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RESUMEN

La construccién de una imagen de marca efectiva comienza con la definicion de
una identidad solida, coherente y perdurable en el tiempo. Esta identidad permite al
artista generar un valor diferencial, posicionarse en el mercado y establecer una
conexion significativa con su audiencia. En el contexto actual de la industria musical,
caracterizada por una fuerte competencia y una creciente saturaciéon de contenidos,
resulta esencial que los artistas se consoliden como marcas capaces de atraer, conectar y
ser reconocidas por el publico. El objetivo es lograr que la imagen proyectada no solo
sea percibida de manera efectiva, sino que también despierte una respuesta emocional

que contribuya a la fidelizacion del publico.

Este Trabajo de Fin de Grado se centra en analizar la importancia de la imagen
de marca en el ambito de la musica urbana contemporanea, tomando como objeto de
estudio la trayectoria del artista espafiol C. Tangana. A lo largo de su carrera, el cantante
ha desarrollado una identidad artistica unica y compleja que trasciende los limites del
género musical al que inicialmente se le asocid. Su propuesta combina elementos
sonoros, visuales y narrativos, creando una marca personal caracterizada por la
sofisticacion estética, el mestizaje cultural y un discurso artistico que se situa entre lo

popular y lo conceptual.

C. Tangana ha sabido aprovechar los recursos que ofrecen las plataformas
digitales para construir un relato coherente y multidimensional en torno a su figura.
Lejos de limitarse a la promocion musical tradicional, su estrategia de comunicacion
integra referencias cinematograficas, literarias y filosoficas, lo que le ha permitido
destacar en un panorama dominado por estéticas homogéneas y neutras. A través de
redes sociales como Instagram, TikTok o YouTube, ha desplegado una narrativa
cuidadosamente controlada que proyecta una imagen de autor visual y conceptual mas

cercana a la figura del creador interdisciplinar que a la del intérprete convencional.

El andlisis de la evolucion de su carrera permite comprender como la

construccion de una marca personal va mas alla de la mera autopromocion y se puede



convertir en una herramienta clave para el posicionamiento y la diferenciacion dentro

del ecosistema musical contemporaneo.

Palabras clave: Imagen de marca, industria musical, C. Tangana, musica urbana,

estrategias de comunicacion.



ABSTRACT

The construction of an effective brand image begins with the definition of a strong,
coherent, and enduring identity. This identity allows the artist to generate a distinctive
value, position themselves in the market, and establish a meaningful connection with
their audience. In today’s music industry—characterized by intense competition and
increasing content saturation—it is essential for artists to consolidate themselves as
brands capable of attracting, connecting with, and being recognized by the public. The
goal is for the projected image to not only be perceived effectively but also to evoke an

emotional response that contributes to audience loyalty.

This undergraduate thesis focuses on analyzing the importance of brand image within
the realm of contemporary urban music, using the career of Spanish artist C. Tangana as
a case study. Throughout his career, the singer has developed a unique and complex
artistic identity that transcends the boundaries of the musical genre he was initially
associated with. His artistic proposal combines sonic, visual, and narrative elements,
creating a personal brand characterized by aesthetic sophistication, cultural hybridity,

and an artistic discourse that sits between the popular and the conceptual.

C. Tangana has skillfully leveraged the resources offered by digital platforms to build a
coherent and multidimensional narrative around his persona. Far from limiting himself
to traditional music promotion, his communication strategy incorporates cinematic,
literary, and philosophical references, which has allowed him to stand out in a landscape
dominated by homogeneous and neutral aesthetics. Through social media platforms
such as Instagram, TikTok, and YouTube, he has deployed a carefully controlled
narrative that projects an image of a visual and conceptual author—closer to the figure

of an interdisciplinary creator than to that of a conventional performer.

Analyzing the evolution of his career helps to understand how building a personal brand
goes beyond mere self-promotion and can become a key tool for positioning and

differentiation within the contemporary music ecosystem.

Keywords: Brand image, music industry, C.Tangana, urban music, communication

strategies.
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1. INTRODUCCION

1.1 JUSTIFICACION DEL TEMA

La decision por abordar este tema tiene su fundamento en conocer de manera
profunda como los artistas logran destacar entre la infinita competencia que actualmente

encontramos en el género musical trap.

Este género carga consigo una imagen desfavorable por la composicion de sus
melodias, muy simples, y en ocasiones por el uso de letras explicitas que manifiestan
movimientos violentos, machistas o delincuentes. Esto ha provocado que gran parte de
la sociedad experimente un rechazo hacia este género y los artistas que lo defienden. No
obstante, esto no ha influido en el interés que despierta entre sus oyentes, convirtiendo a

los artistas del gremio en grandes referentes.

A pesar de ser un género en el que destaca la presencia masculina, multitud de
mujeres ha logrado hacerse un hueco durante los ultimos afios de manera fructifera

provocando una motivacion al publico por adentrarse a esta industria.

Dentro de este contexto, Anton Alvarez, conocido bajo el seudonimo C.
Tangana, es un artista espafiol que ha emergido prominentemente en los géneros de rap,
trap, latin pop y reggaeton desde el ano 2006. A lo largo de los afios, ha conseguido
llevar a cabo una carrera marcada por una constante evolucion tanto a nivel musical
como a nivel estético, consoliddndose como una de las figuras artisticas mas influyentes

del panorama musical espaiol.

En numerosas ocasiones, nuestro artista se autodefine como un fenémeno del
marketing, refiriéndose a la gran capacidad que presenta de generar impacto mediatico y
conseguir una gran atraccion del publico mas alld de los limites de su musica. Esta
dimension estratégica de su figura artistica ha sido de gran importancia para lograr su
posicionamiento global, consiguiendo asi conectar con diversas audiencias, incluso con

quien no consume directamente su obra musical.



A dia de hoy, la industria musical se encuentra en continua transformacion,
resultado de numerosos factores como la digitalizacion, un constante cambio en las
formas de consumo cultural y la alta interconectividad. En este contexto, la figura
artistica trasciende el ambito puramente musical para convertirse en una marca en si
misma, con una identidad visual, narrativa y simbolica que se vuelve esencial para su
posicionamiento en el mercado y para la construccion sélida de una relacion con su

audiencia.

En particular, la construccion de marca de C. Tangana parece bastante
interesante, pues ha desarrollado una estrategia de marca personal altamente
diferenciada que combina elementos de transgresion, autenticidad, apropiacion cultural
y experimentacion estética. Su gran capacidad para reinventarse y adaptar su imagen a
distintos géneros, narrativas y publicos hace que se posicione como un caso de estudio

especialmente fértil.

1.2 OBJETIVOS DEL TFG Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Como objetivo general, este trabajo busca conocer la importancia de la imagen
de marca de los artistas del género trap en la industria musical actual. Para poder
realizar este estudio, nos basaremos en la trayectoria de C. Tangana, un artista que ha

sabido hacerse un hueco en la industria musical con gran astucia.

Este TFG busca alcanzar los siguientes objetivos especificos:

- Analizar la construccion de la imagen de marca de C. Tangana a lo largo de su
carrera

- Analizar como su imagen de marca se vincula con su identidad artistica,
abarcando su estilo musical, la estética visual que proyecta y los mensajes
transmitidos a través de sus canciones.

- Determinar los aspectos fundamentales de su imagen de marca que han sido
decisivos tanto en su éxito como en su capacidad para destacarse dentro de la

industria



- Analizar de qué manera la imagen de marca de C. Tangana ha evolucionado para

preservar su autenticidad y establecer una conexién genuina con su audiencia.

Con estos objetivos establecidos, se pretende esclarecer si las estrategias de
comunicacion utilizadas por C. Tangana para reforzar su imagen son el factor clave de
su éxito. Asimismo, se buscard evaluar si realmente logra diferenciarse de otros artistas
de su mismo género mediante un enfoque comunicativo unico o si, por el contrario,
simplemente se adapta a las tendencias actuales, aprovechando de manera efectiva las
herramientas disponibles para gestionar su imagen de marca. En este sentido, surgen las

siguientes preguntas de investigacion:

- (El éxito de los artistas musicales contemporaneos depende de sus estrategias de
comunicacion?
- (Qué estrategias de marketing y comunicacion ha utilizado C. Tangana para

consolidarse como un referente dentro de la musica urbana?.

Estas preguntas, junto con el objetivo general de la investigacion, tienen la
intencion de consolidar un profundo entendimiento de la relacidon entre imagen de

marca, comunicacion y éxito dentro de la industria musical.

1.3 METODOLOGIA

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la imagen de marca del
cantante espafiol C. Tangana. Se trata de un estudio de enfoque cualitativo, dado que el
tema es subjetivo y complejo, lo que requiere una comprension profunda de los factores
culturales, sociales y personales que inciden en la percepcion de la marca. Para alcanzar
los objetivos establecidos y responder a las preguntas planteadas, este trabajo se

organizara en dos secciones principales:

1. REVISION TEORICA

La primera seccion de este estudio consistira en una revision tedrica de

los conceptos clave que sustentan la investigacion, especificamente los de



identidad e imagen de marca, con el objetivo de establecer un marco conceptual
robusto. Asimismo, se contextualizard el trap como género musical, explorando
su evolucion y el modo en que ha influido en la cultura popular, considerando
sus origenes, desarrollo y la percepcion social que ha generado a lo largo del

tiempo.

ESTUDIO DEL CASO

En la segunda parte, se llevara a cabo un estudio de caso centrado en la
figura de C. Tangana. Este andlisis se basara en la recopilacion y revision de
informacion proveniente de diversas fuentes relacionadas con el artista, tales
como entrevistas, articulos y material de sitios web oficiales, para contextualizar
su trayectoria profesional. Se profundizard en la evolucion de su identidad
artistica desde los inicios de su carrera hasta la consolidacion de su imagen de

manera actual, asi como su impacto en la percepcion del publico.

Ademads se analizard el papel de las redes sociales como herramienta
clave en la construccion y promocion de su imagen, evaluando como C. Tangana
ha utilizado estas plataformas para interactuar con su audiencia y reforzar su

presencia en el mercado.



2. MARCO TEORICO

Para poder iniciar este proceso de investigacion, en un primer momento
definiremos de manera precisa los términos clave que se abordardn a lo largo del
estudio, que seran fundamentales para la comprension y coherencia del trabajo. Este
paso es esencial para poder establecer un marco conceptual sélido que asegure una

utilizacion adecuada de los conceptos involucrados.

En segundo lugar, es crucial reconocer la relevancia de la construccion de la
imagen de marca perdurable en la carrera del artista. Este proceso implica
contextualizar cémo se define y se gestiona la imagen de marca en el contexto
especifico de la industria del trap, un género musical caracterizado por su identidad y

autenticidad distintiva.

Finalmente, se procedera a un analisis profundo y reflexivo sobre el fenémeno
del trap como subgénero musical emergente, explorando su evolucion y el impacto que

ha tenido en la construccion de la imagen de marca de los artistas que lo representan.

2.1 IDENTIDAD E IMAGEN DE MARCA
Identidad de marca

La identidad de marca puede entenderse como “el conjunto de activos
vinculados al nombre y al simbolo de marca, los cuales incorporan el valor aportado por
un producto o servicio a la empresa y/o a sus clientes” (Aaker, 1996). Segun este autor,
las principales categorias que componen estos activos son: el reconocimiento del
nombre de la marca, la lealtad de los consumidores, la calidad percibida y las

asociaciones que se establecen con la marca.

Cabe destacar que la identidad de marca no se construye de manera aislada, sino
que esta expuesta a una serie de factores externos que pueden influir en la forma que es
percibida y comunicada. A pesar de los esfuerzos que realizan las marcas por mantener
una imagen coherente y fiel a sus valores, elementos ajenos como el contexto social, la
opinion publica, los medios de comunicacion o las tendencias del mercado pueden

alterar o condicionar dicha percepcion. Por ello, es fundamental que la estrategia de



comunicacion contemple cierta flexibilidad para adaptarse a estos cambios sin
comprometer la esencia de la marca. Esta situacion puede considerarse una utopia, ya
que todo lo que hacemos esta condicionado por el entorno en el que vivimos. Desde
nuestros habitos diarios hasta la forma en que pensamos y tomamos decisiones, todo
estd influido por el contexto que nos rodea (Gonzélez del Valle, 2019). La ausencia de
una identidad de marca claramente definida puede generar confusion en el publico, ya
que la percepcion que se formara sera ambigua. Esta falta de claridad puede dar lugar a
una pérdida de fiabilidad, ya que los consumidores no tendran una comprension precisa

de los valores y atributos que la marca pretende comunicar. (Gonzalez del Valle, 2019).

En este contexto, una de las responsabilidades clave de toda la organizacion es
cumplir con la promesa de marca establecida con su audiencia. Esta promesa representa
un compromiso con las necesidades del consumidor, fundamentado en los beneficios
-tanto racionales como emocionales- que el producto o servicio ofrece (Ovejero Arribas,
2023). La construccion de dicha promesa no solo fortalece la autenticidad de la marca

sino que también contribuye a consolidar su creatividad.

Dicha promesa, ademas, cumple una funcion estratégica al reforzar el
posicionamiento de la marca y al permitir una diferenciacion clara frente a la
competencia. Para lograrlo, es fundamental utilizar herramientas comunicativas
coherentes, que favorezcan la conexion emocional con el consumidor y que garanticen

una representacion solida y coherente de la identidad de marca (Ovejero Arribas, 2023).
Proceso de creacion de la identidad de marca

La identidad de una marca constituye el nucleo esencial desde el cual se
construye la percepcion publica. Representa el conjunto de elementos tangibles e
intangibles que definen cdmo una organizacion desea ser percibida por sus publicos de
interés. Crear una identidad de marca solida implica establecer una imagen coherente,
significativa y diferenciada, que sea capaz de conectar emocionalmente con los
consumidores y posicionarse de manera estratégica en el mercado (Aaker, 1996;

Kapferer, 2012).

El proceso de creacion de la identidad de marca comienza como una definicion
clara del propdsito, vision, mision y valores de la organizacion. Estos componentes

fundamentales orientan todas las decisiones estratégicas y permiten construir una

10



narrativa coherente en torno a la marca (Keller, 2013). En esta etapa, se debe
comprender profundamente el entorno competitivo, asi como las caracteristicas del
publico objetivo, mediante la realizacion de estudios de mercado y del andlisis de

tendencias socioculturales.

Una vez establecida esta base, se procede a la configuracion de los elementos
constitutivos de la identidad de marca. Kapferer (2012) propone que la identidad se
construye a través de seis dimensiones clave, recogidas en su modelo del “Prisma de la
Identidad de Marca™: fisica (aspectos visuales y sensoriales), personalidad (caracter
humano de la marca), cultura (valores fundamentales), relacion (tipo de vinculo que
establece con el consumidor), reflejo (imagen del consumidor ideal) y autoimagen

(cémo el consumidor se ve a si mismo al consumidor de marca).

Estos elementos se plasman en componentes visuales -como el nombre,
logotipo, la tipografia, paleta de colores y el disefio utilizados-, y simbdlicos -como el
tono de voz, la narrativa de marca o los valores comunicados-. Todos ellos deben ser
coherentes entre si para que la marca proyecte una identidad clase, reconocible y

diferenciada (Wheeler, 2017).

Asimismo, es fundamental que la identidad de marca se mantenga consistente en
todos los puntos de contacto con el consumidor, desde la publicidad hasta la atencién al
cliente, pasando por el entorno digital. Esta coherencia contribuye a generar confianza y

facilita el reconocimiento de marca a largo plazo (Keller, 2013).
Imagen de marca

La imagen de marca es uno de los principales componentes en la construccion
del valor percibido de una organizacion. Se refiere a la representacion mental que los
consumidores tienen sobre una marca, la cual se forma a partir de sus experiencias,
percepciones, emociones y asociaciones previas con las misma (Keller, 2013). En este
sentido, no se trata Unicamente de elementos visuales como el logotipo o los colores
corporativos, sino de un constructo simbdlico que refleja como la marca es interpretada

en la mente del publico.

A diferencia de la identidad de marca, la cual es definida y gestionada por la

propia organizacion, la imagen de marca es una construccion externa, ya que es el

11



resultado de la interpretacion subjetiva que hacen los consumidores. Esta interpretacion
puede estar influida por factores como la publicidad, las recomendaciones de terceros, la

experiencia directa con el producto o servicio y el contexto cultural (Kapferer, 2012).

Una imagen de marca fuerte y coherente puede generar confianza, fidelizacion y
preferencia de compra, lo que convierte a este concepto en un activo estratégico de gran
valor. De hecho, una marca con una imagen positiva puede ser capaz de justificar
precios elevados, ampliar su cuota de mercado y resistir mejor a las crisis reputacionales

(Aaker, 1996).

Por ello, las empresas deben esforzarse en alinear su identidad corporativa con la
imagen proyectada, mediante una comunicacion clara, coherente y consistente en todos
los puntos de contacto con el consumidor. De lo contrario, puede generarse una
disonancia entre lo que la marca dice ser y lo que el publico percibe, lo que afectara

negativamente a su posicionamiento y credibilidad (Wheeler, 2017).
Proceso de creacion de la imagen de marca

La imagen de marca representa el conjunto de interpretaciones, asociaciones y
emociones que una persona desarrolla, respecto a una marca, tras multiples
interacciones con ella. Esta imagen se forma no solo a partir de lo que la empresa
comunica sobre si misma, sino también desde las experiencias personales del
consumidor, las referencias de su entorno y los mensajes difundidos en medios y redes
sociales. En consecuencia, es una construccion subjetiva y dindmica, en constante

evolucion (Keller, 2013; Velilla, 2012).

Desde una perspectiva cognitiva, (Gazquez y Sanchez, 2004) explican la
formacion de esta imagen mediante un modelo basado en el concepto de redes de
memoria. Seguin este enfoque, la mente humana organiza la formacion de esta imagen a
través de nodos interconectados. Cada nodo contiene una idea o percepcion y su
proximidad con otros nodos determina la facilidad con la que se recuerda. Cuando una
marca se integra dentro de esta red, el significado que el consumidor le atribuye
dependera de como se relacionan estos nodos con sus experiencia previas,

conocimientos y emociones.
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Existen diversas fuentes que influyen en la construccidon de esa imagen mental.
Por un lado, estan las experiencias personales con la marca: el uso directo de sus
productos o servicios, la atencion con el cliente o la sensacion transmitida por su disefio
0 tono comunicativo. Por otro lado, también influyen las opiniones de personas cercanas
como amigos y familiares, asi como las recomendaciones de expertos, medios de
comunicacion o personas influyentes en plataformas digitales. Finalmente la empresa
contribuye directamente a través de sus campafias publicitarias, su presencia en medios

y sus acciones corporativas (Gazquez y Sanchez, 2004).

Para consolidar una imagen fuerte en la mente del consumidor, resulta clave la
exposicion constante y adecuada. Cuanto mas presente esté la marca en los canales
apropiados, mas facil sera que el publico la recuerde y la relacione con los atributos
positivos (Keller, 2013). Kevin Keller sefiala la importancia de que la marca sea
facilmente reconocible y recordada, especialmente en momentos clave de decision de
compra. Ademas lograr ser la marca “top of mind” -la primera que viene a la mente en
una categoria de producto- es una de las principales metas en cualquier estrategia de

posicionamiento (Alet, 2011).

Por otro lado, la dimensidon emocional desempefia un papel esencial. Las marcas
que generan vinculos afectivos con los consumidores tienden a ocupar un lugar
preferente en su memoria y a formar parte de su vida cotidiana. Estas conexiones
emocionales pueden estar asociadas a recuerdos familiares, costumbres personales o
sentimientos de pertenencia. Como resultado, la marca deja de ser un simple producto

para convertirse en una experiencia con significado.

El tiempo y el contexto competitivo también influyen en la percepcion de la
marca. Una empresa que consigue posicionarse antes que sus competidores puede
definir la narrativa que rodea a su producto y condicionar la manera en que se
interpretan las marcas rivales. Asimismo, las primeras impresiones suelen tener un peso
importante y pueden ser dificiles de modificar, lo que refuerza la importancia de una
estrategia de comunicacion bien planificada desde los primeros contactos con el

consumidor.

Por ultimo la diferenciacién y la innovacion son elementos fundamentales para

crear una imagen soélida y perdurable. Las marcas que logran transmitir una propuesta

13



unica y relevante tienen mas probabilidades de ser recordadas y elegidas, incluso si
objetivamente no son las mejores en términos de calidad o precio. Lo relevante es la
percepcion que el consumidor tiene de la marca, ya que esta guia toma muchas

decisiones de compra, incluso por encima de criterios racionales (Keller, 2013).

2.2 FUNDAMENTOS DE BRANDING EN LA INDUSTRIA MUSICAL

El branding, entendido como la construccidén estratégica de una marca, ha
cobrado una relevancia creciente en la industria musical contemporanea. En este sector,
el artista no solo representa una propuesta sonora, sino también un conjunto de valores,
simbolos y narrativas que configuran una identidad distintiva y emocionalmente
resonante para su audiencia (Keller, 2013). A través del branding, los musicos y sus
equipos pueden construir una conexion solida y duradera con los oyentes facilitando la

fidelizacion del publico y la diferenciacion en un mercado altamente competitivo.

En la musica, el branding trasciende el logotipo o la imagen visual del artista,
abarcando aspectos como el estilo musical, la estética visual, el discurso en redes
sociales, colaboraciones, el vestuario y las experiencias en vivo (Marshall, 2015). Esta
estrategia integral permite que la percepcion del artista se mantenga coherente y
auténtica, lo que refuerza el valor simbdlico de la marca personal. Ademas, el desarrollo
de un branding efectivo permite a los musicos acceder a oportunidades comerciales,
como patrocinios, licencias o lanzamientos de productos vinculados a su identidad

artistica (Banet-Weiser, 2012).

La digitalizacién del consumo musical y la proliferacion de plataformas sociales
han potenciado el papel del branding como herramienta esencial para la visibilidad. La
narrativa construida alrededor del artista se convierte en un componente central de su
posicionamiento, lo que exige una gestion cuidadosa y estratégica de todos los puntos
de contacto con el publico (Baym, 2018). En este contexto, el branding no es solo una
herramienta de marketing, sino un vehiculo de expresion artistica y una via para generar

comunidades con fans comprometidos.

En este contexto, la fidelizacion del oyente adquiere un papel central. Al igual

que sucede en el ambito de las marcas comerciales, el objetivo no se limita a la venta
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puntual de un producto, sino a la consolidacién de una relacion emocional y continua
con el consumidor. Segun Simon Frith “la industria musical ha priorizado
histéricamente la creacion de figuras capaces de construir comunidades de seguidores,
mas que simplemente generar ventas de un solo lanzamiento” (Frith, 1996), (Mora y

Vinuela, 2012).

En el contexto actual de la industria musical, el talento y la creatividad
continuan siendo pilares fundamentales del éxito artistico, pero ya no son los Unicos
factores determinantes. En paises como Espaia, esta vision se ha materializado en casos
concretos tanto en el ambito mainstream como en el circuito independiente. Artistas
como Rosalia han invertido de forma consciente en el desarrollo de su imagen artistica,
fusionando su propuesta estética con su identidad musical. Este tipo de experiencias
demuestran que una marca personal bien gestionada puede convertirse en un activo
clave para el crecimiento profesional, incluso en ausencia de grandes recursos

economicos (Centro Superior Musica Creativa, 2024).

2.3 EL TRAP Y SU IMAGEN DE MARCA

En la Gltima década, el trap se ha consolidado como una de las expresiones mas
significativas de la cultura juvenil urbana en Espafia. Més alla de su vertiente musical, el
trap representa un fendmeno estético y simbolico que ha favorecido la construccion de
identidades colectivas y personales entre jovenes, especialmente en contextos de
exclusion social o precariedad. Esta dimension lo convierte en un campo fértil para el
andlisis desde la perspectiva del branding cultural, entendido como la construccion de
una imagen de marca en torno a un estilo de vida, una estética visual y un

posicionamiento simbolico (Klein, 2014).

El trap espafiol se configura como una respuesta cultural al malestar generado
por la crisis econdmica de 2008 y sus consecuencias sociales, actuando como banda
sonora de una juventud afectada por la falta de expectativas, el desempleo y la
marginalidad (Rey-Gayoso y Diz, 2021). A diferencia de otros géneros como el rap
politico, cuya narrativa se centraba en la denuncia explicita de las injusticias, el trap

adopta una estética apatica y hedonista, en la que el exceso, el consumo y la ostentacion
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se convierten en simbolos de resistencia individualizada dentro de un sistema neoliberal

(Laval y Dardot, 2013)

Desde esta optica, la imagen de marca del artista trap no se construye solo desde
la musica, sino también desde su estilo personal, la manera en que narra su biografia
(frecuentemente marcada por la marginalidad o la disidencia), y su presencia digital. En
este sentido, el trap espafol ha sabido apropiarse de cédigos visuales y discursivos
vinculados a la calle, el lujo, la transgresion o la estética lumpen, creando asi una
identidad coherente y reconocible que conecta con una audiencia que se identifica con

estas narrativas (Nicolas Diez, 2020).

Asimismo, esta construcciéon de marca se apoya en herramientas propias del
marketing digital contemporaneo como la gestion de redes sociales, produccion de
videoclips con fuerte carga simbolica y la conexion directa con los fans a través de las
plataformas como Youtube o Instagram. El trap, por tanto, se sitiia en una interseccion
entre lo underground y lo mainstream, entre la autenticidad callejera y la logica de la

mercantilizacion cultural.
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3. ESTUDIO DEL CASO C. TANGANA

Vamos a realizar un analisis detallado de la trayectoria artistica de C. Tangana,
una figura emblemadtica dentro del panorama musical espafol contemporaneo, cuya obra
abarca géneros como el rap, el trap, el pop latino y el regueton. El estudio se centrara en
su evolucion desde los comienzos de su carrera, caracterizados por recursos limitados,

hasta su consolidaciéon como uno de los exponentes mas influyentes del trap actual.

A lo largo del analisis se identificaran los hitos fundamentales de su recorrido
profesional, prestando especial atencion a las transformaciones significativas tanto en su
estética visual como en su propuesta musical. Estos cambios han sido determinantes en
la configuracion de una marca artistica coherente y distintiva dentro del mercado

musical.

El objetivo principal de esta investigacion es profundizar en los procesos de
adaptacion, desarrollo y posicionamiento estratégico que han facilitado la proyeccion de
C. Tangana en un entorno cultural y comercial altamente competitivo, permitiéndole
construir una identidad artistica singular y mantener un éxito sostenido a lo largo del

tiempo.

3.1. ;QUIEN ES C. TANGANA?

C. Tangana, cuyo nombre de nacimiento es Anton Alvarez Alfaro, se ha
consolidado como una figura central en el panorama musical espafiol contemporaneo.
Nacido en Madrid en 1990, su obra abarca géneros como el rap, el trap, el pop latino y
el regueton, posiciondndose no solo como artista sino como un auténtico icono cultural.
Su entorno familiar también ha influido en su formacion: su padre, de origen gallego, es
empresario, mientras que su madre, nacida en la antigua provincia espafiola de Ifni

(actualmente parte del territorio marroqui), ejerce como docente (Espana, 2022¢).

Durante su etapa escolar en el colegio San Viator de Madrid, Alvarez comenzo a
interesarse por el mundo del freestyle y del rap urbano, dando sus primeros pasos bajo
el seudonimo de "Crema", con el que empezo a ganar visibilidad entre los jovenes

aficionados al género (CMTYV, 2023). Posteriormente, inici6 sus estudios universitarios
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en la Universidad Complutense de Madrid, donde se gradu6 en Filosofia, lo que revela

una dimension intelectual que se proyecta también en sus composiciones liricas.

Su carrera musical formal comenz6é en 2006 como miembro del colectivo
Agorazein, centrado en el rap, en el que compartid escena con artistas como Algeron
Diaz, Sticky M.A., Jerv.Agz, Fabianni e [-Ace. Sin embargo, fue en 2011 cuando adopto
el nombre artistico C. Tangana, marcando un punto de inflexion en su carrera y

ampliando su proyeccion publica (CMTYV, 2023).

Uno de los momentos decisivos de su ascenso se produjo con el lanzamiento del
sencillo “Antes de morirme”, en colaboracion con Rosalia y el productor Alizz. Esta
obra no solo gener6 gran impacto, sino que también consolid6 un estilo innovador que
fusionaba diversos géneros musicales, anticipando una tendencia que marcaria su

trayectoria (Tieppo, s.f.).

Este reconocimiento inicial abri6 la puerta a su contrato con Sony Music, bajo
cuyo sello lanz¢é el exitoso sencillo “Mala Mujer”. La cancion alcanz6 el primer puesto
en las listas musicales espafiolas y logré un destacado rendimiento en plataformas
digitales como Spotify en varios paises de Europa y América Latina. Su éxito fue tal
que fue considerada la cancidn del verano y recibié un disco de platino, siendo este uno

de los primeros grandes reconocimientos de su carrera (CMTYV, 2023b).

Con la publicacion de los dlbumes /dolo y Avida Dollars, C. Tangana ampli6 su
alcance internacional y colaboro con artistas de renombre como Becky G, Paloma Mami
y Natti Natasha, consolidando asi su posicion en el mercado musical global. No
obstante, hacia finales de 2018, el artista dio un giro estilistico significativo con el
lanzamiento de la cancion “Un veneno”, junto al Nifio de Elche (Tieppo, s.f.), marcando
el inicio de una etapa creativa influenciada por la musica tradicional espafiola y

latinoamericana.

Este nuevo enfoque culminé en el album E! Madrilerio, donde se evidencia una
fusion entre lo popular y lo folclorico, sin abandonar las influencias contemporaneas.
Canciones como “Comerte entera” y “Hong Kong” reflejan este proceso de
transformacion, que ha sido clave en la consolidacion de una identidad artistica

compleja, multidimensional y en constante evolucion (CMTYV, 2023b).
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3.2 EVOLUCION DEL CANTANTE

DE CREMA A C. TANGANA

En su obra El trap: Filosofia millennial para la crisis en Espania, Ernesto Castro
(Castro & Coérdoba, 2009) analiza los diversos debates generados en torno a la figura de
C. Tangana, anteriormente conocido como “Crema”. Uno de los més recurrentes gira en
torno a la supuesta pérdida de profundidad lirica tras su transicion artistica. Mientras
algunos seguidores de su etapa inicial, los denominados "cremistas", sostienen que su
contenido era mas introspectivo y genuino antes de adoptar su nuevo alias, otros —los
"tanganistas"— argumentan que el cambio representd una evolucion hacia una
propuesta mas compleja en términos melodicos y de produccion musical, redefiniendo

su rol como compositor en lugar de simple letrista.

Antén Alvarez comenzé a participar activamente en el ambito del freestyle en
2005, a la temprana edad de 15 afios. En ese mismo afio lanzé su primer mixtape, £/ es
Crema, grabado de manera amateur en el sotano de la tienda de un amigo. Desde
entonces, su narrativa musical se enfoco en una exaltacion afectiva hacia Madrid,
ciudad que inspird gran parte de sus letras. Entre sus influencias destacan artistas del rap
underground como Herméticos o Perros Callejeros (Del Olmo Mozas, 2022). Durante
los afios siguientes, publicd trabajos como Madrid Files (2006), Septiembre (2006),
Desde la octava ventana del blogque (2007) y el album Ego (2007), logrando captar la

atencion de comunidades musicales emergentes en plataformas como MySpace.

En 2008 fundd el colectivo Agorazein, nombre que retoma de uno de sus
albumes y que, en griego, alude a la practica de "acudir a la plaza (agora, dyopd) para
ver qué sucede", como explicoO en una entrevista para La Resistencia (2018) . Este
colectivo aspiraba a recuperar la estética y la sonoridad del rap estadounidense de los
afios noventa. A pesar de sus limitados recursos, el grupo se distinguidé por una cuidada

estética y un elevado nivel de profesionalismo dentro del entorno underground.

Uno de los primeros ejemplos del nuevo enfoque lirico adoptado por Anton
puede observarse en la cancion “Haciendo historia”, en colaboracion con el productor

madrilefnio Carlos Hernandez, donde ya se percibe una critica social revestida de
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aspiraciones materiales: “Tu eres feliz con poco solo porque no eres pobre. Hacer

historia me mata de hambre” (Crema & Charlie, 2009).

En 2011, el lanzamiento de Kind of Red marco el inicio de su consolidacion
artistica bajo el nombre de C. Tangana. Este cambio se oficializ6 con el album colectivo
Agorazein presenta C. Tangana, cuya portada muestra a un nifio corriendo hacia el mar,
simbolo del nuevo rumbo emocional y estético de sus letras, ahora mas introspectivas y

sugerentes (Castro & Coérdoba, 2009).

Ese mismo afo, comenzd a distanciarse del rap mas ortodoxo, lo cual se
evidenci6 en la publicacion de Love’s (2012), un trabajo hibrido que combinaba
elementos liricos propios de su etapa como Crema con nuevas influencias del pop y el
chill. Este album supuso un punto de inflexion tanto en su identidad artistica como en su
proyeccion publica, incorporando en sus videoclips imagenes asociadas al lujo y la
ostentacion, lo que gener6 controversias que comenzarian a definir su estilo provocador

(Del Olmo Mozas, 2022).

Fue en este contexto donde aparecio Ifiigo Elosogui, conocido como Kigo, quien
se convertiria en el representante del colectivo Agorazein, pese a cierta reticencia inicial
por parte del grupo. En 2013, el colectivo alcanzo6 un hito significativo al figurar en el
cartel del festival Sonar, siendo pioneros del género urbano en este tipo de eventos.
Gracias a este nuevo posicionamiento, C. Tangana establecid una relacion profesional
con el productor Alizz, con quien ha mantenido una estrecha colaboracion a lo largo de

su carrera (Velasco, s.f.).

En 2015 lanz6 el album /0/15, con una produccidon que evocaba el estilo del
artista canadiense Drake. No obstante, fue en 2016 cuando alcanzo6 notoriedad nacional
con el tema Antes de morirme, en colaboracion con Rosalia, quien entonces era su

pareja. Esta cancion marco el inicio de una nueva etapa de reconocimiento masivo.

El afio 2017 fue decisivo en su trayectoria. Tras firmar con Sony Music, lanz6 el
album Jdolo, que consolidé su posicién en la industria musical espafiola. Este trabajo
incorpord géneros como el trap y el regueton, abordando tematicas como el dinero, la
fama, las relaciones y el ego. El sencillo Mala Mujer se convirtid en un éxito inmediato,

alcanzando el primer puesto en las listas nacionales.
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En 2018, C. Tangana publicé Avida Dollars, ademas de Llorando en la limo, uno
de los temas mas emblematicos de su repertorio. Durante este periodo también colabord
con artistas internacionales como French Montana, Jesse Baez, Darel y Cromo X,
aunque la colaboracion que mas impacto gener6 fue la realizada con Becky G en el

tema Booty.

El lanzamiento de Un Veneno, junto al Nifio de Elche, a finales de 2018, marco
un nuevo giro estilistico. Este tema sirvio como punto de partida para una serie de
trabajos que explorarian nuevas fusiones entre musica urbana y tradicion espafola. En
2019 continud con una serie de sencillos exitosos como Pa’ llamar tu atencion, Paris'y
No te debi besar, este ultimo junto a Paloma Mami, que le vali6 discos de platino en

Espafia y de oro en Estados Unidos y México.

La etapa 2020-2021 supuso la transformacion definitiva de C. Tangana en un
artista de alcance global, donde su propuesta estética y musical adquirid6 una nueva
dimensidén, convirtiéndolo en una figura referencial de la musica contemporanea en

espanol.

DE C. TANGANA A COMO LLEGAR A SER EL HOMBRE DEL ANO

Cuando parecia que C. Tangana habia alcanzado el limite de su transformacién
artistica, el musico madrilefio sorprendié con una nueva reinvencion: El Madrilerio.
Este proyecto no solo significo6 un cambio estético y musical, sino también una
profunda reflexion sobre cuestiones identitarias como la masculinidad, la autenticidad y
la cultura popular. A través del uso de diversos alter egos, el artista interpela al publico
desde una perspectiva critica, desafiando las convenciones establecidas y planteando

nuevos modos de representacion artistica (Romero, 2021).

El lanzamiento de El Madrileiio en 2021 marc6 un punto de inflexion dentro de
la musica popular contemporanea, al proponer un didlogo inédito entre la tradicion
cultural espanola y los codigos de la estética global moderna. Lejos de los canones del
trap y del regueton que definieron su etapa anterior, C. Tangana se embarca en una
exploracion del folclore espafiol y latinoamericano, incorporando elementos de

flamenco, copla, bolero, bachata y otros géneros regionales. Esta hibridacion no soélo
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representa una evolucidn sonora, sino también una propuesta artistica que desafia las

estructuras convencionales de la industria musical (Elchayi, 2021).

El enfoque multidisciplinar adoptado por el artista se manifiesta en el cuidado
disefio visual del proyecto, el uso de arquitecturas simbolicas y, especialmente, en su
innovador tratamiento musical. Un recurso clave en este dlbum es el sampleo, empleado
para generar conexiones intertextuales entre distintos tiempos, espacios y estilos. Un
ejemplo destacado se encuentra en el tema “Demasiadas Mujeres”, donde se integra una
marcha procesional interpretada por la Banda Rosario de Céadiz. Esta cita directa a las
tradiciones religiosas andaluzas se superpone con ritmos electronicos y arreglos
contemporaneos, produciendo una tension creativa entre lo sacro y lo profano, entre lo

local y lo universal (UNLP, 2021).

En suma, El Madrilefio se configura como un proyecto artistico de gran
ambicion conceptual. En colaboracion con su productor de confianza, Alizzz, C.
Tangana logra articular una propuesta musical que escapa a las clasificaciones
tradicionales, al tiempo que reivindica la riqueza sonora y simbolica de la cultura
espaiola e hispanoamericana. Esta obra no solo consolida su madurez como artista, sino
que también se presenta como una declaracion de principios sobre la innovacion, la

versatilidad y el poder narrativo de la musica en el contexto global contemporaneo.

3.3 ANALISIS DE IMAGEN DE MARCA

3.3.1 NOMBRE ARTISTICO

A lo largo de su trayectoria artistica, Antéon Alvarez Alfaro ha adoptado
multiples alias que han acompafiado y reflejado las distintas fases de su evolucion
musical. Conocido en distintos contextos como Pucho, Puchito, El Madrilefio, o
simplemente C. Tangana, su primer reconocimiento dentro del panorama urbano se dio,
como deciamos, bajo el seudonimo de Crema (Fm, 2021). Esta primera identidad
artistica estuvo vinculada a su etapa como joven rapero del entorno madrilefio,

caracterizada por una lirica introspectiva y un estilo directo, propio del rap underground.

La adopcion del nombre C. Tangana en 2011 marcé un punto de inflexion en su

carrera y su propuesta estética. En una entrevista, el propio artista explicé que la “C”
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remite a su alias anterior, mientras que “Tangana” simboliza el conflicto, la provocacion
y la tensidén, elementos conceptuales que deseaba incorporar a esta nueva etapa
(Murillo, 2024; J.P., 2022). Esta transicion significo no solo un cambio de nombre, sino
también una apertura hacia nuevos lenguajes musicales que excede los limites del rap

tradicional.

Desde ese momento, C. Tangana se embarcd en una etapa de experimentacion
que lo llevo a fusionar géneros como el trap, el reggaeton, el pop urbano y el flamenco,
consolidandose como una de las figuras mas influyentes de la escena musical espafiola
contemporanea (LOS40, 2024). Su musica comenzo a reflejar una biisqueda estilistica
mas amplia, que combinaba elementos de la cultura urbana con una vision global de la

musica popular.

El punto culminante de esta metamorfosis artistica llegd con el lanzamiento del
album E! Madrileiio en 2021, proyecto con el que no solo cambid el enfoque musical,
sino también la identidad con la que se presentaba al publico. Bajo este nuevo
seudonimo, el artista recupera sus raices madrilefias como eje narrativo e inspiracional,

incorporando a su obra una dimension mas bohemia y reflexiva (Pairone, 2021).

Este nuevo personaje artistico responde a una transformaciéon sonora y
conceptual mas profunda. Influenciado por sus viajes y su apertura hacia tradiciones
musicales diversas, C. Tangana —ahora como E/ Madrileiio— integra en su repertorio
géneros como el bolero, el tango, la rumba y el flamenco. Este giro estilistico no solo
evidencia un interés por las formas musicales del pasado, sino también una voluntad de

didlogo entre lo tradicional y lo contemporaneo (Salazar & Salazar, 2024).

3.3.2 CONCEPTO CREATIVO

La figura de C. Tangana se ha consolidado como uno de los referentes mas
influyentes de la musica contemporanea espanola, no solo por su propuesta musical,
sino también por su apuesta estética y conceptual, donde la direccion creativa

desempefia un papel central.
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En este sentido, Carla Paucar, estilista y directora creativa del artista, ha sido una
pieza clave en la construccion visual de C. Tangana. Nacida en Quito y residente en
Madrid desde los ocho afios, Paucar se formo en artes visuales y teatro fisico,
integrando en su carrera dos de sus grandes pasiones: la moda y el estilismo (MediaHub
Fundacion "la Caixa", 2024). Su colaboracion con C. Tangana demuestra una profunda

sinergia entre identidad visual y discurso artistico.

Desde una perspectiva conceptual, la trayectoria de C. Tangana puede definirse
en torno a dos ejes: el cambio constante y la busqueda de autenticidad. Como el propio
artista ha sefialado, la adopcion de distintos alias y personajes responde a una estrategia
personal y creativa que le permite renovarse y continuar explorando nuevas narrativas
musicales (El arte va primero, 2022). Para Tangana, el nucleo de su obra reside en la
singularidad: encontrar aquello que lo distingue y potenciarlo como hilo conductor de

su discurso.

Una muestra clara de esta postura es el cortometraje “Construir y destruir un
idolo”, creado en colaboracion con el disefiador Carlos Fernandez-Pello. Esta obra
audiovisual, producida junto al IED Madrid, propone una reflexion critica sobre la
figura del artista como construccién social. A través de un lenguaje simbdlico y estético,
el video plantea la dualidad entre la creacion y la deconstruccion del idolo, explorando
conceptos como la fama, la autenticidad y la percepcion publica (IED Madrid, 2018).
Este enfoque conecta directamente con la trayectoria de C. Tangana, quien ha desafiado
constantemente las normas tradicionales del mercado musical, reconfigurando su propia

imagen a lo largo del tiempo.

El artista ha expresado que su proceso creativo se alimenta del riesgo y de la
incomodidad. Solo eso hace posible la evolucion. La sorpresa, la ruptura de expectativas
y el cambio permanente son, en su caso, herramientas esenciales para generar una
propuesta siempre novedosa. En este sentido, ha insistido en que el material artistico
debe ser lo suficientemente potente como para no hacer afiorar lo anterior, sino ofrecer

al publico una nueva experiencia estética y musical. (El arte va primero, 2022).

La génesis del concepto de "idolo" en la obra de C. Tangana remonta a una etapa
de busqueda personal y artistica. Hace nueve afios, el artista decidié profesionalizar su

vision creativa y dar forma a una propuesta integral. En una segunda etapa, su
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colaboracion con el productor Alizzz marco un punto de inflexion. Ambos observaron
el auge global de la musica urbana y, como respuesta, buscaron actualizar la musica
popular espafiola. Surgieron asi numerosas composiciones que, aunque no se incluyeron
en un album inicialmente titulado Nuevo Pop, evidenciaban un caudal creativo
significativo. En un momento de introspeccion, C. Tangana reconocié que ese material
descartado compartia una unidad tematica: todas las letras y estribillos giraban en torno
a la construccion del idolo. La metafora del becerro de oro —simbolo de la falsa
adoracion y del espectdculo— se convirtio en la imagen fundacional del proyecto. En
palabras del propio artista, el disco no deberia haberse titulado simplemente /dolo, sino
La construccion del idolo, ya que representa el proceso interno y estructural de su figura

publica (CTanganaVEVO, 2017).

Tiempo después, el proyecto El Madrilerio representa el punto mas ambicioso en
su evolucion artistica. En ¢él, Tangana incorpora influencias musicales que lo
acompafaron durante afios, pero que hasta ese momento no habian tenido cabida en su
produccion. Si bien su carrera ha estado asociada al género urbano, sus intereses
musicales abarcan un espectro mas amplio. A partir de una gira internacional que lo
llevd por América Latina y Estados Unidos, emergid en ¢l una profunda nostalgia por
sus raices culturales y musicales espafiolas. Esta tension entre lo global y lo local derivé
en la creacion de Un veneno, junto a Nifio de Elche, marcando un giro hacia el folclore
y la musica organica (Roberto Mtz, 2021). Tangana explico que, durante sus actuaciones
en esta gira, sentia que interpretaba una version pasada de si mismo, en disonancia con
su presente artistico. Este desajuste lo impulsé a reinventarse una vez mas, reafirmando

su compromiso con la autenticidad y la innovacion.

En conclusion, el caso de C. Tangana ilustra como la figura del artista
contemporaneo puede construirse desde una mirada integral que articula musica,
estética, narrativa y discurso conceptual. A través de un proceso continuo de revision y
transformacion, Tangana ha logrado convertir su carrera en un proyecto artistico global,

donde cada etapa responde a una vision creativa consciente, profunda y singular.
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3.3.3 LOGOTIPO, TIPOGRAFIiA Y COLORES

A lo largo de su trayectoria, C. Tangana ha construido una identidad visual
compleja y polifacética, pese a no contar con un logotipo tradicional asociado de forma
continua a su figura artistica. Desde sus inicios, Anton Alvarez ha entendido su carrera
como un proyecto integral, en el que la musica, la estética y la narrativa visual se
articulan de manera coherente para construir una marca personal distintiva. De hecho, ¢l
mismo se ha definido repetidamente como un “producto” cultural, otorgando un papel

fundamental a los aspectos visuales y simbolicos de su obra (Darder, 2021).

En sus primeros afios como artista, todavia bajo el seudonimo de Crema, se
situaba en la escena del rap underground madrilefio, caracterizada por una estética cruda
y auténtica. Este periodo estuvo marcado por una produccion artesanal, con maquetas
distribuidas en foros y plataformas como YouTube, sin una identidad visual consolidada
ni el uso de logotipos formales. Las portadas de sus proyectos presentaban un disefo
austero, frecuentemente en blanco y negro, y utilizaban tipografias basicas, lo que
reflejaba el espiritu de honestidad y cercania que definia al rap callejero de la época

(HuffPost, 2018).

El colectivo Agorazein, del que formd parte, supuso un punto de inflexion en su
carrera artistica. Este grupo se consolidd tras la publicacion del album Agorazein
(2008), donde Anton atn firmaba como Crema. El disco tuvo una notable repercusion
en el circuito hip-hop alternativo madrilefio, sirviendo como plataforma de lanzamiento
para varios de sus integrantes (Last.fm, s. f.). No obstante, en esta etapa inicial, la marca
visual seguia siendo difusa, con mayor protagonismo del contenido musical sobre la

estética formal.

El cambio de identidad artistica se materializa en 2011, cuando adopta el nombre
de C. Tangana. Esta nueva denominacion supuso una evolucion tanto sonora como
visual. La “C” funciona como una alusiéon a su antiguo alias, Crema, mientras que
“Tangana” remite a una palabra ya utilizada en trabajos anteriores de Agorazein (FM,
2021b). Este nuevo proyecto se acompaia de una mayor atencion a los aspectos
visuales: aunque aun sin un logotipo fijo, la construccion de su imagen comienza a
profesionalizarse, con colaboraciones con disefiadores y una direccion artistica mas

elaborada.
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La consolidacion definitiva de su identidad visual llega con el lanzamiento del
album EIl Madrilerio (2021), que marca un punto de madurez estética. A partir de este
momento, C. Tangana adopta una imagen sofisticada y reconocible, en la que destaca
una tipografia serif en mayusculas de color rojo sobre fondo blanco, asociada tanto a su
nombre artistico como al concepto de E/ Madrilerio. Este disefio se ha convertido en una
firma visual presente en sus lanzamientos, giras y especialmente en el merchandising
oficial, incluyendo colaboraciones con marcas como Bershka, donde incluso se presento

un monograma exclusivo reinterpretando las iniciales del proyecto (Moreno, 2021Db).

En el plano simbdlico, su universo visual se construye a partir de una fusioén
entre elementos de la iconografia tradicional espafiola —como las palomas, el vino, las
procesiones, los mantones de Manila o la estética religiosa barroca— y una mirada
contemporanea, critica y sofisticada. Esta dualidad permite a C. Tangana narrar una
tension constante entre lo castizo y lo moderno, lo local y lo global. El colectivo
audiovisual Little Spain, cofundado junto a Santos Bacana, ha sido clave en el
desarrollo de esta identidad visual, materializada en videoclips como Demasiadas
Mujeres o Tu Me Dejaste de Querer, donde estos simbolos se articulan en un lenguaje

visual altamente reconocible (Darder, 2021).

Aunque C. Tangana no haya utilizado un logotipo en el sentido convencional de
marca grafica fija, ha desarrollado a lo largo de su carrera una identidad visual
coherente, compleja y deliberadamente disefiada. Esta estética actia como una
extension de su propuesta artistica, configurandose como una de las marcas personales

mas potentes y reconocibles dentro del panorama musical hispano.

3.3.4 ESTETICA VISUAL

La estética de C. Tangana ha adquirido un valor esencial dentro de su propuesta,
el artista delega la construccion visual de su proyecto al equipo creativo conformado por
Alex Turrién y Javier Ruiz, quienes se han encargado de tomar decisiones clave en
cuanto a su imagen y asegurando una evolucidn estética coherente manteniendo una

sintonia con el personaje que representa (HIGHXTAR, 2019).
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Su evolucion ha sido un espejo de su desarrollo tanto artistico como personal,
marcado por una constante evolucion y busqueda de identidad visual potenciando asi su
propuesta musical. Desde sus inicios en el panorama urbano, su imagen ha
experimentado grandes transformaciones que se corresponden tanto a cambios de sus
influencias culturales como estratégicas por su posicionamiento en la industria musical

y de la moda.

En sus primeros afios, C. Tangana adopt6 una estética cercana a la cultura
urbana y el trap, con un estilo ligado a la juventud y a los cédigos visuales asociados al
rap y trap espafiol. Sin embargo, rapidamente comenz6 a distanciarse de los estereotipos
del género, buscando construir una identidad propia que evitara las etiquetas
convencionales del “musico urbano”. Este proceso fue clave para abrirse camino en
otros ambitos y para ganar reconocimiento mas alla de la escena inicial (HIGHXTAR,

2019).

Una de las etapas mas notables en su evolucion estética surge con el lanzamiento
de su album [dolo (2017), cuando empieza a incorporar elementos de la moda de lujo y
a colaborar con marcas reconocidas como Loewe. Estas colaboraciones no solo
implicaron un cambio en su imagen, sino que marcaron el inicio de una estrategia de
construccion visual mas cuidada y sofisticada. En este periodo, el artista delega la
creacién de su identidad visual a un equipo creativo, encabezado por Alex Turrion y
Javier Ruiz, quienes han sido fundamentales para asegurar una coherencia estética que
evoluciona de manera controlada y alineada con el personaje publico que Tangana

representa. (Lenin, 2021b)

La consolidacion de su estilo llega con EI Madrilerio (2021), album en el que la
estética se vuelve un vehiculo para expresar la fusion cultural entre Espafia y América
Latina. Aqui, Tangana despliega una imagen que combina elementos tradicionales con
toques urbanos y contemporaneos, desde referencias al kinki madrilefio de los afios 70 y
80 hasta iconografias latinoamericanas. Esta amalgama no sélo le ha wvalido
reconocimiento estilistico, sino que también ha generado debates sobre apropiacion
cultural, reflejando la complejidad de su identidad visual en un contexto globalizado

(Velasco, 2021).
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Paralelamente, las colaboraciones con marcas como Casablanca y Bershka
refuerzan su posicidon como un icono de estilo que fusiona lujo, deporte y cultura
popular. Estas alianzas comerciales evidencian cémo la moda se ha convertido en un
pilar fundamental del proyecto artistico de C. Tangana, al mismo tiempo que amplian su

alcance a publicos diversos y consolidan su imagen en la industria (Lenin, 2021c).

3.3.5 IDENTIDAD VERBAL

En una entrevista de Carlos Orozco para su canal de Youtube en el ano 2020, C.
Tangana manifestd ser el propio director de Marketing encargado de vender su
producto, “Cuando dejo de ser artista y la obra estd acabada, me convierto en el director
de marketing de una empresa que trata de vender un producto que es eso que el artista
ha hecho. Entonces, creo que tener clara esa diferencia me ha permitido a mi hacer lo
que yo quiero en el estudio y no dejarme influir por lo que opine otra gente y luego
también poder desarrollarme en una carrera profesional y no dejar esto como un hobby”
(Carlos Orozco, 2020, min 23:20). Este planteamiento revela como su discurso verbal es
tanto introspectivo como publicitario, y se utiliza con intencién para moldear su

narrativa publica (Castaiieda Gonzalez, 2022).

La politica es un elemento recurrente en su identidad verbal. A través de
menciones directas en redes sociales, por ejemplo, etiquetar a figuras como Carlotta
Cosials o Pablo Iglesias. C. Tangana genera atencion mediatica de forma consciente
(Castafieda Gonzalez, 2022). Estas acciones emplean el lenguaje provocador y directo
como estrategia de notoriedad, anticipando respuestas y levantando debates que
posicionan su discurso en el centro de la conversacion publica. A pesar de que su
discurso puede parecer calculado, también incluye momentos de vulnerabilidad y
emocionalidad. Sus letras y entrevistas reflejan estados intimos, como desamor,
inseguridad o ambicion. Esta carga emocional equilibra la agresividad estratégica con

una autenticidad percibida, creando una figura compleja y atractiva.

Desde sus inicios como “Crema” en el mundo del freestyle hasta su evolucion
como C. Tangana, el artista ha manejado cuidadosamente su registro lingiiistico para
construir un personaje con capas de autenticidad y teatralidad. Segiin Robles-Andreu y

Albaladejo-Ortega (2024), esta multidimensionalidad se refuerza en sus videoclips,
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donde lo performativo coexiste con lo narrativo y lo conceptual, generando un discurso

hibrido entre lo cinematografico y lo musical visual.

En entrevistas concedidas a medios como VICE, Tangana ha reflexionado sobre
su persona artistica como un personaje duradero: “C. Tangana serd un personaje eterno
dentro de la cultura popular espafiola”. (Urdaneta & Urdaneta, 2024). Este comentario
subraya que su identidad verbal no solo comunica sentimientos subjetivos, sino que

construye una narrativa de longevidad y relevancia simbdlica.

Ademas de la polémica, C. Tangana exhibe, en contextos mas intimos (charlas,
entrevistas, documentales), una dimension reflexiva y vulnerable. Asi lo refleja su
reciente didlogo en A Corufia: describe el estudio como “un taller” donde conviven
herramientas gastadas y procesos artesanales; asimismo confiesa su apego al
reconocimiento “humano” y reflexiona sobre la tension entre técnica e inspiracion (La
Voz de Galicia, 2025). Este lenguaje introspectivo contrapone la fachada provocativa,

aportando profundidad a su discurso.

El discurso de C. Tangana abunda en referencias culturales que transitan entre lo
urbano, lo latino y lo castizo. Su giro creativo hacia “El Madrilefio” representa una
reivindicacion consciente de su identidad espafiola dentro de un marco transatlantico,
amalgamando registros provenientes del flamenco, corrido, bolero o funk carioca
(KEXP, 2021). Esta mezcla se refleja en su forma de hablar: adopta una oralidad
cercana con registros coloquiales ("tio", "pucho"), en contraposicion con momentos de

registro elevado, particularmente cuando elabora reflexiones filosoéficas sobre arte,

cultura o mercado.

3.5.6 COMUNICACION EN REDES SOCIALES

En la actualidad, las redes sociales se han consolidado como una herramienta
fundamental en el desarrollo y promociéon de la carrera musical de los artistas. C.
Tangana ha sabido adaptarse a esta dindmica, utilizando plataformas como Instagram,
TikTok y YouTube —especialmente populares entre el publico juvenil— para difundir

su obra, fortalecer su marca personal y conectar con su audiencia.
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En términos cuantitativos, el artista cuenta con una presencia destacada en
dichas plataformas: aproximadamente 1,7 millones de seguidores en Instagram, 498.000
en TikTok y 2,38 millones de suscriptores en YouTube. Aunque no se caracteriza por
una alta frecuencia de publicaciones, mantiene sus perfiles actualizados, priorizando la
calidad y coherencia estética de los contenidos. En Instagram y TikTok adopta un tono
mas cercano y accesible, mientras que en YouTube se presenta con una imagen mas

profesional, centrada en la difusion de sus piezas audiovisuales.

La cuenta de Instagram de C. Tangana funciona como un escaparate visual de su
propuesta artistica. Su perfil destaca por una cuidada estética que combina referencias
cinematograficas, fotograficas y musicales, presentadas a través de retratos de alta
calidad, imagenes en blanco y negro, encuadres intimos y ocasionalmente colores
saturados que aportan dramatismo. Su actividad es selectiva, con alrededor de 28 a 30
publicaciones activas, lo que evidencia una estrategia curatorial. Su feed narra
visualmente su trayectoria artistica, incluyendo fragmentos de videoclips, sesiones en
estudio, colaboraciones recientes (como la realizada con Mora) y anuncios de nuevos
proyectos como su primera pelicula. También comparte aspectos de su proceso creativo,
ya sea vinculados a sus giras, documentales o referentes personales, aunque mantiene
una exposicion minima de su vida privada. De este modo, proyecta una imagen de

artista sofisticado, multidisciplinar y coherente con su identidad visual.

En TikTok, la presencia del artista se articula a través de una combinacion de
contenido musical, fragmentos intimos del proceso creativo y participacion en
tendencias virales. Su perfil acumula mas de 498.000 seguidores y mas de 4 millones de
"me gusta", con publicaciones que incluyen extractos de lanzamientos recientes como
Droga o Los Tontos, grabados en ambientes intimos o en estudio. También comparte
interpretaciones de guitarra espafiola y ensayos con un enfoque artesanal y auténtico. A
través de esta plataforma, logra equilibrar el entretenimiento con la expresion artistica,
ofreciendo contenidos accesibles, personales y socialmente conectados, sin renunciar a

su estilo propio.

En YouTube, C. Tangana exhibe sus videoclips mas reconocidos, como Mala
Mujer (con mas de 104 millones de visualizaciones), Demasiadas Mujeres (114
millones), y Tu Me Dejaste de Querer, todos con una fuerte carga estética y narrativa.

Ademas, emplea la plataforma para publicar contenido adicional y especializado como

31



actuaciones acusticas tipo 7Tiny Desk Concert, entrevistas, documentales, ensayos
visuales y reflexiones creativas. Entre estos destaca, por ejemplo, el video Como
impulsar la creatividad, publicado hace mas de dos afios, en el que explora su proceso
creativo. También utiliza YouTube para compartir material exclusivo de su productora
Little Spain, incluyendo reacciones, andlisis de obras propias y ajenas, y piezas

audiovisuales que documentan su evolucion artistica.

La estrategia de comunicacion digital de C. Tangana se distingue por su
coherencia visual, autenticidad narrativa y control en la exposicion de su vida personal.
Su uso de las redes sociales refleja una construccién de marca artistica deliberada, en la
que se integran aspectos musicales, cinematograficos y filoso6ficos. No se posiciona
como un influencer tradicional, sino como un autor conceptual que cuida
minuciosamente cada elemento visual y discursivo. A través de contenidos selectos,
logra humanizarse sin caer en la sobreexposicion, utilizando el recurso del "detras de
camaras" (ensayos, grabaciones, giras) para generar cercania sin perder el control sobre

su imagen publica.
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4. CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo se ha demostrado que la imagen de marca es un
componente esencial en la consolidacion de un artista en la industria musical
contemporanea, especialmente en géneros como el trap o la musica urbana, donde la
diferenciacion, autenticidad y narrativa son clave. El caso de C. Tangana, objeto de este
estudio, evidencia como una gestion estratégica, consciente y multidisciplinar de la
identidad artistica puede ser determinante no solo para alcanzar el éxito comercial, sino

también para construir un discurso cultural significativo.

La marca personal de C. Tangana no es el resultado de una campafia puntual,
sino de un proceso complejo de construccion identitaria que ha evolucionado con el
tiempo. Desde sus inicios como “Crema” en el ambito del rap underground madrilefio,
hasta su consolidaciéon como “El Madrilefio”, el artista ha transitado por distintas etapas
estilisticas, estéticas y conceptuales. Esta evolucion no ha sido azarosa, sino que ha
estado guiada por una estrategia bien definida, que combina elementos de provocacion,

sofisticacion visual, transgresion narrativa y apropiacion cultural.

Uno de los factores diferenciales en la construccion de su marca ha sido su
capacidad para integrar a un equipo creativo, solido y coherente. Figuras como Alizzz,
en la produccion musical, Carla Paucar, en la direccidon de arte y estilismo, el colectivo
audiovisual Little Spain, en la narrativa visual, Alex Turrién (estilista) y Javier Ruiz
(fotografo), como responsables de la evolucidon del discurso visual de Tangana, han
sido piezas clave en este proceso. Esta colaboracion interdisciplinar ha permitido
articular una identidad de marca integral que abarca desde el disefio de sus videoclips
hasta su presencia en redes sociales, pasando por su estética personal y su discurso
publico. No se trata, por tanto, de un producto individual, sino del resultado de un
ecosistema creativo que ha sabido conectar con el publico desde multiples dimensiones

sensoriales y simbolicas.

El éxito de C. Tangana no puede explicarse unicamente desde el talento musical.
Su propuesta ha sido capaz de trascender lo estrictamente sonoro para convertirse en
una experiencia estética global. La imagen de marca que proyecta combina elementos
del folklore espafiol, la musica latinoamericana, el pop global y el lenguaje audiovisual

contemporaneo. Esta hibridacién no so6lo le ha permitido diferenciarse del resto de
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artistas del género urbano, sino también construir una marca exportable, reconocible y

culturalmente cargada.

Un aspecto fundamental que se ha revelado a lo largo del analisis es la capacidad
de adaptacion y reinvencion del artista. A diferencia de otras figuras, que se anclan a un
estilo o imagen determinada, C. Tangana ha hecho del cambio una constante en su
carrera. Esta versatilidad ha sido gestionada con coherencia a través de una narrativa
conceptual solida que permite al publico identificar su evolucion como un proceso
auténtico y no como una estrategia de oportunismo. En este sentido, su transito del trap
y el reguetdn hacia sonoridades tradicionales (como el bolero, la rumba o el flamenco)
ha sido percibido como una expansion creativa que enriquece su propuesta y amplia su

publico objetivo.

Otro elemento destacado es su relacion con las redes sociales, utilizadas no
como meros canales promocionales, sino como herramientas narrativas que refuerzan su
imagen publica. Su presencia en Instagram, TikTok y YouTube responde a una logica
curatorial: en lugar de buscar cantidad, apuesta por contenidos cuidadosamente
seleccionados, de alta calidad estética y con un discurso visual coherente. A través de
estas plataformas, se posiciona como un creador conceptual mas que como un simple
influencer, cuidando los cédigos de comunicacion y estableciendo una conexiéon

emocional con su audiencia sin caer en la sobreexposicion.

Asimismo, se debe sefialar que la figura de C. Tangana ha generado debates y
polémicas, lo que también forma parte de su construccion como marca. Su discurso
provocador, sus referencias politicas o su apropiacion de elementos culturales han sido
objeto de critica y anélisis. Sin embargo, estas controversias no han debilitado su marca,
sino que la han fortalecido en términos de notoriedad, dotandola de una capa de
complejidad discursiva que alimenta tanto el interés medidtico como la reflexion critica.
Este manejo de la ambivalencia entre provocacion y profundidad es una de las claves de

su posicionamiento como icono cultural.

Desde un punto de vista académico y profesional, este estudio permite extraer
diversas ensefanzas Utiles sobre el branding en la industria musical. En primer lugar,
pone de relieve la importancia de concebir la carrera artistica como un proyecto integral,

donde la musica, la imagen, el discurso y la estrategia comunicativa deben estar
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alineados. En segundo lugar, destaca la relevancia de contar con un equipo creativo
multidisciplinar que garantice la coherencia y solidez de la propuesta. Finalmente,
evidencia la necesidad de establecer una narrativa propia, auténtica y diferenciada,

capaz de conectar con las audiencias en multiples niveles.

En este sentido, C. Tangana se presenta como un caso paradigmatico de coémo el
branding personal puede convertirse en un factor determinante de éxito. Lejos de
construir una marca superficial o meramente estética, el artista ha articulado un discurso
identitario profundo que conecta con tensiones contemporaneas como la tradicion vs.
modernidad, lo local vs. lo global o la autenticidad vs. la mercantilizacion. Su figura
encarna, por tanto, un nuevo modelo de artista que no solo produce musica, sino que

disefia experiencias culturales con alto valor simbdlico.

Para concluir, este Trabajo de Fin de Grado no solo ha permitido comprender las
claves del éxito de C. Tangana, sino también reflexionar sobre el papel de la imagen de
marca en el escenario musical actual. En un contexto de saturacion de contenidos y
consumo acelerado, la construccion de una marca personal solida, coherente y
emocionalmente resonante se convierte en un activo estratégico insustituible. El caso de
C. Tangana demuestra que, en la era digital, el arte ya no se limita a sonar: también debe

verse, contarse y sentirse.
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