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RESUMEN: Rosalía es uno de los grandes iconos musicales actuales y ha centrado buena parte de sus esfuerzos 
comunicativos en redes sociales. Este trabajo estudia la promoción en TikTok de su álbum Motomami mediante una 
investigación mixta, basada en la revisión documental y en el análisis narrativo y visual de los vídeos previos a su 
lanzamiento y del concierto de estreno del mismo. Los resultados concluyen que, a través de una innovadora estra-
tegia de promoción y de uso de TikTok, Rosalía crea y consolida su identidad como artista, pero también como 
una chica corriente, promoviendo el diálogo con sus seguidores, para lo que hace uso de todos los recursos creati-
vos que le permite la plataforma.
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ABSTRACT: Rosalía is one of today’s great musical icons and has focused a large part of her communication efforts on social 
networks. This paper analyses the promotion on TikTok of her album Motomami through a mixed research. A visual and nar-
rative analysis of the videos from the first reference of the project to the presentation concert is carried out and also a documentary 
review. Rosalía, in an innovative promotional strategy, has adopted the practices, visual resources and forms of production typical 
of the TikTokers, thus fostering a continuous dialogue with her followers.
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1. Introducción

Con sus más de 1.000 millones de usuarios (We Are Social & Hootsuite, 2022), 
TikTok se ha convertido en la sexta red social a nivel mundial, ofreciendo a mar-
cas y celebridades una plataforma ideal para desarrollar estrategias de comunicación y 
marketing con los Centennials (McGorry y McGorry, 2017; Qasem, 2021). Y es que 
la plataforma china es la preferida por la Generación Z, que ha sido la verdadera im-
pulsora del crecimiento de la red social, aunque actualmente ya se ha visto superada 
por otros grupos de edad (Puro Marketing, 2022). Sin embargo, las prácticas comu-
nicativas y de consumo cultural de los centennials se han impuesto en TikTok, lo que 
ha obligado a marcas y celebridades a adoptar dichas prácticas para aumentar su rele-
vancia entre los tiktokers.

Por su parte, la industria musical ha visto cómo sus ingresos aumentaban por el 
consumo de sus productos en TikTok, tanto por la necesidad de música para reali-
zar los vídeos cortos como por el consumo directo a través de los perfiles de artistas 
y bandas, aunque aún son muchos los actores de esta industria que centran sus estra-
tegias de marketing en otras redes, obviando las potencialidades para la promoción 
de TikTok. Precisamente, este trabajo estudia una de esas estrategias desarrollada 
por una artista: la campaña de lanzamiento de Motomami, tercer álbum de estudio de 
Rosalía que además fue presentado en exclusiva a través de un directo en TikTok en 
marzo de 2022, denominado concierto de lanzamiento, en el que mezcló conexio-
nes en directo con otras celebridades y un conjunto de actuaciones grabadas.

Este trabajo analiza en profundidad este caso, para lo que se aplica una me-
todología mixta basada en la revisión documental y el análisis visual y narrativo a 
los vídeos previos al concierto relacionados con el propio álbum y al concierto de 
marzo, emitidos todos ellos en TikTok. Se adapta así una metodología de análisis 
audiovisual a la producción de vídeos en esta plataforma, una técnica escasamente 
empleada para el análisis de este tipo de piezas, ampliando los métodos de investi-
gación más centrados en el papel de la música en la generación de influencia y de 
creación de identidad (Barta, Belanche, Fernández y Flavián, 2022; Darvin, 2022) 
desarrollados hasta el momento. Con ello, se pretende ofrecer una perspectiva no-
vedosa en el estudio de las estrategias de promoción y de construcción de identi-
dad en TikTok.

2. La industria musical y las redes sociales

La ecología mediática actual presenta una confluencia de formatos, estructu-
ras y narrativas, que ha dado lugar a nuevas formas de participación (Jenkins, Ford 
y Green, 2013). Esto se debe a que las nuevas tecnologías han dado lugar a un con-
texto donde las posibilidades de recepción, creación y creación colaborativa se han 
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multiplicado (Fernández-de-Arroyabe-Olaortua, Lazkano-Arrillaga, Eguskiza-Sesu-
maga, 2018; Arjona-Martín, Méndiz-Noguero y Victoria-Mas, 2020). En la nueva 
esfera pública digital (Dahlgren, 2018), los usuarios participan y se expresan activa-
mente, aumentando la interrelación entre ellos en un contexto cambiante (Durmus, 
2021; Kim, Kang y Lee, 2021) que tiene un gran impacto en las prácticas culturales 
y sociales (Turner, 2021).

Estas prácticas han activado nuevos canales para el diálogo que favorecen la in-
teracción con las distintas comunidades digitales (Dhaoui y Webster, 2021), lo que 
permite a las marcas trabajar la fidelidad de los consumidores a través del compro-
miso emocional y construir su identidad. Este engagement (Martínek, 2021; Santos, 
Cheung, Coelho y Rita, 2022) se ve favorecido por las conversaciones y vínculos 
que se establecen en las redes sociales (Harrigan, Evers, Miles y Daly, 2017; Dwi-
vedi, Johnson, Wilkie y De Araujo-Gil, 2019) y por los contenidos que se ofrecen 
a través de las mismas (Sánchez-Cobarro, Molina-Castillo y Alcazar-Caceres, 2020), 
muchos de ellos en forma de advertainment (Aguiar y Steinhäuser, 2019).

Esta tendencia está presente en áreas y campos muy dispares (Hafez, 2021; 
Creevey, Coughlan y O’Connor, 2022), pero tiene una gran fuerza en su aplica-
ción a las industrias culturales, incluida la musical (Castro-Martínez, Pérez-Ordóñez 
y Torres-Martín, 2020; Gilstrap, Teggart, Cabodi, Hills y Price, 2021). Las redes so-
ciales no solo influyen en las ventas (Dewan y Ramaprasad, 2014), sino que han en-
trado a formar parte del ecosistema musical a través de su potencial como platafor-
mas para recomendaciones por parte de los prosumers (Tan, Bu, Chen, Xu, Wang 
y He, 2011; Kastner, 2020) y como elementos que intervienen en todas las fases 
del proceso, desde la producción al consumo musical, pasando por la distribución 
(Mjøs, 2011).

Ante una ecología de la música en directo cada vez más saturada (van der 
Hoeven, Everts, Mulder, Berkers, Hitters y Rutten, 2022) y mediatizada por los dis-
positivos móviles y conectados del público (Danielsen y Kjus, 2019), son muchos 
los artistas y promotores del sector que aprovechan estas plataformas para aumentar 
su vinculación con los consumidores y potenciar su impacto (Anderton, Hannam y 
Hopkins, 2022; Haynes y Marschall, 2018), convirtiendo al capital digital cultural en 
un factor relevante en la creación y éxito de productos y eventos musicales actuales 
(Arriagada y Concha, 2020).

Entre las distintas redes y plataformas digitales hay algunas dedicadas especí-
ficamente al consumo musical (Hesmondhalgh, Jones y Rauh, 2019; Prey, Esteve 
del Valle y Zwerwer, 2022), pero también las que son de uso generalista son rele-
vantes para el éxito de temas y artistas (Saragih, 2021; Polfuß, 2021; Aum, Kim y 
Park, 2022). En el caso de TikTok, la música tiene especial importancia, tanto en 
sus contenidos audiovisuales como en sus retos (Vizcaíno-Verdú y Abidin, 2022).
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2.1. TikTok y la industria musical

Esta red social, lanzada en 2016 en China, superó en 2021 los 1.000 millones 
de usuarios activos (We Are Social y Hootsuite, 2022), que en su mayoría pertene-
cen a la Generación Z —o centennials, de entre 16 y 24 años—, pero con un impor-
tante aumento del segmento de los millenials. Las posibilidades creativas, de ocio y de 
entretenimiento que los vídeos cortos generados por otros usuarios son uno de los 
grandes atractivos de esta red (Rach, 2021; Chu, Deng y Mundel, 2022) y marcas y 
celebridades han encontrado en esta plataforma el lugar ideal para desarrollar sus es-
trategias de marketing destinadas a estos grupos de población (Qasem, 2021; Barta 
et al., 2022; Chen, 2022; Yuan, Xia y Ye, 2022)

Una característica de esta red es que no produce contenidos propios, sino que 
actúa como una plataforma de intermediación, conectando a los usuarios con conte-
nidos generados por los usuarios (user generated content, UGC) con el fin de moneti-
zar su participación a través de la publicidad (Zeng, Schäfer y Allgaier, 2020), siendo 
este el único rasgo que comparte con sus competidoras —principalmente Instagram 
o YouTube—. TikTok, sin embargo, solo tiene en cuenta en su algoritmo el com-
portamiento de los usuarios en la plataforma y no su relación con otros, lo que la di-
ferencia claramente de otras redes sociales: «for this reason, the importance of the 
content creator is elevated as a vital element to increase user engagement and render 
the platform interesting to brand sponsorships»1 (Rach, 2021: 36).

Por todo ello, TikTok se está convirtiendo en la plataforma ideal para desarro-
llar estrategias de marketing y comunicación por parte de las marcas, aunque ejecutadas 
desde perspectivas y enfoques distintos a los del resto de plataformas (Guarda, Augusto, 
Victor, Mazón, Lopes y Oliveira, 2021). Sin embargo, aún hay lagunas en la investi-
gación académica que hasta el momento se ha centrado en el estudio de la plataforma 
(Vizcaíno-Verdú, Aguaded, 2022) o en señalar algunos casos de éxito en el desarrollo de 
estrategias de marketing (Guarda, Augusto, Victor, Mazón, Lopes y Oliveira., 2021; Si-
dorenko, Herranz de la Casa y Moya, 2021). En el caso de la industria musical, los traba-
jos académicos han examinado el papel de la música en la ejecución de vídeos cortos, en 
los memes y en los llamados challenge (Vizcaíno-Verdú y Abidin, 2022; Darvin, 2022) o 
las posibilidades de co-creación musical que ofrece (Toscher, 2021; Kaye, 2022).

La industria musical y sus agentes también han comenzado a desarrollar estrate-
gias de comunicación y marketing en TikTok. Marcas, artistas, bandas e influencers 
tratan de incrementar su relevancia en esta red social adoptando para ello prácticas 

1 «Por esta razón, la importancia del creador de contenidos se erige como un elemento fundamen-
tal para incrementar el compromiso del usuario y hacer que la plataforma sea interesante para la publi-
cidad de las marcas» (traducción de los autores). 
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culturales y productivas que logren atraer a la gente joven, tal y como ya lo hacen 
bibliotecas (Mashiyane, 2022: Stephens, 2022), marcas de moda (Villena, Fernández 
y Cristófol, 2020), aerolíneas (Chi, Chen y Sun, 2021), destinos turísticos (Wengel, 
Ma, Ma, Apollo, Maciuk y Ashton, 2022) o en el sector de la salud y la alimenta-
ción (Brooks, Christidis, Carah, Kelly, Martino y Backholer, 2022).

Este artículo pretende ampliar los estudios ya realizados, centrándose en una 
de las industrias culturales y creativas más afectadas por TikTok como es la musical, 
para lo que hemos analizado la estrategia de promoción y marketing del nuevo tra-
bajo de Rosalía, una de las cantantes más importantes de los últimos años.

2.2. Rosalía, referente de la industria musical actual

Rosalía Vila Tobella, conocida popularmente como Rosalía, nació en Barcelona 
(España) en 1992. Es cantante, compositora, productora y actriz, formada entre Barce-
lona, Nueva York y París, lo que le ha permitido tener contacto con diferentes cultu-
ras y géneros musicales. Estudió flamenco en el Conservatorio Superior de Barcelona, 
aunque posteriormente se formó en otros géneros, lo que le ha permitido crear un gé-
nero musical propio, donde confluyen el flamenco, el R&B, el trap, el r eggaeton y el 
pop y reconocible por el gran público (Freire, 2018; Andreu, 2019; Segura, 2019).

Comenzó su trayectoria profesional vinculada al flamenco y bajo el paraguas de 
algunos de sus profesores en la Escuela de Música, con quienes actuó en varios lo-
cales y tablaos de Barcelona (Freire, 2018; Andreu, 2019; Segura, 2019). En 2015 la 
artista publicó su primer álbum, Los Ángeles, con el que obtuvo su primera nomina-
ción a los Premios Grammy Latinos como Mejor Artista Revelación, aunque no sería 
hasta la publicación del single Malamente (2018), cuando alcanzó la fama internacio-
nal, consiguiendo ese año el Premio Grammy Latino como Mejor Fusión/Interpre-
tación Urbana y Mejor Canción Alternativa. En 2019, estrenó El Mal Querer, su se-
gundo álbum, con el que se hizo con el Grammy Latino a Mejor Álbum Vocal Pop 
y Mejor Álbum del Año, además del Grammy al Mejor Álbum Alternativo o Rock 
Latino y el Billboard Women in Music de 2019 (Álvarez, 2022).

Rosalía ha realizado colaboraciones con algunos de los cantantes más impor-
tantes del panorama musical actual como C. Tangana, J. Balvin, The Weekend o B illie 
Eillish, y ha actuado en los más destacados festivales de música como Coachella, Glas-
tonbury, Primavera Sound o Mad Cool; es una de las 30 personas más importantes 
del mundo, según la revista Forbes, y su álbum El Mal Querer ha sido incluido en el 
500 best Album of the History Ranking, de la revista Rolling Stone (Beneyto, 2022).

Todo ello le ha valido para construir su imagen de artista global y actual, siendo 
una de las cantantes con una mayor actividad en redes sociales: es la artista española 
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más escuchada en Spotify, el videoclip de Con Altura, junto a J. Balvin, superó en 
2019 los mil millones de visualizaciones en YouTube y tiene más de 20 millones de 
seguidores en Instagram y otros tantos en TikTok, con los que establece un diálogo 
directo a través de sus vídeos cortos.

El 17 de marzo de 2022 veía la luz su tercer trabajo y a final de ese mes, 
M otomami había alcanzado ya el número uno en las listas de venta más importantes 
del mundo, así como en escuchas en las principales plataformas de streaming (Villaca-
ñas, 2022). Este álbum ha supuesto la consolidación de Rosalía como una de las ar-
tistas más importantes del panorama internacional actual, siendo la primera vez que 
se estrena un trabajo a través de TikTok, cuando se conectaron 1,5 millones de es-
pectadores de todo el mundo (Gómez Ruiz, 2022).

3. Objetivos y metodología

El presente análisis tiene como objeto de estudio las posibilidades que las nue-
vas plataformas digitales y las redes sociales ofrecen a las industrias culturales y, en 
concreto, las oportunidades que se presentan a través del uso de TikTok. Para abor-
darlo, se plantean dos objetivos generales y tres objetivos específicos. El primer ob-
jetivo general (OG1) consiste en determinar cómo el uso de TikTok influye en la 
construcción de la marca como artista de Rosalía; mientras que el segundo (OG2) 
pretende identificar los recursos visuales y narrativos empleados para la construcción 
de esta identidad. Para complementarlos, se plantean tres objetivos específicos:

— OE1: analizar la estrategia de comunicación en la promoción previa al lan-
zamiento del álbum Motomami de Rosalía en TikTok.

— OE2: valorar el impacto de esta estrategia en la comunidad de tiktokers de 
Rosalía.

— OE3: determinar las nuevas posibilidades que ofrece la plataforma para la 
promoción de la industria musical, aprovechando los recursos visuales y 
narra ti vos que ofrece.

Este estudio se presenta como una investigación de carácter exploratorio, me-
diante un estudio de caso (Sánchez-Amboage, Membiela-Pollán y Rodríguez-Váz-
quez, 2020), al constituirse como una de las escasas iniciativas desarrolladas por agen-
tes de la industria musical en TikTok, además de por la propia relevancia de Rosalía 
en el mercado actual. En cuanto a su diseño metodológico, se ha optado por una 
metodología mixta, empleando las siguientes herramientas de recogida de datos:

1. Análisis visual y narrativo de los vídeos difundidos en el perfil de TikTok 
de Rosalía, relacionados con el proceso creativo o con la promoción de 
Motomami, así como del vídeo de lanzamiento emitido en la red social (Pé-
rez-Ordóñez y Sosa, 2022).
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2. Análisis del impacto en la comunidad de las publicaciones y del concierto 
de lanzamiento en la red social.

3. Revisión documental sobre el proyecto y su estrategia de difusión, inclu-
yendo fuentes académicas y publicaciones en medios de comunicación es-
pecializados.

Tabla 1

Ficha de análisis

Elementos identificativos Registro

Fecha 

Temática

Género

Tono

Tipo de contenido

Duración

Elementos formales Número de planos

Movimientos de Cámara

Color/B/N

Tamaño de los planos

Tipo de sonido

Elementos narrativos Acción

Personajes

Espacios

Montaje

Efectos visuales

Angulación

Diálogos

Efectos de sonido

Reacciones Likes

Comentarios

Compartidos

Fuente: elaboración propia, a partir de Pérez-Ordóñez y Sosa Valcárcel (2022).

El análisis de las piezas audiovisuales se ha desarrollado conforme a una ficha de 
análisis (ver tabla 1) en la que se operacionalizan distintas variables en relación a los 
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elementos formales de las piezas, sus recursos narrativos y visuales. Además, para de-
terminar el impacto sobre la comunidad, se han incluido una serie de métricas pro-
pias del análisis de redes sociales. De esta forma, se ha adaptado el análisis visual y 
narrativo clásico a este tipo de contenidos digitales, aunque considerando su propia 
especificidad, lo que constituye una metodología aún no muy extendida en la inves-
tigación de productos audiovisuales digitales.

La muestra está compuesta por 22 vídeos difundidos en TikTok y que han te-
nido una referencia con el nuevo trabajo de la artista, desde el 16 de noviembre 
de 2021 —primera referencia— hasta el 16 de marzo de 2022 —lanzamiento de 
Motomami—. La misma ficha se ha aplicado al concierto de lanzamiento, en con-
creto al vídeo colgado en YouTube y en el que se incluyen las actuaciones de cada 
uno de los temas recogidos en el nuevo trabajo.

4. Resultados

El análisis de los 22 vídeos cortos de TikTok muestra que tienen una duración 
media de 30 segundos, siendo el más corto de 9 segundos mientras que el más largo 
alcanza el minuto y medio. El tono general es humorístico o desenfadado y la mayor 
parte de las publicaciones no emplean los efectos visuales propios de la red social, 
que únicamente se aplican en tres vídeos.

El protagonismo absoluto en todas las publicaciones es de Rosalía, pese a que 
en ocasiones también se cuenta con la presencia de otras personas e incluso de su 
perro. En cinco posts aparecen otras personas, como su novio, el también cantante 
Rauw Alejandro, interlocutores conocidos como artistas o presentadores que se mues-
tran por videollamada, otros tiktokers —a cuyos vídeos Rosalía añade sus propias 
reacciones— y otros influencers (ver ilustración 1).

Los espacios que aparecen en las publicaciones son de dos tipos: escenarios 
de la vida cotidiana —como su casa o su estudio— pero que no se muestran cla-
ramente, ya que se ven a través de planos muy cerrados que dejan poco protago-
nismo a los fondos; y espacios lujosos, como un jet privado, resorts y hoteles, zonas 
de sky, tiendas de marcas de lujo, etc. en los que la artista graba parte de sus pu-
blicaciones. De este modo, Rosalía plasma dos personalidades distintas y bien dife-
renciadas, por un lado, la de una chica normal de barrio y, por otro, la de una diva 
y un referente.
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Fuente: cuenta de TikTok de Rosalía.

Ilustración 1

Imagen vídeo de TikTok de Rosalía con Michel Chávez, 
bailando la coreografía de Chicken Teriyaki

Tabla 2

Características de los vídeos publicados en TikTok según su temática

Vídeos de la vida cotidiana Vídeos promocionales 

Un solo plano (plano secuencia). 

Sin movimientos de cámara. 

Perspectiva: planos invertidos (realzando a Rosalía).

Tamaño de los planos: medios y primeros planos.
Sin efectos de vídeo y audio.

Sonido: música y voz.

Rosalía es la protagonista.

Acciones: Rosalía hablando a cámara, bailando, ha-
ciendo bromas o reaccionando a otros usuarios. 

Múltiples recursos visuales y vídeos más elaborados 
en términos de producción.

Movimientos de cámara y diversidad de planos (ta-
maño, encuadres, perspectivas).

Los elementos estéticos están muy cuidados.

Dirección de fotografía fuerte y destacada.

El montaje y la postproducción (efecto visual) son 
muy relevantes.

Rosalía es el personaje principal.

Acciones: Rosalía está bailando, cantando o conec-
tándose en una videollamada (usando una pantalla de 
usuario).

Fuente: elaboración propia.
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En relación a su enfoque, se detectan dos tipologías de vídeos según su temá-
tica: vídeos promocionales o de marketing (7) (ver ilustración 2) y otras publicacio-
nes que muestran a la artista en su día a día (15). Estos tipos de vídeos tienen distin-
tas características generales (ver tabla 2), puesto que varían los recursos narrativos y 
estéticos que emplean, así como sus códigos visuales.

Fuente: TikTok de Rosalía.

Ilustración 2

Rosalía habla con el influencer Ibai sobre su nuevo trabajo

Tabla 3

Cifras de impacto de las publicaciones sobre la comunidad de usuarios

Métricas Datos globales Media por vídeo publicado

Likes 33.612.500 1.527.840
Comentarios    158.538     7.206
Compartido    183.035     8.319

Fuente: elaboración propia.

El análisis de las métricas de las publicaciones indica que el impacto sobre la co-
munidad de usuarios que sigue a la artista es alto en términos globales (ver tabla 3), 
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ya que supera los 33 millones de likes, los 158.000 comentarios y los vídeos se han 
compartido más de 183.000 veces. Según su temática, los relacionados con la vida 
cotidiana de la cantante obtienen más engagement que los que tienen una estética más 
promocional y una factura más cuidada. Un buen ejemplo es el vídeo ¿Cómo hice el 
beat de Saoko?, publicado el 3 de enero de 2022 y que es el que acumula más reac-
ciones: 9 millones y medio de likes, 39.200 comentarios y se ha compartido más de 
40.000 veces.

El 17 de marzo de 2022 se estrenó mundialmente Motomami, el esperado tercer 
álbum de estudio de Rosalía (ver tabla 4). Para ello se eligió la red social TikTok, 
emitiendo lo que la artista denominó «concierto», siendo en realidad un directo en 
el que participaron varios influencers y artistas amigos de la cantante, en el que se in-
sertaban una serie de actuaciones grabadas previamente de todos los temas del ál-
bum. Pocos días más tarde, ese vídeo de las actuaciones se compartió en YouTube 
en el canal oficial de la artista.

Tabla 4

Datos del vídeo concierto presentación de Motomami

Título
ROSALÍA-MOTOMAMI 

(ROSALÍA TikTok LIVE Performance)

Fecha de estreno 17/03/2022
Alcance Mundial
Plataforma de estreno TikTok
Fecha de emisión YouTube 22/03/2022
Dirección STILLZ, Rosalía Vila, Ferrán Echegaray
Producción CANADA
Duración 28:47
Temas incluidos 14

Fuente: elaboración propia.

En realidad no es un concierto, puesto que no se desarrolla en directo, no 
hay público y fue grabado, editado y postproducido como un vídeo musical, 
para lo que Rosalía recurrió tanto a STILLZ, realizador de algunos de sus vi-
deoclips, como a CANADA, agencia de producción con la Rosalía trabaja habi-
tualmente. En total, se produjeron las actuaciones de 14 de los 16 temas de Mo-
tomami (ver tabla 5), los cuales aparecen señalados en el vídeo para que el usuario 
de YouTube pueda acceder directamente a cada uno de ellos, sin necesidad de 
visionarlo todo.
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Tabla 5

Temas incluidos en el Live Performance de Rosalía

Título Tiempo de inicio

Saoko  0:27
Candy  2:07
La Fama  4:06
Bulerías  5:23
Chicken Teriyaki  7:26
Hentai  8:56
Bizcochito 10:35
G3 N15 14:08
Motomami 15:38
Diablo 16:45
Abcdefg 17:53
La Combi Versace 18:59
Como un G 21:35
CUUUUuuuuuute 24:07

Fuente: elaboración propia.

El vídeo presenta una estructura bastante sencilla:

1. Instrucciones de visionado (ver ilustración 3): cómo hay que ver el con-
cierto (dispositivo móvil, orientación de la pantalla de bloqueo y sujetar el 
móvil con las dos manos). En español e inglés.

Fuente: canal de Rosalía en YouTube.

Ilustración 3

Fotograma donde se explica cómo debe verse el vídeo
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2. Interpretación de las canciones (con créditos de presentación en cada una 
de ellas).

3. Créditos finales.

El análisis de los elementos formales revela que se trata de un vídeo en el que se 
presentan diferentes actuaciones de los temas de Motomami, introducidas por un ró-
tulo con su nombre —con tipografías handscript y en algunos también ilustrados por 
iconos o dibujos—.

Existe un predominio de los planos de larga duración, utilizando los planos 
cortos solo para enfatizar el ritmo de la propia canción. Abundan los planos secuen-
cia, que muestran toda la acción en el cuadro y transmiten la sensación de directo, y 
se prefiere el movimiento interno al externo, proporcionado por las constantes esce-
nas de baile que se presentan. Destaca la amplia variedad y uso de movimientos de 
cámara, especialmente zooms ópticos —recurso estético y visual muy común en la 
industria del trap y de la música urbana—, además de los planos aberrantes que imi-
tan la versatilidad que ofrece grabar con un teléfono móvil (todo el vídeo imita la 
grabación de un móvil).

En referencia al tamaño de los planos, se muestra una preferencia por los gene-
rales, americanos y medios, utilizando los primeros planos solo para la cara de Ro-
salía u otros detalles de su cuerpo. La perspectiva es principalmente frontal, aunque 
si bien es cierto que más de la mitad del concierto se presenta con planos invertidos, 
es decir, «boca abajo». También destaca el uso de ciertos planos nadir muy marcados, 
dando la impresión de que la acción se desarrolla sobre la propia óptica.

El vídeo se grabó íntegramente en color, con una gama cromática compuesta 
por negro, blanco, rojo y azul, si bien aparecen toques de colores fluorescentes (en 
el cabello o atrezzo de algunos bailarines o el rosa en la canción La combi V ersace, 
vinculado a la marca italiana). La iluminación elegida es la artificial, con focos de 
estudio que proporcionan una luz neutra, aunque en tres canciones se utilizan 
efectos lumínicos (luz azul, flashes y luz cálida). Sin embargo, se incluyen dos se-
cuencias en las que predomina la luz natural —son dos escenas que tratan de mos-
trar el día a día de una grabación de estas características y tienen un tono más in-
formal—.

En la edición y postproducción destaca el uso del corte como forma preferida 
de ensamblaje de planos, así como de multitud de recursos de postproducción, como 
efectos visuales, chroma keys, ritmo muy rápido, etalonaje, pantalla dividida, simula-
ción de pantalla móvil e interfaces de apps, etc. El sonido, por su parte, es principal-
mente extradiegético, sin diálogos —solo las canciones—, a excepción de las dos es-
cenas mencionadas anteriormente donde es diegético (charla telefónica entre Rosalía 
y su novio o sonidos del móvil, como el de desbloqueo).
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Por último, uno de los elementos formales más destacados es el de la compo-
sición de los planos, en los que mayoritariamente se opta por una composición pi-
ramidal (ver Ilustración 4), en la que las cabezas (y los adornos de colores colocados 
en ellas en varias ocasiones) marcan el recorrido de la mirada, optando por la lectura 
de izquierda a derecha. Además, el vértice siempre es Rosalía, lo que la sitúa en el 
máximo nivel de jerarquía dentro de las imágenes.

  
Fuente: YouTube de Rosalía.

Ilustración 4

Composición en pirámide de algunos de los planos

El estudio de los elementos narrativos revela, en primer lugar, que el espacio es 
siempre el mismo, un plató —lo reconocemos por el atrezzo— en el que cambiando 
algunos elementos escénicos encontramos varios sets. Se trata de simular un teatro o 
el escenario de un concierto, puesto que «sobre él» se desarrollan todas las actuacio-
nes. Sin embargo, en las dos escenas en las que se presentan los descansos en el ro-
daje, el espacio cambia al backstage e incluso al exterior del recinto. Por su parte, el 
tiempo representado parece ser un día de rodaje, que comienza con la primera ac-
tuación y finaliza cuando todo el mundo recoge y se apagan las luces del estudio. 
Además se incluyen dos secuencias que narran el descanso durante el día de rodaje, 
mostrándose una pequeña celebración de cumpleaños y varias llamadas. Igualmente, 
las acciones representadas mayoritariamente son las actuaciones, en las que Rosalía, 
a veces sola y otras con su cuerpo de baile, canta y baila, donde los cambios de es-
cenarios son claramente visibles —como si de un teatro se tratase—. En este sen-
tido, resulta interesante la vinculación entre varios de los temas con su vídeo musical 
mediante el uso de los mismos elementos visuales, vestuario, gama cromática, etc., 
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como sucede con el tema Saoko. Así se crea una identidad reconocible para el álbum 
en global.

Visualmente llama la atención la adopción de múltiples formatos en cuanto a 
planos y perspectivas, debido a que se busca dar la impresión de que se ha grabado 
con un móvil, el cual permite una mayor versatilidad de movimientos que las cá-
maras empleadas en realizaciones broadcast. El ritmo del montaje también es un ele-
mento narrativo interesante marcado por el propio ritmo de la música, con el uso de 
cambios de cadencia, efectos que enfatizan el sonido, preferencia por el montaje al 
corte y, en algunos casos, el fundido a negro para unir las distintas actuaciones; ade-
más de la presencia de una gran cantidad de efectos visuales.

La gama cromática elegida para este concierto está compuesta por dos colo-
res primarios, el rojo y el azul, así como por el negro y el blanco, colores claramente 
identificables con el universo de los moteros —tan relacionado con el disco—. Tanto 
el rojo como el azul son realzados en el etalonaje, para transmitir determinadas sensa-
ciones como soledad, calidez o sensualidad. Esta misma gama cromática se mantiene 
en el vestuario de Rosalía, quien opta por ropa negra (misterio, rebeldía); el blanco 
(inocencia), color para las canciones más nostálgicas, y el rojo (pasión, sensualidad); 
aunque también hay ciertos toques de azul y verde. La dualidad de la artista está en-
fatizada por los complementos, que aportan toques elegantes y lujosos —stilettos, jo-
yas— pero también urbanos, más de barrio ‒botas altas con plataforma, sombreros‒. 
Precisamente, Rosalía es eso: una diva moderna, la única protagonista de todo el ví-
deo, una artista urbana, pero también elegante y a la que le gusta el lujo. La cantante 
es el centro de todo el concierto, apareciendo como único personaje en algunas de 
las actuaciones y en otras, junto a su cuerpo de baile. Solo en dos partes del concierto 
cambia el protagonista —un bailarín que trata de desbloquear el móvil de la cantante 
durante un descanso y al comienzo del último tema, CUUUUUUuuuute—.

5. Conclusiones

El concierto de lanzamiento de Motomami, emitido el 17 de marzo de 2022 
para todo el mundo a través de TikTok, supuso la culminación de un proceso ini-
ciado por la cantante unos seis meses antes cuando comenzó a compartir el pro-
ceso creativo y la grabación de dicho trabajo. Así se ha convertido en una de las pri-
meras artistas en usar de este modo la red social, lo que le ha permitido establecer 
un diálogo continuo con sus fans, además de contribuir no solo a la promoción de 
M otomami, sino también a la construcción de su propia identidad como artista con-
temporánea y avanzada. De esta forma, Rosalía ha ideado un nuevo formato para la 
promoción musical en TikTok que podría aprovechar no solo la industria musical, 
sino otras industrias creativas y culturales, especialmente las vinculadas a las artes es-
cénicas.
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La estrategia de marketing de Rosalía en TikTok tiene como objetivo generar 
compromiso y atraer a su target, desarrollando para ello una doble línea narrativa en 
sus vídeos: por un lado se presenta ante su audiencia como una chica normal, com-
partiendo su vida cotidiana y, por otro, muestra algunos momentos de sus vivencias 
como celebridad, pero prestando la misma atención al detalle en ambas líneas, puesto 
que es lo que realmente contribuye a la construcción de su identidad como artista.

Del mismo modo, Rosalía aprovecha las potencialidades que le ofrece TikTok, 
estableciendo un diálogo directo con su audiencia, compartiendo partes del proceso 
creativo, siendo partícipe y comentando sus propios memes, además de mostrar a sus 
amistades —otras celebridades— o sus propios iconos. Tal y como ponen de ma-
nifiesto los resultados del análisis visual de sus vídeos, ella es la estrella absoluta, la 
protagonista de todos sus audiovisuales y usa TikTok para construir su identidad de 
marca como artista: una diva moderna, esto es, una artista completa —compositora, 
cantante, bailarina, creativa, directora de videoclips, responsable de marketing, ac-
triz, etc—, pero también una chica normal, sencilla y corriente.

El presente estudio presenta una de las escasas estrategias de marketing en 
TikTok realizadas por algún agente de la industria musical que, a pesar de su vin-
culación con la generación de contenidos en la plataforma, no está aprovechando 
las potencialidades de TikTok para el marketing. De hecho, la música popular es el 
contenido más compartido en redes sociales, por encima de televisión, cine, humor 
o deportes y, en el caso de TikTok este porcentaje supera el 90% por la propia natu-
raleza de la red (Terrasa-Rico, 2021).

Rosalía, como se ha demostrado en este trabajo, sí está tomando una posición 
ventajosa en la plataforma, en la que se encuentran sus fans potenciales, los centennials 
y millenials aprovechando características como la inmediatez o la repercusión global lo 
que le ha permitido construir una comunidad con más de 20 millones de seguidores. 
Precisamente, al tratarse de una solista, ha podido construir mejor su identidad como 
persona y no como marca, acercándose aún más a sus seguidores y generando un ma-
yor compromiso. Esta característica facilita que comparta instantes de su vida cotidiana, 
como una joven urbana más, y que construya narrativas más personales, incluso en sus 
contenidos de promoción. Pero, en todos ellos, se pueden encontrar los frames de la 
identidad de Rosalía identificados por Terrasa-Rico, especialmente la «embajadora (de 
lo local a lo global); la artista revolucionaria (tradición y modernidad); su universalismo 
cultural, la obra de arte total y el producto de masas» (2021: 390). Y todos coinciden 
muy especialmente en la última obra Motomami y en su concierto de presentación.

Rosalía además ofrece un nuevo modelo a la propia industria musical para la 
promoción de un álbum o cualquier otro producto del sector de las industrias cultu-
rales, coincidiendo con las estrategias de algunos de los museos más importantes del 
mundo y que ya han sido analizadas por Sánchez-Amboage, Toural-Bran, Mem-
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biela-Pollán y Crespo-Pereira (2022), o de vídeojuegos, estudadas por Guarda et al. 
(2021). Todas ellas constituyen un corpus de estrategias innovadoras que usan todo 
el universo visual de TikTok para acercarse a sus públicos. Por último, señalar que 
usa dos de los grandes recursos que ofrece la plataforma para la co-creación y la co-
laboración, tal y como especificó Kaye (2022), tales como los duets o el compartir y 
comentar contenidos generados por otros tiktokers a partir de sus canciones.

6. Limitaciones y futuras líneas de investigación

Este trabajo ha cumplido los objetivos que se había marcado inicialmente, si 
bien sus limitaciones son las propias de su diseño metodológico, ya que los estudios 
de caso no ofrecen resultados generalizables. No obstante, se trata de un aporte de 
interés al corpus académico que investiga sobre las nuevas formas de promoción de 
las industrias culturales, debido a que se centra en una práctica profesional en conti-
nua evolución.

Desde otra perspectiva, los resultados obtenidos pueden ser de utilidad para 
los propios artistas y para comunicadores que pretendan emplear TikTok como ca-
nal para obtener visibilidad y alcanzar un mayor compromiso de los públicos. Es por 
ello que pese a configurarse como un caso de estudio particular, los datos que ofrece 
logran ilustrar nuevos usos y buenas prácticas en una red social de gran relevancia, 
especialmente entre el segmento joven y en la que la industria cultural podría explo-
rar nuevas e innovadoras líneas de trabajo.

Las futuras líneas que pueden centrar la atención de los investigadores en 
cuanto a las posibilidades que TikTok ofrece a la promoción y la comunicación cul-
tural en general, y musical en particular, son muy diversas. Las mismas pueden abar-
car desde usos amateurs que los creadores de contenidos vinculados a la música pue-
den desarrollar sin el respaldo de grandes producciones, hasta la emisión de piezas 
publicitarias y comerciales que artistas consolidados están realizando en esta plata-
forma, pasando por usos concretos que se dan en segmentos etarios concretos o en 
géneros específicos, además de realizar comparativas internacionales desde el enfoque 
de sus usos y gratificaciones o desde las prácticas productivas.
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