 comenga 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
reproduccio. Un cop decideixi escoltar una cangé o veure un videoclip, el public se
situaria a la tercera fase: la de prova o trial. Fer-ho de manera frequent ja seria un
pas més, en la quarta fase anomenada com a usage. La seguent fase del funnel és
la de la loyalty (lleialtat), en el qual el consumidor ja podria ser considerat un fanatic.
Finalment, 'dltima fase i la més important, es tracta de la fidelitzacidé i s’anomena
advocacy. Aixo es traduiria com la recomanacié del consumidor a la resta del seu
entorn. En el meu cas, es podria comparar amb aquells fanatics més intensos, com

els que porten un compte de fans o es fan resso de totes les noticies de l'artista.

OBJECTIU PRINCIPAL
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Pel que fa a I'objectiu principal de comunicacio, tenint en compte que em trobo a
la primera fase del funnel amb els meus futurs consumidors, és donar-me a
coneéixer. Aquest tema és el més important de moment, ja que visibilitat i la viralitat
sén el que més ajuda a comengar a sonar arreu. Les reproduccions i la repercussio
arriba sola quan hi ha visibilitat. Si una cangd es troba a tot arreu, molta gent pot
haver-la sentit sense ni tan sols parar atencié o buscar-la intencionadament. Per

tant, el més rellevant de moment és presentar-me al public i estar molt present.

OBJECTIUS DE COMUNICACIO
A continuacié nomenaré alguns dels objectius de comunicacié que em marco dins la
fase d’awareness per donar-me a coneéixer als consumidors i generar expectativa

abans de treure el meu mixtape.

- Obtenir 100 oients mensuals a Spotify el primer mes del llangament del
mixtape.

- Aconseguir entrevistes als mitjans locals/comarcals abans del llangament 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'ultim single arribi a les 10k
visualitzacions.

- Que algun trend, cang¢d o video de TikTok meus es faci viral a la plataforma

(unes 10k visualitzacions).

7.3. Insights
A continuaci6 enumerarem possibles pensaments que podrien tenir els meus
consumidors pel que fa a la meva marca, sigui de manera consicent o inconscient.

Es a dir, coses que el meu public objectiu pot pensar sobre mi al descobrir-me.
LLISTA D’INSIGHTS

- Aquesta noia sembla que escrigui sobre la meva vida literal!

- Les seves cangons em fan sentir una diva.
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- No sabia que aquesta canc¢é també era seva.

- Tinc ganes d’escoltar artistes diferents, estic farta de posar cada dia la
mateixa playlist.

- Vaig a mirar més cangons d’aquesta noia, a veure que tal.

- M’ha encantat aquesta canco, I'afegiré a la meva playlist per anar a correr.

- Em subscriuré al seu canal per escoltar les cangons que vagi traient.

- Ala meva amiga li encantara aquesta noia.

- Se m’ha enganxat la can¢o i no me la puc treure del cap!

- Aquesta noia no té les reproduccions que es mereix, esta infravalorada.

- Em ve de gust posar-me musica de fons mentre netejo el pis.

- No sé que em ve de gust escoltar. Posaré “Bandida” que té una mica de tot.

- Les seves cancons tristes m’arriben molt a dins.

- Llastima que no sigui més coneguda, s’ho mereix.

- L’heu d’escoltar, tant de bo faci un concert aviat perque jo hi aniria!

7.3.1. Mapa d’Insights
Per classificar els tipus d’Insights, a continuacio els classificarem en un mapa que
els divideix segons uns pensaments meés superficials o profunds i, d’altra banda, els
que son sobre comportaments o els que es regeixen per les emocions. Els insights

esmentats anteriorment quedarien repartits de la seguient manera:

MAPA | CLASSIFICACIO
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Figura 10: Mapa d’Insights

SUPERFICIAL

Em ve de gust posar-me musica de fons mentre netejo el pis. : A ;
No sabia que aquesta can¢o també era seva.

Em subscriuré al seu canal per escoltar les cangons que vagi traient. Nl ; A
: A la meva amiga li encantara aquesta noia.

Vaig a mirar més cancons d’aquesta noia, a veure que tal.
Se m’ha enganxat la cancd i no me la puc treure del cap!

No sé quée em ve de gust escoltar. Posaré “Bandida” que té una

mica de tot Les seves cancons em fan sentir una diva.

COMPORTAMENTAL EMOCIONAL

Tinc ganes d’escoltar artistes diferents, estic farta de posar AQuestainola semblaique esciigliise ol aimeNadaticas

cada dia la mateixa playlist.
Les seves cancons tristes m’arriben molt a dins.

L’heu d’escoltar, tant de bo faci un concert aviat perqué jo hi anirial
Llastima que no sigui més coneguda, s’ho mereix.

M’ha encantat aquesta canco, Uafegiré a la meva playlist per
anar a correr. Aquesta noia no té les reproduccions que es mereix, esta
Infravalorada.

PROFUND

Font: Elaboracio propia
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7.4.

Touch points

Com que estem tractant amb una estrategia només pel llangament del projecte musical, en la part del consumer journey només

desenvoluparem la part de la fase d’awareness. A continuacié descriurem les situacions on podriem 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 1- Curiositat. | 1- Aparici6 a la radio 1- Que no sapiga de quin 1- Promocionar les meves
sofa. de Spotify. artista es tracta. cancons meés populars.
2- Sorpresa.
2- En un bar 2- Recomanacio per 2- Que no tingui els 2- Que les meves cangons
amb amics. 3- Descans. | part dels amics. mateixos gustos musicals estiguin a diferents tipus de

3- Fent deures a
la biblioteca.

3- Video al “para ti” de
Tik Tok.

que els seus amics.

3- Estar passant videos
sense posar atencio.

playlists.

3- Que el contingut realitzat
no passi desapercebut i capti
I'atencio.

Font: Elaboracio propia
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CONSUMIDOR 2

Figura 12: Taula de touchpoints (C2)

Fase Moments Actituds Touch points Barreres Solucions
Awareness | 1- En una 1- Animat. 1- Escoltant la cangé a 1- Que no la conegui i no 1- Que la gent la canti i se la
discoteca. la discoteca. s’interessi per ella. sapiga / que soni més d’'un
2- Distret. cop.
2- Un diumenge 2- Veient una publicitat 2- Que passi la publicitat
al llit. 3- Divertit. pagada a YouTube perque no vol fer cas a 2- Que el meu videoclip entri

3- Celebrant un
aniversari.

(abans d’un video
musical popular).

3- Escoltant la cangd
que li recomanen els
seus amics perque esta
de moda.

anuncis.

3- Estar passant-s’ho bé
sense parar atencio.

a les tendéncies de
YouTube.

3- Que la cang6 sigui tan
viral que tothom I'acaba
reconeixent.

Font: Elaboracié propia
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7.5. Copy Strategy
A continuacié plasmarem l'estratégia 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 qué Objectiu de comunicacié | Donar-me a conéixer i guanyar visibilitat
entre el public objectiu.

Per a qui Target de comunicacié Consumidor 1: persones acostumades a
descobrir i explorar nous talents i que son
fanatics fidels.

Consumidor 2: persones que segueixen

artistes famosos o en tendéncia. No tenen

tanta fidelitat i escolten el que és popular.
Insights C1:

- Aquesta noia és el millor
descobriment que he fet aquest any.

- Quina llastima que no sigui
coneguda!

C2:

- Siaquesta cango de la Laia Soto la
tragués la Karol G, estaria al top 1.

- Doncs per ser una artista emergent,
m’agrada la musica que treu.

Qué 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 - Versatils
(cangons) - De qualitat

- Uniques

- Originals

- “Relatables” (t'hi pots sentir
identificat)
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- Enganxoses (“pegadizas”)

Reason why

Ofereixo un producte versatil perqué canto
diferents géneres tot i tenir un estil concret.
També disposo de qualitat musical perquée
les peces han estat ben produides i
masteritzades per un productor professional
de confianga. A més, també son cangons
originals perqué estan composades i
cantades per mi al 100%.

De qui

To/ personalitat

To: proper, divertit i interactiu.

Personalitat: amb trets de I'arquetip bufd i
amant.

Brand values

Entreteniment, proximitat, actualitat,
evolucio, sensibilitat, sensualitat, versatilitat.

Brand purpose

Fer musica al meu estil que encaixi en les

tendéncies actuals per acompanyar la vida
de les persones amb ella i que s’hi puguin

sentir identificades.

Font: Elaboracié propia
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7.6. Estrategia creativa

7.6.1. Concepte creatiu
Com he explicat anteriorment, el concepte principal per promocionar el meu nou
llancament és la mateixa paraula que porta per titol: 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. Eslogans / missatges
A continuacié anotaré les millors frases de cada cancgo, ja que sén frases amb les
quals es poden realitzar algunes accions com fer un frend d’'una cangé amb ball a Tik
Tok, o llencar una preview de la cangé a la mateixa plataforma. Aquestes s’utilitzaran
com a eslogans o missatges per a les accions de I'estratégia, ja que serviran per
anticipar les lletres de les cancons i deixar mostrar el meu estil de composicio, el
qual s’assimila a la meva personalitat i al meu to de comunicaci6. Com que
desglossarem les cangons, també acabarem triant les que tenen més potencial per
ser un single (perqué tot mixtape té algunes cangons destacades que protagonitzen

el projecte)
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Figura 14: Resum del mixtape

Cancgo

Geénere Tema

Missatges

. El miente

Reggaeton Infidelitat

Si él dice que no, él
miente.

. Atrapao

Techno Confusié amorosa

¢, Si se quiere ir, porqué
siempre vuelve a mi?

Yo nunca me doblo y tu
me has partido por la
mitad.

. Ay

Bachata Distanciament

No me digas que ya no
somos dos.

. Mencantas

Afrobeat Enamorament i desig

Me gusta cuando me
miras asi porque los ojos
nunca mienten.

. Casi algo

House Ruptura

Mientras yo te di todo lo
mejor de mi, ¢ pa’ ti qué
significaba?

. Gata

Funk carioca Festa i diversio

Pero tenga lo que tenga
con la que sea me sigue
llamando gatinha.

. Ellas

Reggaeton Amistat i vitalitat

Yo soy suying 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.

. He vivido

Reggaeton Felicitat i pau mental

Me he caido y levantado,
he triunfado y fracasado,
he reido y he llorado,
como sea, pero almenos
he vivido.

He repartido amor a los
mios y yo también lo he
recibido. Si bien hay
cosas que han dolido,
me lo llevo todo
conmigo.

Font: Elaboracio propia
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La primera cancd que és un single és “El miente”, ja que ja ha sortit al mercat com a
tal. La cangd ja esta disponible des de fa mesos i ha estat la precursora de tot el
projecte. També disposa d’un videoclip, que és I'tltim i més recent del meu canal de
YouTube.

D’altra banda, les altres cangcons amb més potencial per ser un single son les

seguents:

- Atrapao: aquesta cango té un ritme molt mogut i t&€ molts punts per ser un hit
d’estiu. A més, la situacié que descriu és molt comu entre les persones de la
meva edat i situacié sentimental (per tant, el public s’hi pot sentir molt
identificat).

- Mencantas: aquest afrobeat tranquil t¢ un to molt sensual i picant, i és per
aixd que crec que és de les cangons més representatives que tinc pel que fa a
I'arquetip de 'amant. Es molt personal i em descriu totalment.

- Ellas: aquest reggaeton té missatges amb insights molt potents i generals per
tal de guanyar-me el public femeni de manera facil, i per aixd crec que la

publicitat que en sorgeixi tindra molt d’exit.

La tematica de totes elles és molt “relatable”, els sons s6n coherents entre ells i
representatius del projecte en general i, per tant, aquestes seran les escollides per
ser les principals cangons. La que sortira primera per generar rebombori i
expectativa abans que surti la resta del mixtape sera Atrapao, com veurem a

continuacio al pla d’accions.

7.7. Pla d’accions
A continuacié veurem quins tipus d’accions seran les que implementaran 'estratégia
i, per tant, tindran com a objectiu final, entre totes, donar-me visibilitat i obrir-me cami
per complir amb el meu objectiu de comunicacié (donar-me a conéixer). Hi ha alguns
consells aplicats que han estat proporcionats per 'agéncia propulsART: una agéncia

de marqueting musical que comparteix els seus coneixements de manera gratuita 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

ACCIO 1: POTENCIAR EL PERFIL DE TIK TOK

Explotar al maxim el potencial de la plataforma de Tik Tok.

QUE:
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'estratégia demana. L'objectiu és la viralitat. A través d’aquesta
s’assoleix tant la visibilitat com els seguidors, que son els fans. Per tant, aquesta
manera de fer em fara créixer de manera organica.

A QUI: A tots els seguidors que ja tinc i els que encaixen en el meu public objectiu.
Sobretot, tenir en compte les caracteristiques del target que ja ha recolzat alguns
dels meus videos que ja son virals.

COM:

Aquesta accid és la principal perque, més que tractar-se d’'una accié

El tipus de contingut variara entre els seguents tipus de tiktoks:

Preview de les cangons: compartir trossos de les cangons que trauré abans
que surtin al mercat.

Trends: crear balls o tipus de videos concrets a partir del so de les meves
cangons.

Col-laboracions amb tiktokers o altra gent coneguda: fer videos amb altres
persones del mateix mén ajuda a ampliar el target.

I3

Contingut personal: videos del tipus “passa un dia amb mi”, “vesteix-te amb
mi”, “maquilla’t amb mi”, explicar anécdotes, etcétera; serveixen per
ensenyar la faceta més personal i humana a la gent.

Videos de comeédia. La meva faceta humoristica hi haura de ser, perqué és
la que més em funciona pel que fa als numeros 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 I'arquetip bufé. De fet, alguns artistes que primer

van comencar fent videos de riure ara sén molt exitosos en la escena
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musical (com I'Eladio Carrién o la Maria Becerra).
- Estratégia d’'improvisacio: en tots els videos caldra ser natural, és a dir, fer

el que sorgeix en el moment sense planejar-ho, de manera espontania. A mi
mateixa em funciona sempre.

QUAN: Ja he comencgat a aplicar-ho, i ho faré d’ara endavant. S’intentara ser

constant a la xarxa i no parar de fer contingut. S’espera que, minim, pengi un tiktok

a la setmana.

ON: Cada video sera realitzat on sorgeixi fer-lo: a casa, a la platja, en un

esdeveniment, pel carrer...

ACCIO 2: APARICIO EN UN VIDEOCLIP POPULAR

Sortir dactriu  al videoclip del single “Dolce” de [lartista Wise

(https://www.wisebubu.com/biografia).

QUE: Apareixeré en un videoclip d’'un artista emergent que esta essent cada cop
més reconegut: un cantant que s’anomena Wise. Recordem que les sinergies i les
col-laboracions en aquesta industria sén 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 historia.

A QUI: Al target de l'artista. En aquest cas, es tracta d’un target més masculi i
underground (ja que l'artista fa drill, un subgénere del trap). Aixd permetra ampliar
el meu target i donar-me a conéixer a gent diferent.

COM: Rodant el videoclip a Barcelona a través del flmmaker que em va proposar
pel paper.

QUAN: 28 de maig

ON: El videoclip es pot veure al canal de YouTube de Wise.

ACCIO 3: COL-LABORACIONS AMB ALTRES ARTISTES

Col-laboracions musicals amb altres artistes del Maresme
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QUE: Artistes que sén companys d’indUstria, trauran cancons en les quals jo
participo. Aquests son Herxld (@heeerold) i Llini (@llinas15). Sén artistes del
Maresme amb els quals he pogut participar en una part de les seves respectives
cangons.

A QUI: Les cangons aniran dirigides als seus targets perd també al meu, ja que
aquestes col-laboracions ajuden a ajuntar els publics per donar-se a conéixer a
meés gent entre els dos artistes que s’ajunten per a la cango.

COM: He escrit a les dues cangons de cada artista un vers que encaixi amb el seu
estil, perd que també plasmi la meva identitat. Aixi doncs, tenim una altra accié
que permet obrirrme més al mercat gracies a la col-laboracié (aquest cop
musicalment).

QUAN: Les dues cangons estan previstes per sortir a principis de juny, amb
videoclip inclos.

ON: Als canals de Youtube respectius dels dos artistes (el videoclip) i en les seves

plataformes de reproduccio digitals (la cango).

ACCIO 4: LLANGAMENT PRIMER SINGLE

Comengar la fase d’expectativa traient el primer single del projecte

QUE: Fer previews per Tik Tok i Instagram anunciant el llancament del primer
single. Aquests videos tindran publicitat pagada a les mateixes xarxes per
assegurar que la gent I'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 videos on utilitzo el meu so i s’escolta el tros més enganxds de la
cango, per tal que el public utilitzi el so o la pugui escoltar per anticipat. Si faig
diversos videos d’aquest tipus i els hi poso publicitat pagada amb un target ben
especificat i segmentat, funcionara molt bé. Un cop hagi sortit, la gent tindra ganes
d’escoltar la cangé i estara més present a les plataformes de reproduccié.

QUAN: Els videos de promocio 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 llangaments de les cangons
sempre es realitzen els divendres perque és el dia que s'actualitzen els sistemes
de playlists. El dia escollit és perqué a mitjan juny és quan el public encara no esta
dispers i es troba actiu a les xarxes.

ON: Al meu perfil a les xarxes socials i plataformes de reproduccio.

ACCIO 5: PUBLICITAT PAGADA A YOUTUBE

Promocio del videoclip de Youtube a través de Google Ads

QUE: Un cop hagi sortit el single amb el seu respectiu videoclip, es creara
publicitat pagada a YouTube a través de Google Ads per tal de potenciar les
visualitzacions del nou llangament.

A QUI: Al target seleccionat per campanyes que permet triar i classificar Google
Ads. En aquest cas, sera un perfil similar al meu target.

COM: Iniciant una campanya amb Google Ads amb la qual estableixi un target al
qual abastar i una inversié concreta a publicitar durant un periode de temps
concret.

QUAN: Des del 16 de juny fins al 16 de juliol.

ON: A YouTube.

ACCIO 6: ENTREVISTES A MITJANS LOCALS

Entrevista a mitjans locals i comarcals

QUE: Realitzar entrevistes a diversos mitjans, com radios locals i comarcals
(Radio Tordera o Radio Marina, per exemple) per tal de parlar sobre el meu
projecte musical.

A QUI: Als oients i espectadors de cada mitja.

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.

ACCIO 7: LLANGAMENT DEL MIXTAPE

Treure al mercat el meu projecte musical

QUE: El mixtape Bandida estara disponible a totes les plataformes musicals
després de realitzar les accions anomenades i generar una expectativa prévia.

A QUI: Al meu public objectiu sumat als fans que he anat guanyant durant la fase
d’expectacio.

COM: Distribuida per la distribuidora Distrokid ('empresa encarregada de col-locar
totes les cancons a totes les plataformes de reproduccid), es preparara el
llangament del mixtape amb totes les cancons, peces visuals i lletres d’aquestes
adjuntades i preparades.

QUAN: Divendres 30 de juny.

ON: A totes les plataformes de reproduccié musicals.

ACCIO 8: CONTACTE AMB L’ENTITAT ENDERROCK | LA RADIO ICAT

Fer-me un lloc a la revista Enderrock i a la radio iCat.

QUE: Un cop emés el meu projecte musical al mercat, convindria que mitjans
catalans que es fan resso d’artistes emergents i independents parlin sobre aquest i
el donin encara més a conéixer.

A QUI: Als oients / lectors dels mitjans esmentats.

COM: iCat és una emissora de Catalunya Radio la programacié de la qual gira al
voltant de la musica i la cultura emergent. D’altra banda, Enderrock és una revista
musical especialitzada en la difusi6 de musica popular en catala d'arreu dels

Paisos Catalans. Es per aquests motius que convindria aparéixer-hi per tal
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d’assegurar-me que obtinc un bon ressd. 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 numeros de guanyar-ne algun premi.

QUAN: Del 2 al 8 de juliol.

ON: Als diferents mitjans esmentats.

ACCIO 9: COL-LABORACIO AMB EL MON DE LA MODA

Col-laboraciéo amb la marca de roba Coast Bcn com a model

QUE: Per fer sinergia amb la industria 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 'ambit de la roba i les dessuadores urbanes).

A QUI: Al target de la marca, els quals son 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 llangcament del mixtape.
D’aquesta manera m’asseguraria continuar apareixent d’altres maneres al public
general després de treure la musica al mercat.

QUAN: 7 de juliol.

ON: A les xarxes socials de Coast Bcn i a les meves.

ACCIO 10: COL-LABORACIO MUSICAL AMB ARTISTA GRAN

Col-laboraci6 important amb Samuel SLZR

(https://helsinkipro.com/es/artists/samuel_slzr/) per a la fase de sosteniment.

QUE: 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 cangé del mixtape que encaixa amb el seu estil (ja que és una
cango amb tocs de trap i flamenc).

A QUI: Al meu target, perd també al seu (qQue és més ampli), perqué ell és més
popular i aixd em permetra que el seu nom em dugui a la gent que vol escoltar
com ha estat la seva participacioé en la meva cancgbé.

COM: A través d’'un missatge per Instagram (i que ja ens coneixiem d’abans) vaig
aconseguir que acceptés una col-laboracié amb mi. La cangd, pero, sera meva i ell
sera el featuring (al contrari de les col-laboracions musicals esmentades
anteriorment).

QUAN: 21 de juliol.

ON: A totes les meves plataformes de reproduccié.

ACCIO 11: PARTICIPACIO EN EL FESTIVAL ARTS D’ESTIU

Assisténcia i miniconcert al festival ARTS d’Estiu de Pineda de Mar

QUE: Cantaré al festival de I'estiu de més renom del Maresme, ja que, a més, es
donara a terme un cop hagi tret el meu projecte i, per tant, totes les cangons
estaran disponibles.

A QUI: Al public 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 musica i grans
concerts de renom nacional i internacional amb oci, diversid, gastronomia, cultura,
moda, etcétera. 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 consumicid, a I'escenari petit.
Evidentment, I'accié es duria a terme en aquest escenari petit. Em contractarien
gracies a l'impacte que tingués el llangament del meu projecte i també gracies als
contactes i capital social que tinc a 'empresa des que soc petita (conec tot I'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: Elaboracio propia

7.8. Calendari
Com hem pogut observar en la planificacié d’accions, la temporalitat d’aquestes es
repartira entre els mesos de l'estiu del 2023. Aixd és degut al fet que el projecte
musical encaixa molt bé en I'época. Tanmateix, no podem oblidar que les inversions
publicitaries cauen en picat durant I'estiu, ja que el public esta dispers, de vacances i
poc estable. Per aquest motiu la preparacié del llangament es focalitza en els
primers mesos d’estiu. En aquestes époques, tot i que la gent comenca a animar-se i
fa calor, la gent encara treballa o estudia. Si el projecte es llanga al mercat a principi
de l'estiu i es manté amb les accions adequades, pot estar tota la resta de I'estiu

sonant.

Aixi doncs, a continuacié sintetitzarem en un calendari com es disposaran les
accions realitzades al llarg de I'estiu (evidenciant que aquesta estratégia és nomeés
pel llangament del projecte musical i, per tant, no segueix fins a la resta de mesos de

'any).
Com es pot observar, les accions estan determinades segons les setmanes que

ocupin de cada mes, aixi com el dia concret en el qual es duran a terme en cas que

siguin accions puntuals.
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ACCIONS
A1 - Potenciar Tik Tok

Figura 16: Calendari

A2- Aparicio videoclip Wise Dia 28

A3- Col'laboracié amb Hxrold i Llini Dia 2

Dia 9

Ad4- Llangament primer single Dia 2

Dia 16

AS5- Publicitat pagada a YouTube

A6- Entrevistes a mitjans locals

A7- Llangament EP

AB- Contacte amb Enderrock i iCat
A9- Col-laboracié amb Coast Ben
A10- Col-laboracié amb Samuel SLZR
A11- Participacio a ARTS d'Estiu

Dia 16

Dia16

Dia 18 -

Dia 24

Dia2 — Dia 8

Dia 7

Font: Elaboracié propia.
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7.9.

Pressupost

A continuacié desglossaré de manera detallada el cost que m’han suposat les

despeses d’aquest treball. Ho considero la meva inversio inicial per entrar a la

industria de la musica.

Figura 17: Taula de pressupost

Musica

PRESSUPOST
Despeses de les Base instrumental 65 € 180 € x 8=
cancgons del
) Gravacié i produccio 55 €
projecte (8) 1.440 €
Masteritzacio 60 €
Col-laboracié Gravacio i produccio 50 € 150 €
HerxId:
Videoclip 100 €
Col-laboracié Llini: | Gravacié i produccié 50 € 100 €
Videoclip 50 €
Remix “Casi Algo” | Gravacio i produccio 55 € 355 €
ft. Samuel SLZR:
Pagament per la 100 €
participacio
Videoclip 200 €
Llangcament single | Portada 100 € 350 €
“Atrapao”
Videoclip 250 €
Distribucié amb Musician plus plan (es 37,25 €
Distrokid paga un cop l'any)
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PRESSUPOST
Publicitat | Creacio del logo Cost dissenyador grafic 50 €
corporatiu
Publicitat pagada Google Ads a Youtube 30 €
Publicitat a TikTok 80 €
TOTAL: 2.592,25 €

Font: Elaboracio propia

Pel que fa a la musica, tenim diferents tipus de despeses. El cost de les vuit cangons
del projecte esta compost pel que suposa crear la base instrumental, gravar la cango
com a tal amb la meva veu i, finalment, masteritzar la pista (és a dir, anivellar els
volums i polir la qualitat de la cang¢d). D’altra banda, les col-laboracions estan
pagades a mitges amb els artistes, ja que és una despesa compartida. Tot i aixo, el
remix amb Samuel SLZR seria pagat, perqué és un artista que comenca a tenir

renom.

Els costos venen determinats pels professionals. En el cas de la musica ho
determina el productor musical, en el cas dels videoclips ho determinen els
filmmakers i, en el cas de les peces grafiques, els dissenyadors grafics. Per acabair,
cal explicar que cap artista pot publicar i distribuir la seva musica a les plataformes
de reproduccié de manera independent. Es per aixd que és obligatori escollir una

distribuidora per fer-ho, i per aquest motiu pago Distrokid.

Finalment, cal especificar que hi ha accions que no he inclds en el pressupost
perqué no m’han resultat una despesa. La col-laboraci6 amb la marca de roba, la
participacio en el festival estiuenc de musica i I'aparicié al videoclip de Wise em
suposen una remuneracio per la feina, en comptes d’'una despesa. D’altra banda, el
pressupost en general també pot acabar generant guanys si la inversié acaba essent

efectiva.
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7.10. KPI'S
Per tal de veure i mesurar si s’han complert els objectius de comunicacio,
necessitem unes eines que mesurin els resultats de les accions executades. A
continuacié veurem els KPI's que utilitzarem per concloure amb la nostra estratégia i
analitzar si ha estat efectiva. Cal esmentar, perd, que no sera 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 Nombre d’entrevistes agendades.
locals / comarcals.

Assolir 25 pre-saves del mixtape abans | Quantitat de pre-saves realitzades.
que surti.

Augment d’'un 10% dels seguidors a Nombre de seguidors a Instagram, Tik
totes les xarxes socials. Tok i Twitter.

Arribar a 10k visualitzacions al videoclip | Nombre de visualitzacions al videoclip

del single més recent. de YouTube.

Que algun trend, cangd o video de Tik Nombre de visualitzacions del video.
Tok es faci viral a la plataforma (unes Nombre de m’agrades del video.
10k visualitzacions). Nombre de compartits del video.

Nombre de guardats del video.
Nombre de comentaris del video.

Font: Elaboracio propia

Després de tota aquesta estratégia de llangament, a partir d’aqui només quedara
agafar tot I'esfor¢ 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 cancons 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 aixi ho faré, siné que
estic més motivada que mai. Inicialment, no sabia quantes cangons composaria,
com seria el projecte o si seria capa¢ 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 mén, per fi.

No sé si soc la primera publicista que fa un Treball de Fi de Grau sobre el seu propi
branding com a artista amb un projecte musical inclds, perd 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

pagines i aixdo em deixa molt satisfeta.

Vaig comencar perduda, com tothom, i a poc a poc he trobat el meu cami fins a tenir
les coses més clares que mai. Mirant enrere, tornaria a repetir tot el procés tal com
I'he fet aquests mesos, tornant a prendre cada decisid 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, sin6 que comencem en el mén laboral sense saber on anar,
de que treballar ni a quina empresa, etcétera. Tot i aixd, 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 cami de la musica, me’n penediré tota la vida.

Dic aixd per insistir en la importancia 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 mén, com em vull vendre en la industria de la
musica, etcetera. Perd no només he indagat en aquests aspectes, sind que també

he descobert com soc en I'ambit musical (composant més de vuit cangons en mig

182



any, trobant el meu estil particular i concretant com soc com a artista), en 'ambit
personal (qué soc capag 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 musica que tant
estimo des d'un punt de vista estratégic i de vendes i he posat a prova la meva

capacitat d’analisi, d’estratégia, de creativitat i de comunicacid).

Després de concloure amb totes aquestes questions, em sento preparada per
finalitzar I'etapa de publicista de la meva vida i comengar amb I'etapa musical.
Acabar 'etapa d’estudiant i comencar I'etapa laboral. Tot aixd amb els objectius que
anomenava al principi complerts. M’he definit molt més a mi mateixa, he obtingut tot
el material que necessito per comengar 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 I'any que ve (i, per tant,
podria servir com a referéncia). Pel que fa als objectius especifics a curt termini, ja
s’han complert sense ni tan sols acabar el curs: augmentar els seguidors a les
xarxes, aconseguir una coheréncia de marca i trobar els meus sons caracteristics
com a artista son algunes de les moltes coses que m’he emportat d’aquesta gran

feina.

En conclusid, vull acabar expressant genuinament la meva felicitat no només amb mi
mateixa i aquest treball, sindé 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 mon que és molt complicat. La industria de la musica és fosca i

despietada, pero si mai arrisques mai guanyes. | ara toca apostar-ho tot.
Com diu 'avia de la Rosalia a la cangé “G3 N15” del seu famds album “Motomami”:

“Portes un cami que és una mica complicat. Quan el miro penso: que complicat és el

mon en el que s’ha ficat la Rosalia. Perd bueno, si ets felig, jo també soc felig.”
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10. ANNEX

EXERCICIS DEL LLIBRE “Y TU, ;QUE MARCA ERES?” NEUS ARQUES
A continuacié veurem la premissa de la meva identitat i 'origen de com vaig poder
plasmar la meva identitat de marca a través dels exercicis d’aquest llibre que ajuden

a determinar la teva missio, visio, valors, etcétera.

1. VISIO: Queé és el que de veritat m’importa a la vida?
EXERCICI: Si avui poguessis canviar el moén, que canviaries?
Que la gent s’enfoqui en ella mateixa i respecti les emocions dels altres. En la meva
generacio, cada cop valorem més la salut mental, i m’agradaria ser una artista que

ajudés a gestionar les emocions de qui I'escolta.

2. MISSIO: Qué puc fer jo perqué el mén que he visionat sigui real?
EXERCICI: Si al teu enterrament vinguessin 5 persones properes, que dirien
de tu i perque 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 I’humor i vivint sense

donar per suposat el futur.

3. ATRIBUTS: Quines sén les meves qualitats principals?
EXERCICI: Escriu una llista d’atributs inspirats per la frase: soc una

persona...

- Carismatica
- Savia

- Humana

- Propera

- Divertida

- Empatica

- Ambiciosa
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Alegre
Creativa
Productiva
Apassionada
Artistica

. VALORS: Quins soén els valors que m’interessen?

EXERCICI: Elabora una llista amb els teus principis més essencials

Entreteniment
Proximitat
Empatia
Identificable (relatable)
Musicalitat
Innovacio
Renovacio
Transformacié
Art

Diversio
Sensibilitat

. COMPETENCIES: De quins coneixements i habilitats disposo?

EXERCICI: Pensa en les teves passions. Quines habilitats requereixen?

Cantar: técnica vocal, bona veu.
Animacié: “don de gentes”, connexié amb el public, extroversio.
Ballar i actuar: fluidesa corporal, expressar emocions.

Publicitat: capacitat de persuasio, creativitat.
. OBJECTIUS: Que vull aconseguir exactament?

EXERCICI: Anota tots els objectius que vulguis assolir i classifica’ls segons si

sOn a curt, mitja o llarg termini.
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Objectius a curt termini:

- Augmentar els seguidors a les xarxes socials.
- Obtenir una coheréncia de marca.
- Trobar els meus sons caracteristics.

- Reprendre les classes de cant.

Objectius a mitja termini:
- Fer-me coneguda entre el meu target.

Tenir una cancgoé popular / viral.

Millorar la meva técnica vocal.

Tenir una identitat definida.

Objectius a llarg termini:
- Cantar en algun lloc important.

- Coneéixer a algun dels meus referents.
- Ser reconeguda al meu pais.

- Que em demanin fotos i autografs.

RESUM DEL TALLER DE BRANDING PER A ARTISTES DE MUSICARTES
(Javier Rodriguez, 2019)
Es tracta de trobar el que et falta com a artista. Pensem que tenim la gran idea, pero
mentrestant un milié de persones tenen la mateixa. | aixd és una carrera de cavalls,

€s una competicio.

No és tant el talent, sind la disciplina. Donar sempre més. | si no es pot fer, fer-ho
d’alguna manera. Disciplina i perseveranga, continuar millorant i treballar més que
ningu. L'éxit és que la passié estigui en el que estudies o treballes. Només aixi

superarem els altres.

Comencem parlant sobre termes de branding personal.
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1. La marca és un tipus de producte o servei que, en el millor dels casos
representa alguna cosa unica, sincera, creible 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,
perd quan esmenten el seu nom saben el seu so, la seva imatge i la seva historia. La

marca és quan un producte / persona / artista esta 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 correr

la veu.

Sempre tindrem gent que ens segueix. La familia, els amics o el que sigui. Sempre
tindrem algu. Per tant, els hem de conéixer. Si nosaltres quedem malament o no els
hi posem atencid, no ens posaran a l'alga. Son la peca fonamental del nostre negoci.

De qué serveix tenir talent si ningu t'escolta?

3. Associacions de marca
Les relacions que estableix una banda amb altres marques d’exit per a construir el
seu propi valor en la ment dels aficionats. Per exemple, quan un music rep un
patrocini amb una marca important, aquest immediatament hereta la imatge positiva
d’aquestes empreses i és vista com a més professional, creible i establerta pels fans

i altres musics.

Hem d’aprendre a crear noves formules al que ja existeix. No podem inventar alguna
cosa que ja esta inventada. Hem de comencgar 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 forca.

4. L’actitud de marca.
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Es la postura general que una banda decideix projectar en public (rockers,
excéntrics, classics, intel-ligents, patriotics, etc.). Qualsevol que sigui el rollo de la
banda, ha de ser auténtic, encaixar adequadament amb els productes i serveis que
ofereix i ser rellevants per a la gent que esta intentant abastar o, si no, mai arribara
al public. Has de mostrar o ser el que ets realment. Que tingui congruéncia entre el
que reflecteix i la musica que treu. Quina personalitat mostrem. Només veure-ho, et

transmet com és. Semblar un artista.

Nosaltres som una empresa més. Un negoci. Per aixd 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 cafés per als pares...). EIl 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 reputaci6 que té entre els promotors, el bon

rollo amb els seus fans, el valor/fiabilitat d'un producte o servei pels seguidors...).

Hem de comencar a treballar en la nostra reputacio. 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 convéncer 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 difusio

boca-orella, una marca pot fer arrels i incrementar la seva expansio.
S’anomena també Lovemark: la persona tan enamorada d'un producte que el

compra passi el que passi. Hem de comengar a crear aquests superfans. Sén la gent

que pagara per la nostra musica.
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7. Extensions de marca.
Nous productes que una marca crea fora de I'ambit de les seves tipiques 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 musica).

8. ldentitat de marca.
El nom, logotip, lema, personalitat, empaquetat, imatge i comportament que una
banda decideix projectar en el seu public objectiu amb la intencié de crear una

determinada imatge en la ment dels fans.

Tot aixd conforma i engloba el que és tota la marca. Quan ja tens el talent, només
falta una bona cara i presentacié. S’ha de construir una bona imatge i que sigui
coherent. Es una cosa completa i complexa. Molta gent pensa que un branding és
un logotip i una targeta de presentacid. Perd és un concepte, un rostre a l'artista

segons el target que volem arribar.

9. Imatge de la marca.
Percepcio que els consumidors tenen d’un grup, producte o servei que es deriva de

les seves experiencies repetides amb aquest grup especific, producte o servei.

10. Logotip de marca.
El disseny grafic de la marca que transmet el nom d'un grup o personatge en el
mercat, un logotip fort pot proporcionar cohesio i estructura a una identitat i fer-la

molt més facil de guanyar reconeixement i divulgacié.

LOGOTIP - ISOTIP - IMAGOTIP - ISOLOGO
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En un branding sempre has d’estar a igual nivell o millor que els grans. Si no, no
projectes i no aniras a més. La marca ha d’anar evolucionant d’'imatge segons els
canvis que es donin i les diferents tendéncies musicals que vagin mostrant els

artistes.

La marca, tot i aixd és molt més que un logotip. Es tot un concepte. Hi ha gent que
diu logotip al que és una marca. El logotip és un visual de manera tipografica. Perd

es queda alla.

En el moén del rock hi ha molts simbols. En el reggaeton no és tant un simbol o un

logo, sind la fotografia i la identitat. Es 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
facil de recordar en les ments dels fans, amb un nom de marca és amb el que la
gent arriba a denominar, reconéixer i discutir la banda entre els seus amics, i és el
que desencadenara una serie 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. Son els més efectius perquée es retenen més facil. Hem de ser estrategues més
enlla del talent. Mediaticament, quan un artista comenca a estar a tot arreu per
polémiques o rumors ja esta preparat per posicionar-se al més alt. Es recomana un
nom senzill, facil, que comuniqui. El consumidor d’ara vol les coses més facils i més

rapides. No cal pensar-ho tant. El public ha canviat, no vol complicar-se ni pensar.
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12.Posicié de la marca.
En les ments dels seguidors, una “posicié” de marca és el que representa una marca
especifica (quant als seus avantatges uUnics i caracteristiques rellevants) en relacio
amb la competéncia de productes i serveis en el mercat, o el que diferencia a una
banda d’una altra similar. Es la manera que el public situi 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 posicié i que cada cosa que fem deixi empremta.

13. Compromis de marca.

Principis, qualitats i integritat que una banda promet que mantindra.

Hem de veure el que funciona cap al public i el que vol obtenir de nosaltres. Donar el
que volen. A més, nosaltres també tenim uns valors. Els atributs que tenim soén els
que volen percebre els fans en nosaltres. Si no expressem congruéncia entre els
atributs que els consumidors volen veure i els valors que nosaltres oferim, no
funcionarem, perqué quan aixd s’ajunta és quan passa la comunicacié. Hem de

connectar amb els nostres fans i parlar el mateix idioma que ells.

14.Memoria de marca.
Es refereix al fet que els consumidors recordin una marca en particular en fer una
compra, per exemple, un estudiant de musica pot reconéixer una certa banda quan
la veu en un stand de la botiga de discos, pero esta “recordant” o “pensant” en la

marca anant cap a la botiga per comprar una guitarra nova?
Com ens hem de posicionar a la memoria de la gent? Estant sempre sobre seu, sent
present amb els consumidors. Si no connectem i els recordem de la nostra

existéncia, ens oblidaran. Avui en dia els fans son molt volatils, molt expreés.

15.Reconeixement de marca.
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Habilitat d’'un fan de reconéixer o recordar un nom de marca quan ho veu o algu li
menciona, per exemple, una persona podria preguntar “Has sentit a parlar d’oasis?
Si la resposta és “si”, podriem dir que la banda té un “bon reconeixement de marca”.
No obstant aixd, no es tradueix necessariament 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, perd tothom reconeix la seva figura, el seu nom o el

que representa. De mil triangles blaus, hem de ser un quadrat vermell.

Alguns tips:

- Lateva marca no és el teu logo. La teva marca és el que la gent pensa de mi.
- El personal branding son els ingredients de la recepta per la teva marca

personal. Aquests son:

1. La comunicacio.
Per a la majoria dels musics, quan pensem en una marca o personal branding, la
primera cosa que ens ve al cap és un logotip, pero per a alguns pot ser un segell,
una imatge o un flyer amb una foto. Aquesta idea no esta malament, pero hi ha més

que aixo.

De la manera en qué i com et comuniques a través dels mitjans socials, videos,
fotografies, entrevistes, concerts, etc., elaboraras la “marca” que el public associa
amb el teu nom. Aquesta comunicacio és un ingredient essencial. Aquests videos,
imatges, missatges i fotos sén totes les coses que ens ajuden a comunicar-nos, i per

tant tenen la capacitat d’ajudar a crear la nostra marca. | aquest és el primer pas.

Tanmateix, hi ha un ultim ingredient sense el qual no es té realment una marca

personal:

2. El public.
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Les grans empreses d’abans creaven productes i ho venien a la gent. Avui en dia,

perd, busquem necessitats i construim empreses a partir de necessitats.

La teva marca és el resultat de la reflexié de com et comuniques. La teva marca esta
basada unicament 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 capac¢ de

comunicar als altres el que necessitis, simplement mors.

En aquesta industria 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
public ho veu diferent. Hem d’intentar ser objectius i observar la conducta de la gent,
perqué si anem al pla subjectiu ens perdem. Hem de saber veure realment quée

espera la gent de nosaltres.

RECORDA:

- Conéixer al teu public és crucial a I'hora de conéixer la forma en qué et
perceben.

- L’unica cosa que pots fer és ser genui i comunicar la teva realitat al teu public.

- Pots imaginar el que creus que és la teva marca, pero la veritat és que la teva
marca esta en la ment del teu public.

- Sivols 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 industria de la musica tant moderna com classica.

Per ser competitius hi ha la diferenciacié. Hem de ser diferents. No vol dir, tot i aixo,

que haguem de ser radicals necessariament.

TIPS DE MUSIC MARKETING:
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El marqueting musical és un conjunt d’estratégies i estudis que tenen com a objectiu

millorar els resultats en general d’'un projecte musical.

Per a dissenyar un pla de marqueting musical hi ha diferents formules. Si bé és cert
que després de la transformacié de la industria musical a causa de l'impacte
tecnologic en la societat, res s’ha de fer sense tenir al cap els nous habits de
consum. Si la gent ja no compra discos, no facis discos. Si el teu public és nostalgic i
si que compra discos, fes discos. Si estudiem el nostre mercat, ens donara

respostes.

Més del 90% dels projectes musicals que fracassen, ho han fet per desconeixement

dels principals drivers de la transformacié de la industria 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 éxit no pel meu producte sin6é perqué no estic
ben situat. Hi ha un moment on, a més de ser creatius, hem de ser intel-ligents i

formar 'estratégia.

Un dels grans errors és deixar tot el pes al factor sort i la sort, tot i que formi part de
la jugada, es veura minimitzada quant millor sigui la qualitat del producte. Has

d’estudiar perfectament com és el public al qual et dirigeixes: target.

Com en qualsevol negoci, si vols guanyar has d’invertir. | has de saber com és la
gent a qui estas comercialitzant el producte. Les xarxes socials ens permeten
segmentar, fer analisis a les xarxes, mesurar resultats, publicitar de manera pagada i

efectiva, etc.

DADES RELLEVANTS:
- El consumidor de musica actual mira el mobil més de 150 vegades al dia de
mitjana.
- YouTube és la plataforma preferida per saber més sobre lartista que

possiblement hauran descobert a la radio.
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El CD ha quedat com a valor afegit segons quins artistes. Si el teu public és
jove, ni se tacudeixi 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
I'estratégia. El public avui en dia és diferent. EI consumidor té molta forga 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 confianga
sempre a través de les emocions. A I'hora de vendre, has de vendre
emocions.

- Al nou fan de la musica li agrada dialogar a les xarxes socials. | a tu?
Comunica’t amb el teu public. Tingues connexio.

- El teu fan potencial és avui més infidel que mai. Ja no és com abans, que
estimaven incondicionalment. Sén radicals, si no els hi agrades aniran a una
altra persona. Els terminis de fidelitat s’escurcen per la saturacié a la qual
estan sotmesos. Depenent de la teva capacitat per a reinventar-te, duraras
més o menys temps en la industria de la musica. Un fan insatisfet se’'n va, i un
fan insatisfet és una promocié menys i, recordem, el boca-orella és la millor
promocio que hi ha.

- El boca-orella és la millor manera de guanyar-te un fan. Si un amic recomana
a un altre la teva musica, tingues per segur que et donara una oportunitat.

- El nou consumidor vol viure experiéncies i que li aportis valor, no només amb
cancons se’l sedueix. Ja no es tracta només de la teva musica, sind 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 musica 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 son els teus competidors? En una estratégia de marqueting musical és

inconcebible desconéixer al teu competidor. Sona malament en I'entorn musical
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parlar de “competidors” perd és el que son. Un artista ha de treballar durament per
estar en les prioritats del consumidor. No tots caben en la ment del consumidor i en
aquesta seleccid has d’estar tu. Si no hi ha competéncia, no hi ha creixement. En
una estratégia de marqueting musical és inconcebible no observar qui és la teva
competéncia. En el mon saturat de la musica, quan hem d’escollir qué escoltar tenim
4, 5 opcions, a part de saber-nos ja tot 'estoc de musics, perd quan volem consumir
alguna cosa ens venen 3 o 4 persones al cap. Hem d’existir i estar entre aquestes
opcions pel nostre public. Hi ha la competéncia directa (Real Madrid - Barcelona). La
indirecta és la que resol la mateixa necessitat perd no és el mateix producte. La

generica son les altres.

Avui en dia tenir grans numeros a les xarxes socials és molt beneficios. 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, aixi s’obté més

pes a la societat.

Necessari estudiar els seguents factors:

A. Quins artistes sén 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 public en tots els aspectes
(social media, promocid, directes, activacions amb marques). Aqui podem fer
sondejos i veure qué podem fer nosaltres.

C. Anota tot alld que fa la teva competéncia 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 valids, pero no perdis el nord

de la diferenciacié. No hem de copiar, siné fer-ho a la nostra manera.
FASE 2: CREACIO DEL PRODUCTE. Creaci6 d’'una dptima cango.
No paris fins a treure amb un tema excel-lent. Si composes, fes-ho des de la passio,

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 cami, busca aliances que et
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puguin aportar aire fresc. Pensa en els habits i moviments dels teus fans perqué el
que creis porti els mateixos codis. Les xarxes socials sén excel-lents eines per als
musics. No facis un pas endavant fins que no tinguis un tema amb garanties. L'opini6
dels teus éssers propers no és objectiva, testeja-ho en xarxes socials i demana
opinio. “Typeform” serveix per a fer enquestes atractives als teus fans. “Sense

bones cangons un projecte musical mancara de sentit”.

Un cop tinguem la cango... qué fem amb ella. Una de les coses essencials son els

videoclips.

Quant a YouTube: Per qué dels milions i milions de videos que hi ha el teu ha de ser
'escollit? ElI que és brillant no té per qué ser costds economicament. De fet,
ultimament premien els videos de baix pressupost perd amb una alta dosis de

creativitat.

Una recomanacio que donen és pagar per publicitat a les plataformes. El negoci és

negoci i sempre ajuda a donar visibilitat.

Un video perqué tingui éxit ha de contenir els seguents ingredients:
- Que expliqui una historia amb comengament, desenllag i final.
- Que emocioni
- Que posseeixi un final inesperat.
- Que atrapi en els primers 10 segons (és el temps que et dedicara una
persona que hagi premut al play)

- Que sigui creatiu, original i imprevisible.

Per saber si el teu videoclip és bo, treu la musica i espera emocionar-te.

FASE 3: LA PROMOCIO AMB BAIX PRESSUPOST. Augmentar la teva influéncia

social.
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Guanya seguidors. L'us de “Twittmate” sera recomanable en una primera fase.
Xarxes essencials: YouTube, Instagram i Twitter. Com a extra, tenim “Cdbaby” per

cobrar per les nostres cangons.

Per tractar de tracar una estratégia de music marketing en I'apartat social media

consistent, has de tenir en compte:

- Marcar una linia 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 I'autobombo és un “cancer” en el que molts artistes cauen. La
gent necessita valors afegits de manera constant i, a part dels teus excel-lents
temes, hauras d’aportar alguna cosa més.

- Per exemple, si un dels valors diferencials que posseeixes és la teva capacitat
per a defensar el mon animal, penja contingut en aquella direccié. El crucial
és que la gent et posicioni d’alguna manera. Hem de mirar sempre de no
ofendre a ningu.

- No abusis, cada xarxa té el seu estil i no és el mateix publicar a Twitter que a
Faceboook. En la primera sempre podras augmentar més la frequéncia, perd
a Facebook prima més el contingut visual i sense ser intens quant a les
publicacions.

- Si és amb foto o video millor, no tot el que pugis, perd si que un alt
percentatge del que publiquis, perqué sigui viral, haura d’anar acompanyada
de foto o video. 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. Sén els millors dies i de maxim consum.
Les hores reines per a publicar son cap a les 8:00 h del mati, les 14:00 hi les
21:00 h.

- Conversa amb els teus seguidors. Es 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.
Entén la cosmovisio de la teva audiéncia.

Crea i dirigeix la teva obra mestra a una audiéncia especifica.

nal S

Deixa’ls crear la teva marca per tu.

CONSELLS PRACTICS SEGONS L’AGENCIA PROPULSART

L’agéncia propulsART (https://www.tiktok.com/@agenciapropulsart) és una agéncia

de marqueting musical creada per a musics, amb l'objectiu de potenciar la seva
carrera i assessorar-los mitjangant totes les eines educatives que necessiten per a
triomfar en la industria musical actual. La seva tasca no només son els cursos
enfocats en el marqueting per a musics, sind 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 publica. També tenen una seccié on analitzen de manera
practica els casos particulars dels seus seguidors i alguns dels errors que veuen, aixi
com la manera de millorar el seu marqueting. Després d’observar tot el seu perfil,

aquestes en son les conclusions principals que n’he extret:

Errors comuns:

- No realitzar una fase d’expectativa anterior al llangament d’'un single. Aquesta
hi ha de ser sempre.

- No disposar duna 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 promocid, siné que volen veure contingut entretingut,
l'artista parlant de manera propera i directa, poder participar en el procés de

creacio de cangons, etcétera.
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Creacio de trends que no tenen eéxit. 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 facil de repetir.

No dir mai “escolta la meva nova cang¢d” directament, sind camuflar la

publicitat (el millor és que no es noti que els estas 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
cangé pugui ser considerada per entrar a diferents playlists (llistes de
reproduccio) de la plataforma.

Fer contingut emocional per connectar amb les persones. Primer connecten
les histories i després la musica. La gent sempre acaba pensant “jo vaig
passar pel mateix”.

Contingut informatiu. Que aprenguin coses amb [l'artista els fara valorar-lo
meés.

Contingut d’entreteniment: com hem esmentat anteriorment, que no només
vegin musica, sind la veritable forma de ser de l'artista. Trends, challenges...

en resum, diversio.
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