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Resumen

Este trabajo funciona como introduccién del modelo del Prisma de Identidad, herramienta de
branding ideada por Jean Noel Kapferer, a la industria musical. Para la comprension tanto del
modelo como de su contexto, el trabajo se estructura en cuatro bloques. En el primer bloque se
hace un repaso del concepto de marca, estudiando la evolucion y aportaciones a la propia
definicion, y puntualizando conceptos basicos de la marca como la identidad, la imagen o el
posicionamiento. El segundo blogue tiene como objetivo el acercamiento de la marca a la
industria musical. A través de la basqueda de puntos de union y similitudes, queda palpable la
importancia de la identidad como activo intangible del artista. Una vez el trabajo queda
contextualizado, el tercer bloque presenta el modelo del Prisma de Identidad de Kapferer, donde
ademas de realizar un analisis y exponer el propio modelo, se estudia su utilidad y aplicabilidad
en base a la teoria del autor francés. El cuarto bloque supone el desarrollo del Prisma en la
industria musical; se hace una adaptacion del modelo a la realidad del artista musical, resultando
una herramienta de gestion de la identidad para el campo del management musical y otras vias de

actuacion.
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Abstract

This document introduces a branding tool, the Kapferer’s Identity Prism model, to the music
industry. In order to understand both the model and its context, the paper is structured in four
contents block. The first one reviews the brand concept, studying the evolution and contributions
to the definition, and specifying some basic concepts like identity, image and positioning. The
second content block aims to aproach the brand concept to the music industry. Looking for
common points and similarities, the importance of identity as an artist’s intangible asset reveals
obvious. Once the study is contextualized, the third content block presents the Identity Prism
model by Kapferer, where besides making an analysis and exposing of the model itself, the utility
and applicability are studied according to the french autor. The fourth content block involves the
Prism’s development in the music industry; the model adapts to the musicians reality, resulting

an identity management tool for the music industry and other fields of action.
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Introduccion

La industria musical nos ofrece muchas alternativas capaces de satisfacer nuestras
exigencias, pero como ocurre en otros mercados, la oferta es tan amplia que a veces nos
satura, o simplemente hace que artistas que puedan ser afines a nuestros gustos pasen
desapercibidos. En este sentido, el branding, ambito de actuacion de las marcas, lleva
afios de recorrido y la investigacion en esta materia, tanto a nivel teérico como practico,
ha logrado aportar soluciones a los problemas anteriormente mencionados, consiguiendo

una diferenciacion identitaria que, ademas de distinguir, aumenta el valor de la marca.

Asi, si tomamos la identidad del artista como base de la diferenciacion, el modelo del
Prisma de Identidad (Kapferer, 2008) puede aportar esta distincién y aumentar el valor
del propio artista en el mercado. El acercamiento de un modelo propio del branding al
ambito del artista abre un horizonte de posibilidades en cuanto a la utilidad y aplicaciones

del Prisma dentro de la industria musical.

Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es probar la aptitud del modelo del Prisma de

Identidad como herramienta de gestion dentro de la industria musical.
Como objetivos secundarios, y con el fin de alcanzar el objetivo principal, se plantea:
- Entender las similitudes identitarias existentes entre artista musical y marca.
- Valorar la importancia que supone la gestion identitaria.
- Lavisualizacion de ejemplos practicos del modelo aplicado a artistas musicales.

- La propuesta de posibles vias de aplicacion del modelo en la industria musical.



Metodologia
La metodologia empleada ha ido variando segun las caracteristicas de cada bloque.

Al ser puramente tedricos, durante el primer y segundo bloque, se ha seguido una labor
de documentacion e investigacion de distintos autores con el fin de esclarecer el concepto
de marca y conocer las aproximaciones a la misma que se han hecho desde la industria
musical. De esta manera, se pretende desarraigar la marca del campo estrictamente
empresarial y valorar la importancia de la identidad de marca dentro del artista en la

industria musical.

El tercer bloque presenta el modelo del Prisma de Identidad, de Jean Noel Kapferer, segun
la teoria que el autor expone en su obra The New Strategic Brand Management, por lo
que aqui el trabajo, ademas de la documentacion, ha supuesto la traduccion de la parte
del capitulo 7 referente al modelo del Prisma de Identidad. La teoria del autor francés ha
sido acomparfiada con imagenes que apoyan y dan ejemplo a las dimensiones que abarca

el modelo.

En el cuarto blogue se aplican y adaptan las directrices de Kapferer sobre el modelo a la
realidad de un artista musical. Este proceso se consigue a través de la investigacion, la
observacién y el visionado de documentales, actuaciones en directo, fotografias,
entrevistas, paginas web y videoclips, ademas de la escucha de obras de distintos artistas,
sirviendo de base para teorizar sobre los elementos que abarcan las distintas facetas del
modelo del Prisma en el caso de los artistas musicales. La adaptacion que se hace del
Prisma de ldentidad a la industria musical parte de que la realidad del artista es distinta a
la de la marca convencional. Para una mejor comprensién, se dan ejemplos y casos
practicos que facilitan situar y contextualizar la teoria que se expone, asi como la
aportacion de imagenes que apoyan la aplicabilidad del modelo en artistas musicales.

Por ltimo, se han elegido cuatro artistas para la aplicaciéon practica del Prisma de
Identidad ateniendo los siguientes criterios: mostrar un Prisma que se haya mantenido
constante durante todo el periodo de actividad del artista (The White Stripes), mostrar el
Prisma de un artista que haya variado sus sefias de identidad a lo largo de su periodo de
actividad (The Beatles, 1962 Please Please Me), mostrar el Prisma de un artista actual
(Alt-J y Yung Beef), mostrar Prismas de dos artistas que compartan género musical para
poder compararlos (The White Stripes y Alt-J), mostrar el Prisma de un artista espafiol

(Yung Beef).



1. ¢Qué es una marca?

z,Qué es una marca? ¢Qué aporta? ¢Es exclusiva del ambito empresarial?

Todos conocemos marcas; empatizamos con ellas, las rechazamos, las amamos e incluso

las podemos integrar como parte de nuestro estilo de vida.

En este primer blogue se profundizara en el concepto de marca; se hara un analisis de la
evolucion del concepto a base de definiciones, y se estudiaran dos importantes
dimensiones de la marca: la identidad y la imagen, ademas de algunas nociones basicas

sobre el posicionamiento de marca.

1.1 Evolucion del concepto marca

En 1a década de 1960 1a American Marketing Association define la marca como “aquel

nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 aquella combinacién de los elementos
anteriores, cuyo proposito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y diferenciarlos de los de la competencia”. (Keller y Kotler, 2006).

Entendemos la marca como una sefia de identidad que garantiza una procedencia, y
aunque esta definicion ni mucho menos es incorrecta, podemos decir que hoy esta
incompleta, al centrarse Unicamente en la identificacion y diferenciacion tangible entre
bienes y servicios de distintas empresas, dejando de lado a los intangibles y consumidores

como elementos de construccion de la marca.

A finales de la década de 1980 se empieza a hablar de un plano que va mas alla de la
distincién de productos por medio de elementos visuales. En esta definicidn, la distincion

otorga un valor afiadido; se empieza a vislumbrar el valor intangible que aporta la marca:

“Una marca es un nombre, simbolo, disefio o elemento diferenciador que aumenta el valor

de un producto mas alla de sus fines funcionales.” (T.A. Farquhar, 1989).

Afos mas tarde, en 1998, Keller define a la marca de manera que consolida su condicién
de intangible, y afiade un concepto clave en lo que hoy entendemos por marca: la

percepcion del consumidor como parte integrante del proceso de construccion de marca.

Q



“Una marca es una serie de asociaciones mentales que hace el consumidor, que se suman

al valor percibido de un producto o servicio.” (T.A. Kapferer, 2008).

A lo que Kapferer (2008) afiade: “estas asociaciones deben ser Unicas (exclusividad),

fuertes (notoriedad), y positivas (deseable)”.

Esta definicion se centra en el valor afiadido que aporta la marca y separa al producto de
la marca, entendiéndola como una serie de asociaciones y percepciones que se suman al

valor percibido por el producto.

En este trabajo, sin embargo, se va tratar al producto como parte integrante de la marca,
entendiéndolo como un punto de contacto importante entre la marca y el consumidor.
Bassat (2006) dice que “cada cosa que se hace afiade algo a la marca, cada punto de

contacto construye y modifica la impresion que tenemos de ella”.

Vemos asi, como la marca puede englobar al producto como aspecto tangible, ademas de
las percepciones que tengamos sobre la misma marca. Esto significa, por ejemplo, que el
iconico modelo de guitarra Stratocaster funciona como una parte integrante de la marca

Fender (véase ilustracion 1).

Aqui Bassat se postula también sobre la condicion cambiante y evolutiva que tiene una
marca a lo largo del tiempo. Esto es importante ya que entendemos la marca como un

activo que funciona en el largo plazo.

Con las definiciones y valoraciones expuestas podemos esbozar la marca como un
conjunto de aspectos tangibles e intangibles; un valor identitario percibido y evaluado

constantemente en la mente del consumidor.

“Fender

llustracion 1. Logotipo de la marca de instrumentos musicales Fender y modelo de Fender Stratocaster. spotlight.fender.com

9



1.2 Sobre identidad e imagen de marca

Dentro de los aspectos intangibles de la marca, debemos destacar dos dimensiones que,

sea por desconocimiento o por falta de consenso entre los teoricos, son frecuentemente

confundidas y malinterpretadas: la identidad de marca y la imagen de marca.

La identidad es uno de los elementos centrales de este trabajo; engloba la identificacion
de la marca, lo que define tanto a la marca como a los productos y servicios que se derivan
de ella. Son valores, personalidad, contexto... Mas adelante se entrara en profundidad a
analizar los componentes que forman la Identidad de marca a través del modelo del
Prisma de Identidad que propone el tedrico Kapferer (2008). En este punto nos

centraremos Unicamente en la definicion del concepto de identidad.

Para Aaker (1996) “la identidad de marca es un conjunto Unico de asociaciones que el
estratega aspira a crear 0 mantener. Estas asociaciones representan la razén de ser de la

marca implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes”.

En lamisma linea, Kapferer (2008) entiende la identidad de marca como una combinacion
Unica de asociaciones mentales que la marca controla y desea crear y mantener, de manera
que el pablico identifique no s6lo el nombre sino también una personalidad y unos valores

particulares en ella.

Bassat (2006) dice que “la identidad esta formada por un conjunto de valores, creencias
y maneras de actuar que marcan el comportamiento de una organizacién. El concepto de
identidad en la empresa es semejante al sentido que tiene la identidad en el individuo.
[...] La identidad de las empresas estad marcada por una serie de factores como son su
filosofia, su orientacion, su historia, su gente, la personalidad de sus lideres, sus valores

éticos y sus estrategias”.

Vemos aqui como Bassat compara la identidad de una marca a la identidad de un
individuo, esto es, si nuestra marca fuera una persona, ¢Como seria su caracter? ;Qué
personalidad mostraria? Darle a nuestra marca el aspecto de una persona hace posible que
podamos empatizar de una manera humana con nuestro publico. La marca puede asi
apelar a las emociones, y hacer suyos valores y formas de comunicacion particulares mas

propias de las relaciones interpersonales.



Como hemos visto, la identidad es una dimension de la marca que se construye desde el

interior de la misma, y responde a la siguiente pregunta: ;Quiénes somos?

Si la identidad de marca se construye desde el interior, la imagen de marca responde a las
percepciones que tienen los consumidores sobre la marca, es decir, es una dimension que

se construye desde fuera.

Al ser un concepto perceptivo, es variable y esta sujeto a la subjetividad. Una marca lanza
su mensaje a una realidad compleja, donde existen distintos factores que hacen que la
identidad de la marca pase por distintos filtros hasta llegar al consumidor; lideres de
opinién, buenas o malas experiencias, premios, escandalos, notoriedad, acciones de
comunicacion... El sumatorio de estos factores externos resulta un conglomerado de

imagen, la manera en la que el consumidor ve a la marca, la imagen de marca.

Mientras la identidad es un concepto que pertenece a la empresa, la imagen pertenece al
publico [...] Se forma como resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la

empresa (Bassat, 2006).

Kapferer (2008) define la imagen de marca como “el conjunto de asociaciones mentales
que el individuo percibe de la marca, es decir, lo que se encuentra realmente en la mente
de los consumidores (fuera del control de la empresa). De manera que una cosa es lo que
la marca desea transmitir (identidad) y otra lo que realmente transmite o lo que realmente

perciben los receptores” (Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986).

En la ilustracién 2, el autor esquematiza la relacion que existe entre ldentidad e Imagen

de manera grafica.

Emisor Mensajes Receptor
IDENTIDAD
de marca ~
Senales
transmitidas IMAGEN
e productos de marca
® personas
Otras fuentes de ® |ugares
inspiracion ® comunicacion
e mimetismo
¢ oportunismo Competencia
e idealismo y
ruido

llustracion 2. Esquema de Identidad e Imagen de Marca. Kapferer (2008) “The New Strategic Brand Management”

(T.A.).



En el esquema vemos tres planos; el emisor (marca), los mensajes, y el receptor

(consumidores).

La imagen de marca resulta de la decodificacion de un mensaje, de extraer su significado

e interpretar sus signos. ¢Desde donde y cdmo nos llegan estos mensajes?

Hay una fuente principal, la identidad emitida por la marca, pero también esta lo
denominado como “otras fuentes de inspiracion”; factores externos que hablan en nombre
de la marca produciendo significado, aungque no formen propiamente parte de la identidad
emitida. ;Cuales son estos factores externos que conocemos por “otras fuentes de

inspiracion”?

- Mimetismo: hay compafiias que eligen imitar a sus competidores al no tener una
idea clara de cuél es su propia identidad de marca. Se focalizan en los

competidores e imitan su comunicacion.

- Oportunismo: hay compafiias obsesionadas con la construccion de una identidad
complaciente en todos los sentidos, que sea percibida de forma favorable por
todos. Se centran en encontrar cada expectativa del publico. Estas empresas
acaban surfeando cada moda social y cultural, se convierten en meras fachadas

carentes de significado.

- ldealismo: la marca se ve a si misma idilicamente, sin realmente ser de esta
manera. Como resultado, notamos que la comunicacion emitida no nos ayuda a
recordar a la marca, estan radicalmente desconectadas entre si (comunicacion y

marca).

Desde que la identidad de marca se reconoce como concepto que perdura en el tiempo,
estos tres problemas potenciales de comunicacién se pueden prevenir. El concepto de

identidad hace que las marcas ganen en independencia y un significado propio.

De esta manera la marca lanza los mensajes en concordancia con su identidad (que se
puede ver afectada por los factores citados anteriormente). Estos mensajes se materializan
en forma de productos, comunicacién, personas determinadas, o lugares. Antes de llegar
a nuestros receptores, los mensajes de nuestra marca compartiran espacio con los de la

competencia, y se veran influidos por el posible “ruido” externo (T.A. Kapferer, 2008).

La imagen de marca la iran construyendo los receptores a medida que vayan recibiendo

mensajes de la marca.



1.3 Sobre Posicionamiento de marca

Cuando afiadimos el factor entorno a nuestra marca, la competencia (otras marcas) entra
en juego, y aparece el concepto de posicionamiento.

El posicionamiento de marca es el lugar que una marca ocupa en la mente de los
consumidores con respecto a la competencia (véase ilustracion 3). Un posicionamiento
de marca adecuado sirve de directriz estratégica puesto que transmite la esencia de la
marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio, y

expresa el modo exclusivo en que se obtienen. (Keller y Kotler, 2006).

El posicionamiento dependera de cdmo interprete el consumidor los mensajes de la

empresa y de como los quiera valorar en comparacion con los de la competencia

(Kapferer, 2008).

llustracion 3. Posicionamiento y competencia. www.marketing.es

Se ha esbozado un analisis del concepto marca; su evolucion, su condicion, lo que puede

aportar, dimensiones en el plano de la comunicacién... ;Podemos decir ahora que la

marca es un valor exclusivo del ambito empresarial?
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El concepto de marca implica la gestion de un elemento identitario y diferenciador dentro
de un mercado determinado. Su aplicacion resulta util en cualquier situacion en la que los

consumidores tengan que elegir. (Keller y Kotler, 2006).

Se puede decir que all4d donde exista la necesidad de una distincion competitiva, la

dimension de la marca puede aportar el valor diferenciador que se necesita.

Asi, es posible el uso de marcas en personas, establecimientos, lugares, organizaciones o,
Ilevando la marca a la industria musical, en artistas y grupos musicales (véase ilustracion
4).

LONDON

llustracion 4. Marcas no convencionales. www.muse.mu, Grdfica de la camparfia electoral de Obama "Yes We Can"
2008, www.realbetisbalompie.es, www.interestellarsevilla.com, Skyline Londres (freepik.com).
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2. Acercamiento de la marca a la industria musical

En este segundo bloque se procede a comprender conjuntamente los conceptos

marca y musica. Como se ha visto anteriormente, la marca no es exclusiva del ambito
empresarial. Se profundizara en el terreno de la industria musical para llegar a una mejor
comprension y poder relacionar razonadamente las dimensiones del branding y el artista

en la masica.

Se comenzara dando una perspectiva reflexiva sobre la comercializacion de la masica,
posteriormente se analizara el concepto autenticidad con respecto a marcas Yy artistas, y

por ultimo nos centraremos en la identidad dentro de la industria musical.

2.1 Musica: arte y comercializacion

¢ : . . . .
‘La realidad es que la musica [popular] es una industria. Esta completamente atada al

capitalismo, y es estupido separar ambos conceptos” (Sebastian Campanario, 2005). Estas
tajantes palabras son de Paul Simon, compositor y miembro del famoso duo Simon &
Garfunkel, y se refieren a la frecuente separacion que se hace entre las condiciones

artistica y comercial de la musica.

Existe el pensamiento de que el arte es el medio y el fin; el arte por el arte, la expresion
mas pura del artista cuya Unica aspiracion no es mas que esa, la expresion de los mundos
interiores que habitan dentro del mismo, y que recela de la introduccion de métodos
mercadotécnicos. Esta idea no es mas que una ilusion “idilica”, pero envuelve de
romanticismo el trabajo del artista, y hay que decirlo, no perjudica a la concepcion que se
tiene del mismo, es més, le afiade cierto valor. Barfoot (2011) afirma que “el caracter
difuso de la linea que separa arte y comercio, sin embargo, ha sido siempre parte de la

estrategia de marketing de la banda y algo por lo que los miembros no se disculpan”.

Digamos que en cierto modo esta concepcion endiosa y llena de mistica a la figura del
mausico, aungue es bien cierto que deja de lado gran parte del trabajo que trae consigo la

masica. David Byrne (2014), lider de la banda estadounidense Talking Heads confesd

=)



sentirse decepcionado en su adolescencia cuando descubrio la comercializacion que hay

detras de las piezas musicales que llegan hasta nosotros.

Al igual que con los refrescos que consumimos o la ropa que compramos, detras de la
masica que escuchamos hay un enorme proceso de comercializacion; distribucion
musical, price management, impacto en medios, marketing digital y, aunque no estamos
acostumbrados a verlo de este modo, la creacion de una marca entorno al artista o banda
que refuerza su posicionamiento dentro y fuera de la industria musical. Segun el propio
Byrne “somos vagamente conscientes de que alguien ha hecho algo para atraer nuestra

atencion hacia un artista o una musica”.

2.2 La autenticidad: marcas y artistas

V eo necesario darle un espacio en este trabajo al concepto de autenticidad. Autenticidad

en términos de honestidad y credibilidad. La autenticidad de las marcas es uno de los
factores mas valorados por los consumidores. Segun el estudio Authentic Brands 2014
presentado por Cohn y Wolfe, con una muestra de 12.000 consumidores, el 87% de los
encuestados ve la honestidad y la transparencia como factores decisivos en las decisiones

de compra, por encima de la innovacién o de la oferta de productos Gnicos.

El artista o grupo de mdsica se percibe normalmente como auténtico (aunque cuando
vamos subiendo en la escala de artistas representados por grandes corporaciones esta
afirmacion se va diluyendo) en términos de honestidad y credibilidad como ya se ha visto

en el punto anterior.

GREEN DAY

llustracion 5. éSe percibe de la misma manera la autenticidad de una marca y la de un artista?
www.incitrio.com www.greenday.com



Moore (2002) habla de autenticidad en primera persona (first person authenticity), que
“surge cuando un originador (compositor, intérprete) logra transmitir la impresion de que
su expresion es una de integridad, que representa un intento de comunicarse en una forma

no mediada con el publico”.

Esta “forma no mediada” de comunicacion de la que habla Moore es lo que diferencia al
artista de la marca convencional, de la que percibimos que siempre querra vendernos
algun producto o servicio. Sin embargo, el fin (0 al menos uno de los fines) del discurso
del artista y la marca convencional coinciden: ambos buscan fidelizar a sus publicos a
través de distintas formas de comunicacion, aunque las “condiciones de juego” sean

completamente distintas.

Mientras las marcas convencionales tratan de “humanizarse”, los artistas o grupos de
masica ya son de por si una o un grupo de personas. Se puede decir que la batalla de la
autenticidad estd mejor enfocada desde la perspectiva del artista, aunque no por ello se le

debe dar menos importancia.

La creacion de una expresion que transmita integridad no es sencilla; supone la creacion
de un “discurso tipo” que resalte y conecte con el publico, una buena identidad visual, y
todo lo relacionado con la transmisién de una personalidad sincera, y que se perciba como

auténtica.

2.3 Identidad en la industria musical

Del mismo modo que con las marcas convencionales, en el terreno de la mdsica, una

buena identidad es un factor clave para aparecer en la mente de nuestro publico de forma

claray concisa.

La identidad nos genera un valor afiadido que posiciona a nuestra banda por delante (o
detras) de otras. La identidad (o algunos elementos de la misma) sera lo primero que
venga a la cabeza cuando alguien escuche el nombre de nuestra banda; nos imaginamos
un directo intimo y acogedor si escuchamos el nombre de algun cantautor independiente,
la banda punk californiana NOFX nos traslada a algin local underground lleno de grafitis
mientras el pablico jalea y da saltos (véase ilustracion 6), y Pink Floyd nos teletransporta

a la psicodelia de algunas de sus miticas portadas.
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llustracidn 6. Actuacidn en directo de NOFX. Hysteria Magazine.

La identidad de un grupo de musica, como la de una marca, se construye a largo plazo;
nos llega a través de la comunicacién en redes sociales, la vestimenta que emplean en los
conciertos, las caratulas y portadas de albumes, la forma de expresarse en los escenarios,
acciones concretas... Son piezas del rompecabezas de la identidad que, bien planteada,
nos puede ayudar a conseguir una comunicacion y expresién que aumente el valor de

nuestra banda.

Todos los artistas y bandas tienen una identidad determinada, la cuestion es que hay
ciertas identidades que suman valor afiadido a un proyecto, y otras que no se trabajan y,

en consecuencia, simplemente no aportan valor.

Asi pues, en este &mbito, tanto una marca convencional como una banda o artista se
pueden nutrir de herramientas de branding para potenciar ciertos aspectos y mejorar el

posicionamiento a largo plazo.

Anteriormente hemos definido la marca como un conjunto de aspectos tangibles e
intangibles; un valor identitario percibido y evaluado constantemente en la mente del
consumidor. Keller y Kotler (2006) decian que una marca funciona como elemento
identitario dentro de un mercado determinado. Ya en puntos anteriores desarraigamos la
exclusividad del concepto marca con el ambito de la empresa tradicional; Olins (2009)
nos habla de como las marcas van méas all4 del comercio, reconociendo instituciones

benéficas, universidades, o clubes deportivos como marcas.



llustracion 7. Grupo de musica electrénica Kraftwerk, The Man Machine (1978).

La gestion de un elemento identitario en un mercado determinado encaja con lo referido
a la gestion de un grupo de musica o artista de cara al mercado en la industria musical.
Podriamos estar hablando de la gestion de una “marca musical”, si bien la condicion del
artista o banda no cambia, aunque se le apliquen técnicas mercadotécnicas; simplemente
aumenta el horizonte de lo que significa ser un artista o grupo musical. Por esta razén
prefiero conservar la denominacion de artista o banda antes que hablar de estos como

marcas musicales.

Este trabajo pretende facilitar e introducir el uso de una herramienta propia del branding
de empresa en la industria musical, concretamente en lo relacionado con la identidad de

artistas y bandas.



3. Analisis tedérico del modelo del Prisma de Identidad

Hasta ahora hemos repasado brevemente el universo de la marca y lo hemos

acercado a la industria musical. El objetivo de esto ha sido facilitar la comprension a la
hora de introducir un modelo propio del branding al terreno de los artistas y los grupos
de musica. En este bloque se procedera al analisis e interiorizacion de dicho modelo: el
Prisma de Identidad de Kapferer, eje principal de este trabajo. Se vera de qué partes se
compone el Prisma, la clasificacion de los elementos identitarios que propone, o las
dimensiones que este modelo comprende, analizado en base a la teoria que Jean Noel

Kapferer (2008) expone en su obra The New Strategic Brand Management.

3.1 Modelo del Prisma de Identidad de Kapferer

L_a identidad de una marca esta formada por una serie de elementos. El tedrico de

branding Jean Noel Kapferer distingue seis facetas donde clasifica estos elementos,

formando lo que conocemos como el Prisma de Identidad (véase ilustracion 8).

Se representa la identidad de marca con un Prisma hexagonal, donde se disponen las seis

facetas.

Fisico Personalidad
Relacion Cultura
Reflejo Auto-imagen

llustracion 8. El Prisma de Identidad y sus facetas. Elaboracidn propia.



Los distintos elementos que conforman la identidad se comprenden dentro de las seis
facetas anteriormente mencionadas; son las facetas del fisico, la relacion, el reflejo, la

personalidad, la cultura, y la autoimagen.

A continuacion, se procede al andlisis de las seis facetas que Kapferer identifica en el

Prisma de ldentidad.

3.1.1 Fisico @

Antes que nada, la marca tiene aspectos y cualidades fisicas. Su fisico. Es una

combinacion de cada caracteristica objetiva y tangible (vienen a nuestra mente de
inmediato cuando pensamos en una marca); colores, disefio del packaging, o el propio
producto (Centro Universitario Villanueva, 2016). El fisico es a la vez la columna
vertebral y valor tangible de una marca. Si la marca fuera una flor, su fisico seria el tallo.

Sin el tallo, la flor muere: es la base tangible que sostiene a la flor.

El primer paso en el desarrollo de una marca es definir su
aspecto fisico: ¢Qué es concretamente? ;Qué hace? ;Cémo

es?

La faceta fisica también comprende el producto prototipico de
la marca: su producto estrella, el que representa las cualidades

de la marca.

Como ejemplo, la imagen de la famosa botella de Coca-Cola
impresa en todas sus latas. Es un hecho que el packaging
moderno tiende a estandarizar las marcas, convirtiéndolas en
clones unas de otras, y con el uso de la imagen de su botella
tradicional (su producto estrella), Coca-Cola nos evoca a sus

raices (véase ilustracion 9).

Muchas marcas tienen problemas con su faceta fisica porque
su valor afiadido funcional es débil. Incluso una marca basada lustracién 9. Botella de

Coca-Cola. www.cocacola.es

en imagenes debe ofrecer beneficios materiales.



3.1.2. Relacion O

Una marca es una relacién. De hecho, las marcas son a menudo el quid de las relaciones
e intercambios entre personas. ¢Queé relacion crea la marca con sus consumidores? ;Y
qué tipo de relacion crean los consumidores de la marca con los deméas? ¢Simboliza la

marca cierta relacién entre individuos o colectivos?

La marca Yves Saint Laurent funciona con encanto: la idea subyacente de una aventura
amorosa impregna tanto sus productos como su publicidad (incluso cuando no se muestra
a nadie). Dior simboliza otro tipo de relacién, grandiosa y ostentosa (no en el sentido

negativo), haciendo gala del deseo de brillar como el oro.

El nombre griego de Nike relaciona a esta marca con valores culturales especificos, con
los Juegos Olimpicos y con la glorificacion del cuerpo humano. Sugiere también una

relacion peculiar, basada en la provocacion; nos anima a soltarnos (“Just Do It”).

IBM simboliza el orden, mientras que Apple transmite amabilidad. Moulinex se define

como “la amiga de las mujeres”. The Laughing Cow representa la relacion madre-hijo.

Esta faceta define el modo de conducta que mas identifica a la marca. Tiene una serie de
implicaciones por el modo en el que la marca actda, ofrece servicios, y se relaciona con

sus clientes.

3.1.3. Reflejo O

Una marca es el reflejo del consumidor. Cuando se le pregunta a la gente por su opinion
sobre ciertas marcas de coches, inmediatamente responden en funcién de la percepcion

2 ¢C 2 ¢C

del cliente tipo de la marca; “esa es una marca para gente joven”, “para padres”, “para
9 <6

presumidos”, “para viejos”. ;Acaso no asociamos el Volkswagen Polo con un publico

joven? (Véase ilustracion 10).

Debido a que su comunicacion y sus productos mas llamativos se van construyendo con
el tiempo, una marca siempre tendera a construir un reflejo o imagen del comprador o

usuario que parece abordar.

El reflejo y el target se confunden normalmente. El target describe los posibles

(potenciales) clientes o usuarios de la marca.



Reflejar al cliente no es describir al target; mas bien el cliente debe reflejarse tal y como

desea ser visto al consumir una determinada marca.

Esto proporciona un modelo con el que identificar. Coca-Cola, por ejemplo, tiene una
clientela mucho méas amplia que la que pueden sugerir por el estrecho segmento que
refleja (15 a 18 afios). (Como se puede explicar esta paradoja?

Para el segmento mas joven (8 a 13 afos), los protagonistas de Coca-Cola personifican
su suefio, en lo que quieren convertirse y hacer cuando sean mayores (y asi liberarse de
la fuerte relacion parental), es decir, una vida independiente Ilena de diversion, deportes

y amigos se haréa realidad. La juventud se identifica con esos héroes.

En cuanto a los adultos, perciben a los protagonistas como representativos de un cierto
estilo de vida y valores mas que como a un grupo de edad estrechamente definido. Asi, la
marca también logra atraer a los consumidores de 30-40 afios al identificarse con este

determinado estilo de vida.

Muchas marcas de productos lacteos se posicionan en lo “light” o en el “estar en forma”
y se basan en productos bajos en grasa que proyectan el reflejo de una mujer deportista
joven, sin embargo, son personas mas mayores las que principalmente compran estos

productos.

La confusion entre reflejo y target es muy frecuente y causa problemas. Muchos managers

contintan apostando por una publicidad que muestra a los consumidores tal y como son,

llustracion 10 Grdfica de la campaiia de Volkswagen "Estds en la Edad del ¢ Polo?" www.tartiere.com
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ignorando el hecho de que no quieren ser retratados como tal, tanto como lo que desean

ser al comprar una marca determinada (o comprar en una tienda determinada).

De hecho, los consumidores usan las marcas para construir su propia identidad. En la
industria textil (ready-to-wear), la obsesion por parecer més joven tiene que ver con el
reflejo de la marca y no necesariamente con el target. Todas las marcas deben controlar

sus reflejos de consumidor.

3.1.4 Personalidad O

La marca tiene personalidad. Por medio de la comunicacion se va construyendo
gradualmente un carécter. EI modo en el que una marca habla de sus productos o servicios
muestra que tipo de persona seria si fuera humana. La personalidad de marca ha sido el

foco principal del branding desde 1970.

El modo més féacil de crear instantdneamente una personalidad es darle a la marca la
nocién de persona, sea real o simbolica. En el Prisma, la personalidad de marca es la
faceta personal de la fuente. No se debe confundir con el reflejo del consumidor, que es
la representacion que se hace del receptor ideal. Asi, la personalidad de marca se mide

por los rasgos de personalidad humana que son relevantes para la marca.

Desde 1996, las investigaciones académicas se han centrado en la personalidad de marca,
después de la publicacién de Aaker (1995) de la llamada “escala de personalidad de
marca”. Aunque a pesar de su difusion entre académicos, esta escala no mide la
personalidad de marca en un sentido estricto, sino mas bien un numero de dimensiones
tangibles e intangibles mas 0 menos relacionadas con ella, que corresponden de hecho a

otras facetas de la identidad de marca (Azoulay y Kapferer, 2003).

Investigaciones recientes (Romaniuk y Ehrenberg, 2003) corroboran esto. Por ejemplo,
los ordenadores o equipos electrénicos eran las categorias mas asociadas con el rasgo
“actualizado”, los helados estaban asociados con el rasgo “sensual”, y las bebidas
energéticas estaban asociadas con el rasgo “energético”. Estos datos demuestran que la
escala no mide la personalidad: muchos de sus rasgos miden la faceta fisica de la marca,
mientras que otros miden la faceta cultural del Prisma de ldentidad, creando una

confusion conceptual en el campo.
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3.1.5 Cultura @

Una marca es una cultura. No existe una marca de culto sin una cultura de marca. Una
marca debe tener su propia cultura, de donde derivan todos los productos. El producto o
servicio no es solo la representacion concreta de esta cultura, sino también su medio de
comunicacion. Aqui la cultura supone el sistema de valores que alimenta la inspiracion
de la marca. Es la fuente del poder aspiracional de la marca. La faceta cultural se refiere
a los principios basicos que gobiernan la marca en sus signos externos (productos y

comunicacion). Este aspecto tan esencial se encuentra en el nicleo de la marca.

Apple fue el producto de la cultura Californiana en el sentido de que este Estado simboliza
“La Nueva Frontera”. El interés de Apple no estaba en su expansion geografica sino en
el hecho de una sociedad cambiante (a diferencia de las marcas de Boston y la Costa
Este). En Apple todo es llevado a cabo como si la empresa tuviera algun plan
revolucionario que ofrecer a las comparfiias y a la humanidad. Esto es una fuente de

inspiracion para los productos y servicios originales de Apple.

Las grandes marcas estan, sin duda, impulsadas por una cultura que, a su vez, también
transmiten (Benetton, Coca-Cola, IBM, etc...). La faceta cultural es clave para entender

las diferencias entre Adidas, Nike y Reebok o entre American Express y Visa.

Al centrarse demasiado en la personalidad de marca, las investigaciones publicitarias han
olvidado esta faceta tan esencial. Mercedes encarna los valores alemanes: prevalece el
orden. Incluso a 260 km/h, un Mercedes tiene un manejo perfecto. Incluso con un paisaje
abrupto, un Mercedes permanece estable y firme. La simetria gobierna esta marca: la
carroceria de tres cajas es una caracteristica fuerte de Mercedes. El logotipo que simboliza

la marca puesto en el cap6 de cada Mercedes personifica aln mas este espiritu de orden.

aﬁ%aé

llustracion 11. Las diferencias culturales en lo que a valores se refiere entre Nike (Estados Unidos) y
Adidas (Alemania) son notables. www.nike.com www.adidas.es
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http://www.nike.com/

Los paises de origen son también grandes depdsitos culturales para las marcas; Coca-Cola
significa EEUU, al igual que IBM, Nike, o Levi's. Aungque en otros casos, estos son
ignorados; Canon y Technics reniegan de sus origenes japoneses mientras que

Mitshubishi, Toyota y Nissan empatizan con estos.

Una de las ventajas de las exportaciones de Evian es que realmente representa una parte
de la cultura francesa. El estilo americano de comida es la referencia cultural y simbolica
de McCain’s; para Jack Daniel’s, su valor cultural esta representado por la auténtica

Ameérica indomable.

La cultura es lo que vincula la marca a la empresa, especialmente cuando ambas llevan el
mismo nombre. Por su cultura, Nestlé no ha logrado transmitir la imagen de una marca
de alimentos divertida y agradable. De hecho, su imagen no puede disociarse totalmente

de la de la multinacional, que es generalmente percibida como austera y puritana.

El grado de libertad de una marca esta normalmente limitado por la cultura de la empresa,
de la que se convierte en el signo externo mas visible. La cultura de marca juega un rol
esencial en la diferenciacion de marcas. Indica el caracter distintivo cuyos valores estan

impresos en los productos y servicios de la marca.

La cultura es también la base de la mayoria de las marcas de bancos; elegir un banco
significa elegir el tipo de relacion monetaria que uno desea tener. Aungue sus servicios
sean idénticos (aspecto fisico), la Visa Premier y la American Express Gold Card no
pertenecen al mismo sistema cultural. La American Express Gold Card simboliza un
capitalismo dindmico y triunfante; el dinero se muestra, vuela por todos lados. Por el
contrario, la Visa Premier representa otro tipo de capitalismo, de estilo aleméan; el
progreso constante y silencioso, el dinero se maneja con orden y eficiencia, ni cautelosa

ni extravagantemente.

3.1.6 Autoimagen @

Finalmente, una marca habla de nuestra autoimagen. Si el reflejo es el espejo exterior del
target (ellos son...), la autoimagen es el espejo interior del target (Me siento, soy...). A
través de nuestra actitud hacia ciertas marcas, desarrollamos un tipo de relacion interna

€oNn Nosotros mismos.



Comprando un Porsche, por ejemplo, muchos propietarios de Porsche simplemente
quieren probarse a si mismos que tienen la capacidad de comprar un coche de este tipo.
En este sentido, Porsche estd constantemente forzando a ir mas alla de los limites de uno
mismo (de ahi su eslogan: “Intenta correr contra ti mismo, es la Uinica carrera que nunca
tendra un final”). Como podemos ver, el reflejo de Porsche es diferente a 1a autoimagen
de sus consumidores: haber dejado que la marca desarrolle un reflejo negativo es un

problema importante.

Incluso si no practican ningun deporte, los clientes de Lacoste se imaginan (segun los
estudios) como miembros de un elegante club deportivo, un club abierto sin raza, sexo o
edad dominante, pero que les da a sus miembros una distincion. Esto funciona porque el

deporte es universal.

Una de las caracteristicas de la gente que come productos de dieta y salud Gayelord
Hauser es gque se ven no solo como consumidores, sino como proselitos de la marca.
Cuando dos fans de la marca se encuentran pueden mantener una conversacion

inmediatamente como si fueran practicantes de una misma religion.

Al promover una marca, se demuestra fidelidad, se muestra tanto una comunidad de

pensamiento como de autoimagen, que facilita o incluso estimula la comunicacion.

(T.A. Kapferer, The New Strategic Brand Management, 2008).

3.2 La utilidad del modelo del Prisma de Identidad

Estas son las seis facetas que definen la identidad de una marca, asi como los limites

dentro de los cuales esta es libre de cambiar o desarrollarse. ElI Prisma de Identidad
demuestra que estas facetas estan interrelacionadas entre si, formando una entidad bien
estructurada. El contenido de una faceta se hace eco de otra. El Prisma de identidad viene
de un concepto basico: las marcas tienen el don del habla, estas solo pueden existir si se

comunican.

Es una cuestién de hechos; crecen obsoletas si se mantienen silenciosas o sin uso durante
demasiado tiempo (Kapferer, 2008). Comunicar inadecuadamente también significa no
establecer la relaciéon adecuada bien con el consumidor, o bien con la comunidad

expectativas que no se llegan a cumplir, no se entiende la esencia de marca y en
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consecuencia a quién va dirigida... (Rafa Cera, 2018). Desde que una marca es un
discurso en si mismo (hablando y avalando los productos que crea y la personifican),
puede ser analizada como cualquier otro discurso o forma de comunicacion. (Kapferer,
2008).

Como tal, el modelo del Prisma de Identidad nos ayuda a crear e identificar a los
principales actores del esquema basico de comunicacion; emisor y receptor (ilustracion
12).

La faceta del fisico y la de personalidad ayudan a definir al emisor, asi como a construir
su propdasito (Kapferer, 2008).

_ 3 _ EMISOR
El Prisma también construye la figura del

Fisico Personalidad

receptor; cuando hablamos, nos estamos
dirigiendo a un determinado tipo de persona

0 audiencia. Ambos, el reflejo y Ila

Relacion Cultura
autoimagen ayudan a definir a este receptor,
quien también pertenece a la identidad de
marca. (Kapferer, 2008). Refisjo At

Las dos facetas restantes, relacion y cultura, RECEPTOR
acortan la brecha entre emisor y receptor.

llustracion 12. Figuras de Emisor y Receptor en el Prisma
de Identidad. Elaboracion propia.

Las seis facetas también responden a otras dos dimensiones de la identidad de marca; por
una parte, la Exteriorizacion de la identidad (fisico, relacion, y reflejo), y por otra la
Interiorizacion (personalidad, cultura, y autoimagen). De esta manera Kapferer entiende
que la la identidad de una marca reside tanto en aspectos exteriores como aspectos

intrinsecos en la marca (ilustracion 13).



Que haya aspectos exteriores de la EXTERIORIZACION INTERIORIZACION

identidad no significa que estos no

Fisico Personalidad

formen parte de la marca; los productos
de la misma, la identidad visual, o la

relacion que la marca crea con sus

. . . Relacion Cultura
clientes son aspectos de la identidad de e
la marca en la dimension de
Exteriorizacién. Si la marca fuera una
persona, la Exteriorizacion seria su Reflejo AHodaagn
aspecto fisico y su manera de actuar de :

. llustracion 13. Dimensiones de Exteriorizacion e
cara al exterior. Interiorizacion en el Prisma de Identidad. Elaboracion

propia.

Por otra parte, los aspectos de la
dimension de Interiorizacion forman parte del ADN de la marca, son su esencia; valores,
caracter, influencias culturales o lo que la marca pueda aportar a la auto-realizacion

individual del consumidor.

El Prisma nos ayuda a entender la esencia de la identidad de marca.

3.3 Aplicabilidad del Prisma de Identidad segun Kapferer

L_a identidad refleja las diferentes facetas particulares y atractivas de una marca a largo

plazo. Como tal, debe ser concisa, nitida e interesante. Recordemos que la documentacion
referente a la marca es una herramienta de gestion; es necesaria para la toma
descentralizada de decisiones, debe ayudar a todas las personas que trabajan en la marca
a entender de qué manera la marca es especial en todas sus dimensiones, debe estimular
ideas creativas (es un trampolin para la activacion de la marca) y, por Gltimo, debe
ayudarnos a decidir cuando una accion entra dentro del territorio de la marca y cuando

no.

Como consecuencia, un buen Prisma de identidad se reconoce siguiendo caracteristicas

formales:
- A cada faceta le corresponde unas pocas palabras.

- Las palabras no se deben repetir en las distintas facetas; hay que evitar la

redundancia. Cada faceta afiade una dimension particular y diferente a las demaés.

)



- Todas las palabras tienen fuerza, no son indiferentes: la identidad es lo que hace
gue una marca destaque sobre las demas.

Para producir ideas, las marcas necesitan un sustento: una identidad con alma, cuerpo,

formas, un perfil real, no un perfil promedio excelente, donde nada se destaca realmente.

(TA. Kapferer, 2008 The New Strategic Brand Management).

A modo de ejemplo, el Prisma de Identidad de Coca-Cola se representaria de la siguiente

manera:
. Lider
Color rojo Creativa
Logotipo Faliz
Clasica botella de cristal Gomtriestiva
Refrescante
Compartiendo Valores
momentos con estadounidenses
amigos, familiares...
Compartir
La felicidad como
motor de estas re- Socializar

laciones.

Sociable

y joven

Gente Joven



4. Desarrollo del modelo del Prisma de Identidad en la industria

musical

E | prisma es una herramienta de gestion identitaria que se emplea normalmente

en marcas convencionales, pero ¢Se puede aplicar el modelo a artistas musicales? En este
bloque se comprobara que en el caso de bandas y artistas, las 6 facetas del Prisma siguen
existiendo, pero los elementos que estas engloban varian con respecto a los de las marcas

convencionales.

Parte importante de la identidad de una banda sera la personalidad que transmita, los tipos
de relacion que cree con sus publicos, el estilo musical de la propia banda, o la identidad
visual que vaya construyendo a través del logotipo, caratulas de albumes, vestimenta del

propio artista. ..

4.1 Fisico S

T rasladando las aportaciones de Kapferer sobre la primera faceta del Prisma al terreno

de una formacion musical, se sigue manteniendo la condicién béasica de la faceta; esta

comprende todo el contenido concreto y tangible que abarca el artista.

Digamos que el fisico esta formado por todo lo sensorialmente perceptible de la banda,
fundamentalmente visual y auditivamente (no niego la existencia de formaciones
musicales que experimenten y vayan mas alla de estos sentidos incluyendo al tacto o el
gusto). Asi, dentro de esta faceta distinguiremos como dimensiones identitarias la
identidad visual, el sonido de la banda y los videoclips. A su vez, cada dimension de esta

faceta abre un abanico de elementos identitarios que se analizaran a continuacion.

Identidad Visual

En este apartado hay aspectos muy diferentes entre si, y todos influyen en la construccion
de la identidad visual de la banda.



Para empezar, la propia apariencia de la banda forma parte ya de su identidad visual;

tanto el nimero de componentes como el aspecto fisico de los mismos.

Un logotipo ayuda a una identificacion rapida y facil de la banda o artista en cuestion.
Normalmente se suele utilizar el propio nombre artistico, siguiendo unos parametros de

disefio determinados (tipografia, elementos decorativos...), aunque también se hace uso

de imagenes o0 motivos que acompafian al nombre, e incluso una Unica imagen, obviando

v

el nombre artistico en el logotipo (véase ilustracion 14).
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llustracion 14. Logotipos de Gorillaz, Red Hot Chili Peppers y Rolling Stones.

El color es un elemento que puede asociarse de manera determinante a un artista, 0 a un
album o proyecto especifico del artista. La eleccion de uno o varios colores asociados a
algun artista facilitard también la identificacion del mismo y la creacion de una identidad
mas solida. Esta asociacidén cromatica puede llevarse cabo en el largo plazo de la carrera
musical de una banda o artista, 0 a corto plazo en el caso de que en un album o disco se
opte por la asociacion de la banda a ciertos colores. Es facil ilustrar esta circunstancia con
casos como el de The White Stripes (acompafiados por el color rojo durante toda su
carrera musical), o Prince durante su disco Purple Rain (desde el lanzamiento de este
disco el morado fue un color muy recurrente en la carrera del artista). Para comprobar

esto de una manera facil, basta

con teclear en google “The
White Stripes” (ilustracion 15).
Nos revelard una coleccion de
imagenes donde el rojo es
claramente el color que
predomina (MccDougall,
2009).

llustracion 15. Busqueda en google imdgenes al teclear "The White
Stripes". www.google.es



La forma de vestir que adopta una banda también es fundamental a la hora de construir
la identidad de la misma. Da pié a crear una representacion iconica de la banda que puede
explotarse en videoclips, sesiones fotograficas, actuaciones en directo, arte grafico... Hay
muchos ejemplos que apoyan esto; The Beatles en sus giras por EEUU, Green Day
(ilustracion 16) durante el periodo de actividad de su album American Idiot (2004), Muse
durante su concierto filmado HAARP en Wembley (2007) o su gira del &lbum Drones
(2016), KISS y su mitica puesta en escena, The White Stripes usando siempre rojo, blanco,

Y negro en sus actuaciones...

llustracion 16. Vestuario de Green Day durante la actividad relativa a su dlbum American Idiot (2004) en concierto, videoclip, y
sesion fotogrdfica. Fotograma del documental Bullet in a Bible (2005). Fotograma del videoclip Green Day — American Idiot (2004).
Sesion fotogrdfica de American Idiot (2004).

Las caratulas de los discos (maquetas, EP’s, LP’s, singles...) son otro aspecto importante
en cuanto a la identidad visual de un grupo o artista. Es un acercamiento de manera gréafica
a lo que el artista quiere transmitir con el proyecto. Las portadas de Muse (Showbiz
(1999), Origin of Symetry (2001), Absolution (2004), Black Holes and Revelations
(2007), The Resistance (2009), The 2nd Law( 2012)) juegan con lo onirico y el espacio

exterior, un tema recurrente en la banda britanica. En el caso de la banda de psicodelia y

g



rock progresivo King Crimson, sus portadas nos muestran a modo de pintura un
psicodélico rostro en tonos rojos en alusion a su cancion 21st Century Squizoid Man
(ilustracion 17), "Hombre Ezquizofrénico del siglo 217 (In The Court of The Crimson
King, 1969), o una serie de personajes misticos y endiosados que aparecen dibujados en
el album In The Wake of Poseidon (1970). En su album War (1982), U2 escenifica con
un retrato fotografico el rostro de un nifio, con mirada agresiva, desafiante, y por lo tanto

relacionada con el titulo del disco, ”Guerra” (Valifio, 2013), que fue lanzado en un afio

marcado por la violencia en Irlanda del Norte.

llustracion 17. Portada e interior de la cardtula del dlbum In the Court of the Crimson King, dlbum debut de King Crimson en 1969.

La carteleria (aunque no siempre corre a cuenta del artista) es otra via donde vertir la
identidad de la banda; pueden llegar a ser verdaderas obras artisticas relacionadas con
elementos del grupo o con el arte grafico de un disco en cuestion. Tanto si el cartel es

para publicitar un concierto o gira (véase ilustracion 18), como si es un poéster de

THE WHITE STRIPES THE WHITE STRIPES

THE GREENHORNES -10-11 NOV 2005 LE ZENITH - PARIS - 11.06.2007

EMPRESS BALLROOM - 3LACKPOOL, ENGLAND

llustracidn 18. Carteles para publicitar conciertos de The White Stripes en Reino Unido y Francia.
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merchandising, este debe ser inmediato, memorable y directo; un Unico mensaje fuerte

sera mucho mejor que unos cuantos mensajes compitiendo entre si. (McDougall, 2010).

ENTER THE WORLD OF RELAXER

N
Game Live Sign Up Store o6 f ¥y ot
S Privacy Policy Cookie Polic

Ilustracion 19. Sitio web de los britdnicos alt-J, en consonancia con su estilo minimalista. www.altjband.com

El arte gréfico de las redes sociales o pagina web de la banda suele estar marcado por el
arte escogido para el disco que esté en activo en ese momento determinado, o siguiendo
las pautas generales de la identidad visual del grupo, como se puede comprobar en el sitio
web de Alt-J (ilustracion 19).

El bombo de la bateria también es un medio donde se puede proyectar la identidad visual;
arte gréfico relativo a un album determinado, el logotipo de la banda, o algtn otro motivo
identitario. EI bombo ocupa una posicion privilegiada en actuaciones en directo o
videoclips por su buena visibilidad en cuanto a tamarfio y lugar (normalmente la bateria
estad subida a una tarima con la que cuenta con mas visibilidad), por lo que siempre sera
mejor que tenga impreso algin motivo identitario de la banda antes que el nombre de la

marca del parche del bombo (YYamaha, Sonor, Pearl, etc...).

Los elementos identitarios recurrentes pueden ser objetos, personajes, figuras o
personas que acompafian a la banda durante su carrera musical y se pueden convertir en
puntos fuertes que refuercen la identidad de la misma, o que incluso pasen a ser piezas

clave de estas.

)



La figura del tridngulo delta se asocia con los britanicos Alt-J tanto que en sus conciertos,
el pablico suele formar esta figura con las manos. U2 fotografia al mismo nifio para
multiples portadas de singles, EP’s, &lbumes y recopilatorios; desde su primer album Boy
(1980) hasta su EP Early Demos (2004) hacen uso de fotografias del mismo nifio, Peter
Rowen, hermano pequefio de un amigo de Bono. (Valifio, 2013). Antes de cada
espectaculo, la banda californiana Green Day saca al escenario a un conejo “borracho”
(véase ilustracion 20), una persona disfrazada de conejo rosa con una botella en la mano
con la misién de ir calentando motores antes del show (este personaje se convirtié en el
elemento que ilustro su album en directo Awesome as Fuck (2011)). En multitud de
puestas en escena de Muse en directo, la banda hace uso de un decorado que recuerda a
antenas gigantes y satélites u objetos volantes (siguiendo la predileccion del grupo por la

exploracién espacial).

Estos son sélo unos pocos ejemplos de elementos identitarios recurrentes, que como se

ha visto tienen cabida en multitud de formatos.
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llustracion 20. El Conejo Borracho antes de un concierto de Green Day. Corona Capital, 2017. Alex Crick.

Sonido

El sonido y estilo del artista es el pilar base de todo el proyecto musical, sobre el que se
asienta la identidad del mismo. La construccion de un sonido propio sera fundamental
para conseguir una identidad fuerte y convincente. El tono de la voz, los instrumentos que

se empleen o las particularidades musicales del artista lo dotan de una identidad Unica.



También forman parte de la faceta fisica de un artista las canciones estrella” (si es que
las hubiera), composiciones que hayan roto las barreras de lo comun para convertirse en
himnos musicales que iconizan a un artista determinado, como la botella de Coca-Cola
iconiza a la marca estadounidense; Kapferer (2008) diria que hablamos del ”’producto

estrella”.

Videoclips

El artista se compone sus canciones a traves de la masica y la letra, y el videoclip lleva
estas expresiones a la pantalla (del ordenador o del mdvil seguramente) a modo de story
telling. Es un medio méas de expresion de la identidad, y no Gnicamente se utliza para
trazar de manera visual una pieza musical, sino que hay artistas que basan en el videoclip
una parte importante de la identidad, como la banda OK Go, con unas producciones
audiovisuales realmente creativas e impresionantes, de los que se podria decir que sus
fans esperan méas impacientes el proximo videoclip que la propia cancién (tienen varios
videoclips que superan las 10 millones de visualizaciones e incluso los hay que llegan a

las 60 millones).

Alt-J cuenta con una fantastica direccion de fotografia en cada uno de sus videoclips, y
Superorganism (ilustracion 21) basan sus videoclips en la misma estética psicodélica-

retro y 8-bit (como los videojuegos de los noventa estilo Mario Bross).

llustracion 21. Fotograma del videoclip Everybody Wants to be Famous (2018), de Superorganism.

S



4.2 Relacion O

Como en su contexto original, esta faceta del Prisma se centra en las relaciones que se

crean en torno a nuestro objeto de estudio, en este caso la banda. Kapferer (2008) habla
de simbolismos, de la relacion que la marca crea con los consumidores, y la que después

ellos crean con los demas.

La musica ya es de por si un acto de relacién; las canciones se comparten, se escuchan en
la radio, en un concierto, 0 en una discoteca. Un artista crea comunidad y lazos de union
que pueden estar marcados por las letras y la tematica del artista, por el estilo musical, 0

por asociarlo con algin momento o aspecto concreto.

R T

) 7 A%y
) WS ) ¥e %
& T
)

llustracion 22. Fiesta de musica techno. www.phouse.com

Las relaciones que se crean cambian segun el artista y, fundamentalmente, el estilo
musical; una cancion de reggaeton o techno enciende nuestro “modo fiesta” (ilustracion
22), las canciones de un cantautor como Victor Jara apelan al sentimiento de resistencia
y reivindicacion, hay baladas (y no baladas) que sacan nuestro lado romantico... Existen
multitud de emociones y sentimientos que se encienden a raiz de la mdsica que
escuchamos y nos hacen comportarnos de una u otra forma, creando un vinculo

determinado entre las personas que estén escuchando.

Esto esta estrechamente relacionado con el tipo de relacion que el artista (o sus canciones)
simbolizan; igual que las marcas pueden simbolizar cierta relacién entre individuos o

colectivos (Kapferer, 2008), las bandas pueden apelar a distintas relaciones. A los



ejemplos dados anteriormente podriamos sumar las bandas de musica psicodélica y su
relacion con el consumo de sustancias alucindgenas, la cancion You Really Got Me de los
britdnicos The Kinks apelando a un flechazo de amor por una persona, e incluso los
himnos (tanto los nacionales como los de un equipo de futbol) que refuerzan el

sentimiento de unién y pertenencia.

En este punto también cobra importancia el momento de la escucha; ¢Estudiando? ¢En
un sofa con amigos? ¢En una discoteca? ¢Sentado en la mesa de un bar? ¢Para dormir?

¢Para empezar el dia?

Hay estilos y artistas musicales que son mas propicios para escucharlos en una situacién
social 0 momentos determinados. Identificar este tipo de situaciones puede ayudarnos a

programar actividades y acciones que sean acordes a la identidad del artista en cuestion.

Un claro ejemplo de la importancia que tiene el momento de la escucha son las listas de

reproduccion que se crean en Spotify o YouTube para una situacion determinada.

Si hablamos de relaciones y creacion de comunidad hay que citar la importancia de las
redes sociales en esta faceta del Prisma de Identidad. A través de los perfiles de la banda
en redes sociales se creard un tipo de comunicacion con el fan, y ésta ya no sélo se limita
a postear algunas fotos o al anuncio de fechas para conciertos y lanzamientos musicales,
sino que la tendencia va encaminada al fortalecimiento de la relacién con el fan, hacer

que el fan sienta que es participe del proyecto (Dani Aragon, 2017).

Concursos, publicaciones de agradecimiento al publico que asiste a los conciertos,
emisiones en directo a través de Facebook o Instagram durante un ensayo, publicaciones
del dia a dia de la banda a través de “Stories” en las mencionadas redes sociales, o
interactuar directamente con los fans a través de comentarios y mensajes son acciones
que van en la linea de fortalecer la relacion artista-fan por medio de la comunicacion en

redes sociales.

4.3 Reflejo O

Si a través de su comunicacion las marcas construyen el reflejo de sus consumidores

(Kapferer daba como ejemplo el reflejo de los consumidores de Coca-Cola), las bandas

)

construiran el reflejo de sus fans.



¢Como pueden construir las bandas el reflejo de sus fans? Al igual que las marcas, la
construccion del reflejo es producto de la suma de factores comunicativos de la banda
que puedan ser relevantes para la construccion de un “fan prototipico”. ;Y qué factores
pueden ser relevantes? La forma de vestir o estética que adopte la banda, la personalidad
de la banda, las formas comunicativas y el género musical pueden servir para construir el

reflejo de un artista.

Por ejemplo, la banda canadiense Sum41 refleja adolescentes skaters o surferos, por la
forma de vestir que empleaban y su marcado género pop-punk, con una influencia muy
importante en la costa californiana (de alli surgieron grupos como The Offspring, Green
Day, NOFX, o BIlink182). El reflejo de artistas indies como Ivan Ferreiro o
Supersubmarina es el mismo del género indie; personas con un estilo hipster, y el reflejo

de Metallica es el de un fan del género metal; ropa negra, pelo largo...

llustracion 23. Los metaleros, skaters y hipsters pueden ser el reflejo de ciertos artistas. www.google.es

Aurtistas como C.Tangana o Bad Gyal reflejan con su personalidad a un fan perteneciente
a la generacion Z, siendo el trap un género acorde a esta generacion; inclusion de la mujer,
mucha presencia en internet con millones de visualizaciones en YouTube y muchos
seguidores en Instagram o Twitter, las letras no reivindican, “saben que la cosa esta

chunga y que esto es lo que hay” (Esquire.com, 2017)...



4.4 Personalidad O

Siguiendo la teoria de Kapferer, la

personalidad de una banda se construye de
forma gradual mediante la comunicacion,

dando forma al caracter del artista.

La personalidad es fruto del cumulo
comunicacional, que en una banda nos llega
a través de entrevistas, actuaciones en

directo, videoclips, fotografias, tematicas

artisticas, acciones concretas o actividad y

llustracién 24. Portada del dlbum Oracular Espectacular,

formas de comunicacion en redes sociales. de MGMT

Cuando hablamos de un artista en singular es facil medir su personalidad (solo nos
atenemos a una persona con una personalidad concreta), pero cuando hay mas de un
miembro en la formacion, esta pasa a mostrar una personalidad colectiva, midiéndola

segun los rasgos de personalidad humana mas relevantes (Kapferer, 2008).

Como ejemplos de personalidad en artistas o bandas, MGMT se muestran misticos
(ilustracion 24), The White Stripes, formados por Meg White y Jack White, se muestran
como una pareja de hermanos tiernos, Billy Bragg o Green Day se muestran
comprometidos con distintas causas sociales y politicas, y el trapero C.Tangana muestra

un caracter chulesco y ambicioso.

4.5 Cultura @

L_a cultura funciona como fuente del poder aspiracional de la marca (Kapferer, 2008);
los valores, los principios basicos, es el nacleo del que se nutre.

La faceta cultural nos servira para entender al artista; ¢En quiénes se inspira? ;Dentro de
qué genero musical se puede clasificar? ; Transmite algn valor en especial? En resumen,
esta faceta nos ayuda a situar musicalmente al artista y responde a la pregunta ¢De donde

viene?



Asi, la cultura de un artista la podemos desgranar en:

- Género Musical (rock alternativo,

punk, flamenco, trap, etc...).

- Influencias  Musicales  (otros
artistas o estilos que influyan o

inspiren su masica).

- Epocas de Inspiracion (la British

Invasion de los sesenta, la musica

Blues de los afios treinta, el rap de

llustracion 25. The Beatles portando una bandera de Reino
IOS noventa, etc.. ) Unido, 1964. Fotografia de Victor Boyton.

- Valor o valores resefiables (una banda puede transmitir los valores de un pais, o

valores més personales).

A modo de ejemplos, The Beatles 0 The Spice Girls transmitian valores de la cultura
britanica (ilustracion 25), C. Tangana se nutre de valores relacionados con el elitismo y
el poder, Rage Against the Machine tiene influencias del hip hop, funk y metal, y el sonido
de The White Stripes viene del grunge de los noventa, y en palabras de Jack White (2009),
se basa en la busqueda de la belleza en lo sencillo, como los antiguos cantantes de blues
de 1920 y 1930.

4.6 Autoimagen @

La ditima faceta del Prisma se refiere a la autoimagen. La autoimagen es el espejo

interior del fan; nuestra actitud hacia ciertas bandas hace que desarrollemos un tipo de
relacién interna con nosotros mismos. De modo que, a nivel interno, ¢Qué efecto nos

provoca escuchar a un artista determinado?

Imaginemos que un artista tiene una vocacion especial por la reivindicacion y la lucha
politica (Billy Bragg) o por causas benéficas y humanitarias (U2); muy probablemente
los fans de estos musicos se sientan mas involucrados o0 en contacto con estas causas por
el simple hecho de seguir a un artista que las abandera. Esto significa que, si una banda

promueve ciertas actitudes o valores, los fans se veran probablemente reflejados a nivel

personal con lo promovido.



Kapferer habla de los prosélitos de las marcas; consumidores cuya fidelidad con la marca
es tal, que la promueven y muestran comunidad en torno a ella como si casi se tratara de
unareligion. Con artistas y bandas pasa exactamente lo mismo, y en mayor o menor grado
hay fans que tienden a integrar al artista como algo propio, convirtiéndolo en un motivo

para crear comunidad, o para alabarlo y defenderlo a toda costa.

En estos casos estariamos hablando de la figura del fanatico. Originalmente, el término
“fanatico” hacia referencia a ciertas formas excesivas de creencia y culto religiosos, pero
a partir de finales del s. XIX, se comienza a utilizar, en su forma abreviada, para designar,
mas bien, a un "devoto fiel" (Jenkins, 2010). La beatlemania en primera instancia, el
fendmeno believer (fanatismo en torno al artista Justin Bieber), o las fervientes
discusiones a través de redes sociales por parte de los fans para defender a un artista ante

cualquier tipo de polémica, son claros ejemplos de un alto grado de fanatismo.

4.7 ;Como funciona el Prisma de Identidad en la industria musical?

Una vez adaptado y comprendido el modelo del Prisma segun los parametros del artista

musical, queda contextualizar y entender el comportamiento del Prisma dentro de la

industria musical.

Al igual que con las marcas, el Prisma de Identidad de Kapferer funciona como una
fotografia de la identidad. Si se respeta la identidad que el artista refleja en el Prisma, a
largo plazo sera facil distinguir qué le hace especial, y servird como trampolin creativo

(Kapferer, 2008) hacia nuevas ideas y formas de expresion.

Aun asi, y del mismo modo que ocurre con las marcas, hay muchos artistas que optan por
una reinvencion de varias facetas de su identidad; cambio de género o estilo musical (que
puede ser provocado por la irrupcion de nuevas influencias), cambio de varios aspectos
de la identidad visual del artista como pueden ser el logotipo, el vestuario habitual, el
estilo grafico... En estos casos, y como no puede ser de otro modo, el Prisma de Identidad

variara en funcién de las facetas que se hayan modificado.

Un ejemplo claro de este tipo de reinvencion la encontramos en The Beatles; la identidad
de la banda de Liverpool durante Please, Please Me (1963) se parece bien poco a la que

muestran en la etapa de Magical Mystery Tour (1967), y menos aln a la transmitida



durante su ultima etapa, Let It Be (1970), de manera que el Prisma de Identidad varia en
funcién de la etapa en la que se encontrara la banda. Este caso contrasta con el de los
estadounidenses The White Stripes, que optaron por mantener unas sefias de identidad
fuertes durante todo su periodo de actividad (1999-2011).

5. Aplicacion practica del modelo del Prisma de Identidad en artistas

musicales

A continuacion, se procede a la aplicacion practica del modelo del Prisma en

cuatro artistas diferentes.

En primer lugar, he optado por The White Stripes, una banda fiel a sus sefias de identidad

durante su periodo en activo.

En segundo y tercer lugar, tanto Alt-J como Yung Beef, son artistas actuales que siguen
en activo, aunque nada tengan que ver entre si, ya que Alt-J son britanicos y vienen del
género rock, mientras que el espafiol Yung Beef pertenece a la eclosion del género trap

en nuestro pais.

Por altimo, muestro el Prisma de The Beatles durante su etapa Please, Please Me (1962),
para ejemplificar la no-estacionalidad del modelo; el Prisma de la banda iria variando con

sus consiguientes etapas como resultado de las reinvenciones anteriormente comentadas.
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6. Conclusiones y perspectivas del Prisma de ldentidad en la

industria musical

L_a identidad es un activo intangible del artista, que puede aumentar el valor de este si se

trabaja de una manera adecuada. Se ha visto que, en el caso de los artistas, del mismo
modo que con las marcas convencionales, la gestion de un elemento identitario requiere

de mecanismos que faciliten y procuren el desarrollo y progreso del proyecto.

En este trabajo se ha propuesto el Prisma de ldentidad de Kapferer como modelo de
gestion de la identidad, ya que presenta de una manera gréfica, facil e intuitiva los

elementos que componen la identidad de un artista determinado.

Las representaciones que el modelo del Prisma pueda hacer de los artistas pueden tener
distintas finalidades, y a su vez, se pueden aplicar en distintos &mbitos profesionales tales

como la investigacion y documentacion o el management de artistas musicales.

La introduccion del modelo del Prisma de Identidad en la industria musical puede abrir
una ventana de posibilidades y vias para su utilizacion. Desde el punto de vista del
management, supone una herramienta de gestion de la identidad del artista a medio o
largo plazo, ademas de funcionar como fuente creativa de ideas afines a la identidad del
artista. También puede servir como herramienta de estudio, analisis y comparacion de la

competencia.

Tanto en el campo del management musical como en el de la investigacion y
documentacién dentro de la industria musical, el modelo del Prisma de Identidad puede
facilitar el entendimiento de un artista en un momento especifico, asi como el estudio de

la evolucion y desarrollo de artistas durante periodos de tiempo determinados.

El acercamiento del modelo a un terreno que no es habitual para el branding hace que las
perspectivas del Prisma de Identidad como herramienta de trabajo dentro de la industria

musical estén abiertas.
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