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Resumen: Este articulo analiza la estrategia de branding de Karol G, centrada en el uso
narrativo de su imagen como herramienta para construir una marca auténtica, emocional
y culturalmente poderosa. A partir del modelo de las 5P del Branding, se exploran compo-
nentes como la promesa de marca, la narrativa visual y la percepcion del publico. La artista
se posiciona como simbolo de empoderamiento femenino y orgullo latino, articulando
arquetipos de heroina y amante que fortalecen su identidad en el mercado musical global.
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Introduccion

En la noche del 26 de mayo de 2017, una joven artista de Medellin, Colombia, irrumpi6
en las listas globales con una cancién que, ademas de cambiar su vida, comenzd a trazar
una nueva forma de entender el branding femenino en el reguetén. Ahora Me Llama, su
colaboracién con Bad Bunny, fusionaba ritmos urbanos; pero, mas que eso, anunciaba algo
diferente.
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Antes de Karol G, protagonista de este articulo, ya existian otras mujeres que se destacaban
en el reggaeton. Pese a que artistas como Ivy Queen, Anitta y Becky G ya tenian presencia
en la escena urbana antes de 2017, la irrupcién de Karol G marcé un punto de inflexién
distinto. Ivy Queen habia abierto camino como pionera del reggaetén femenino desde
los afios noventa; Anitta dominaba el mercado brasilefio y comenzaba a proyectarse en el
mundo hispano; y Becky G, tras su transicion del pop al urbano, empezaba a resonar con
fuerza entre el publico joven. Sin embargo, la llegada de Karol G parecia anunciar otro
tipo de fendmeno: no solo una figura femenina visible en el género, sino una narradora
consistente de las emociones y contradicciones del deseo, la ambicién y la vulnerabilidad,
que conquistaba tanto los charts como las conversaciones culturales. Su propuesta tenia
un anclaje emocional y estético que la posiciond rdpidamente como una protagonista del
nuevo relato del reggaeton, uno en el que las mujeres ya no eran solo excepcion o colabo-
radoras, sino autoras de su propia narrativa.

;Qué tenia de especial esta cancion de 20172 A diferencia de otras artistas que optaban
por férmulas visuales o narrativas mds neutras, Karol G decidi6 desde el comienzo narrar
desde sus emociones y no ocultar ni la dureza de sus letras ni la intensidad afectiva que las
motivaba. Ese gesto fue clave para diferenciarse en un momento de saturacion estética del
género, y sent6 las bases de su autenticidad como eje central de marca.

Después de ese lanzamiento, llegarian nuevos hitos, todos los cuales son dignos de analisis
para efectos de un caso de estudio en branding. En 2019, con el lanzamiento del album
Ocean, Karol G dio un giro notable en su propuesta visual y sonora. Esta etapa marcé una
reinvencion que expandi6 su espectro emocional sin abandonar sus raices urbanas. La
estética del disco, mds serena, mas intima y llena de claves simbdlicas, contrastaba con
sus producciones anteriores, lo cual demostr6 su capacidad para renovar su imagen sin
perder coherencia. Desde la portada hasta los videos, la narrativa de Ocean reforzé una
marca emocional mas madura: en ella apostaba por mostrar vulnerabilidad como fuerza,
y que lograba conectar con publicos diversos sin traicionar la potencia de su voz artistica.
La consolidacion de esa vision llegd con KG0516, en 2021, un dlbum que funcioné como
manifiesto narrativo y creativo. El titulo, que remite al codigo de un vuelo, sirvié como me-
tafora del recorrido personal y artistico de la cantante. A través de este disco, Karol mostr6
su voluntad de experimentar con géneros, colaboraciones y estilos sin perder unidad con-
ceptual. Aqui se acentta una cualidad esencial de su marca: el control sobre su narrativa.
Cada cancidn, cada visual, cada elemento grafico fueron parte de una estructura pensada
para contar un trayecto vital en constante movimiento. El branding que se construye en
esta etapa se basa en lo visual y lo sonoro, desde lo cual permite apreciar a la artista que
hay detras de la intérprete vocal.

En 2022, con el lanzamiento de Provenza, Karol G reafirmé su dominio del lenguaje emo-
cional, esta vez desde una estética tropical y femenina que logré equilibrar madurez, sen-
sualidad y ligereza. El videoclip, con imdgenes suaves, nostélgicas y coloridas, acompaié
una cancion que hablaba de encuentros pasados desde una emocionalidad sobria, alejada
del dramatismo excesivo. Esta pieza mostré otra dimension clave de su marca: la capaci-
dad de representar complejidad emocional sin caer en lo explicito ni en lo predecible. Pro-
venza consolidé una identidad visual mds limpia y sofisticada, amplificé su marca como
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una artista emocionalmente honesta y también visualmente coherente, capaz de combinar
nostalgia y deseo en una narrativa accesible para audiencias globales.

La senda del branding se reafirma en 2023: Karol G alcanz6 un punto cumbre con Maria-
na serd bonito, album que le valid el récord de ser la primera mujer latina en alcanzar el
nimero uno en la lista Billboard 200. Con este cerrd simbolicamente un ciclo de madu-
racién artistica y personal. Este disco y su narrativa visual —-basada en dibujos, mensajes
manuscritos, ilustraciones infantiles y frases de autocompasion- presentaron a una artista
que habia atravesado el dolor y la exposicién medidtica para convertirlo en simbolo de
sanacion y poder. En este punto, su branding alcanza un nivel altamente simbdlico: Karol
G ya no solo se representa a si misma, logra convertirse en imagen de una generacion que
se permite sentirse rota y abrazar su propia vulnerabilidad. La gira mundial asociada al
dlbum reforzo esa construccion simboélica, con una puesta en escena que integro el relato
del fracaso emocional con el espectaculo del éxito artistico, demostrando que su marca ya
no es solo una estrategia visual o comercial, sino un sistema emocional con el que millones
de personas se identifican.

En medio de todo, el poder de su marca se aprecio en colaboraciones artisticas en vivo que,
ademds de generar emociones intensas en quienes estaban presentes en el evento (o que
lo vieron luego a través de publicaciones en redes sociales), tuvieron una altisima repercu-
sion. Esa amplificacién medidtica, mds las consecuencias reales sirven como termémetro
para identificar lo que es una marca fuerte. Durante su gira Mafiana Serd Bonito Tour,
Karol G sorprendié al publico con apariciones especiales de artistas emblematicos que,
en algunos casos, llevaban anos alejados de los escenarios. En el Festival de Vifa del Mar
2023, invitd a la cantante chilena Myriam Hernandez para interpretar juntas EI hombre
que yo amo, un gesto que emociond al ptblico y revitalizé la presencia de Hernandez en la
escena musical chilena. Posteriormente, en julio de 2024, durante su segundo concierto en
el Estadio Santiago Bernabéu de Madrid, Karol G presenté a Amaia Montero, exvocalista
de La Oreja de Van Gogh, quien llevaba dos afios alejada de los escenarios. Juntas inter-
pretaron el clasico Rosas, generando una ovacién de los 70,000 asistentes y marcando el
regreso de Montero a la musica en un momento clave para su carrera. Asimismo, en junio
de 2022, durante su presentacion en la Arena Ciudad de México, Karol G invit6 a Anahi,
integrante de RBD, para cantar Sdlvame, lo que, ademds de emocionar a sus fandticos, im-
pulso el regreso de RBD a los escenarios con su gira Soy Rebelde Tour.

Todas esas invitaciones al escenario se vivieron como momentos de intensa emocionali-
dad. Pero, sobre todo, mostraron a la Karol G que se emocionaba al cantar junto a las estre-
llas que duranto tanto tiempo admird. Que fueran mujeres, que pertenecieran a diferentes
épocas, paises y estilos musicales, no hacia mas que reforzar este mensaje: la marca Karol
G es poderosa porque, ante todo, es ella misma siendo ella misma. Tal capacidad para ge-
nerar momentos memorables refleja su influencia en la revitalizacion de carreras artisticas
y en la creacion de conexiones emocionales profundas con su audiencia, consolidando asi
su marca como un fenémeno cultural de alcance global.

Aunque es propio de los artistas del espectdculo procurar este tipo de hitos, la compila-
cién de momentos memorables no es, por si misma, la creacién de una marca. En otras
palabras, mientras muchos cantantes pueden hacer conciertos masivos, divertidos, senti-
mentales; mientras muchos artistas pueden crear videoclips historicos; mientras muchos
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musicos pueden realizar interpretaciones —en vivo y en estudio- impecables, esto no ne-
cesariamente implica que tengan una marca. Para reconocer por qué, es necesario hablar
del branding.

El branding es un proceso estratégico que, precisamente por su dimension estratégica,
trasciende la actividad del marketing. Mientras este tltimo se entiende como una dimen-
sion funcional, el branding se orienta a construir una relacién profunda y duradera entre
la marca y sus mercados objetivo. El branding comprende todos los niveles de la organi-
zacidn, integra aspectos funcionales y emocionales para crear experiencias significativas
para los consumidores. A diferencia del marketing tradicional, que suele enfocarse en as-
pectos puntuales del producto, el branding concibe la marca como un ente integral que
representa una propuesta de valor completa y diferenciada (Arriagada & Simone, 2018;
Costa, 2012).

La importancia del branding radica en su capacidad para generar vinculos emocionales
con el publico, lo que favorece la preferencia de compra, la lealtad y la conexion a largo
plazo. A través de diferentes textos, David Aaker (1996,2009; 1992) senala que el branding
fortalece esas asociaciones emocionales que trascienden la funcionalidad del producto,
haciendo que las marcas se perciban como entidades relevantes y significativas en la vida
de las personas. En un mundo saturado de opciones, esta conexion emocional es esencial
para mantener la relevancia y competitividad en el mercado.

El branding permite que las organizaciones estructuren una propuesta coherente y alinea-
da con sus valores y vision, facilitando la construccién de una identidad sélida. De ahi que
su esencia esta transversalizada por la comunicacion, pues, finalmente, lo que persigue es
la generacion de vinculos significativos entre los publicos de las marcas y las organizacio-
nes que los promueven.

Actualmente, el rol e impacto del branding se extiende al &mbito social y ético. Las marcas
deben asumir responsabilidades més alla de la mera comercializacién, incorporar en su
gestion aspectos de responsabilidad social y sostenibilidad. Esto fortalece la reputacion y
credibilidad, factores decisivos para la percepcion positiva del publico y el éxito a largo
plazo. Esta vision integral del branding es definitiva de cara a que las marcas puedan adap-
tarse a las expectativas actuales y futuras de los consumidores (Brown, 2007; Sang, 2021).
Es el branding aquello fundamental en un mundo contemporaneo en tanto que facilita
que las organizaciones se diferencien en mercados altamente competitivos y dindmicos.
Esto se debe a que permite construir relaciones gana-gana que perduran incluso con la
llegada de nuevos competidores y cambios en las estrategias comerciales. La capacidad del
branding para crear experiencias completas y emocionalmente enriquecedoras convierte
a la marca en un activo estratégico vital para el crecimiento y la sostenibilidad de las em-
presas en el largo plazo.

Karol G se ha consolidado como una marca porque ha sabido construir un universo sim-
bdlico que trasciende lo musical. A lo largo de su carrera, ha desarrollado una narrativa
clara y coherente: sus emociones, decisiones estéticas y vinculos con el publico forman
parte de un proyecto con identidad e intencion estratégica. Cada lanzamiento, colabora-
cion y puesta en escena ha contribuido a definir un estilo propio que conecta con audien-
cias diversas y genera reconocimiento inmediato. Su figura representa valores relevantes
del mundo de hoy (autenticidad, empoderamiento, empatia), elementos que ha sabido

130 Cuaderno 286 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2026/2027). pp 127-142 ISSN 1668-0227



Giraldo | Martin Karol G: de Bebesita a Bichota (...)

articular en lenguajes visuales y sonoros consistentes. Esta fusion constante entre lo que
comunica y como lo comunica es lo que la sittia como un caso ejemplar de branding en la
musica popular contemporanea: no por repeticion de féormulas, sino por la capacidad de
sostener un relato personal que se vuelve colectivo.

En este caso de estudio analizaremos a Karol G en términos de branding. Para el andlisis se
tomaran dos componentes especificamente, la identidad de marca y el storytelling, siguien-
do los lineamientos de Luisa Fernanda Montalvo-Arroyave (2024), docente colombiana,
investigadora y consultora en temas de marca, cuyo libro se toma como plataforma para el
andlisis de estos temas. Si bien la publicacién de su modelo ocurrié en 2024, la trayectoria
de las publicaciones de la doctora Montalvo-Arroyave muestra la consistencia del trabajo
que subyace a este. En 2015, junto a otros colegas, Luisa publicé un manual de marca espe-
cialmente dirigido a pequenas y medianas empresas (Paris Restrepo et al., 2015); en 2020,
revisé las teorias del determinismo tecnologico de Marshal McLuhan como dispositivos
para pensar las campanas con enfoque diferencial (Quiros-Ramirez & Viana-Ruiz, Luis
Rodrigo Montalvo-Arroyave, 2020); dos afios después, analizo los 17 modelos de creacion
y gestion de marca mds importantes disponibles en la literatura cientifica (L. Montalvo-
Arroyave et al.,2022); un afio después, publicd su propuesta de medicion de las lovebrands
(L. E Montalvo-Arroyave, 2023).

El modelo Las 5P del Branding, también conocido como Brandmix, es una metodologia
que orienta el diseflo estratégico de marcas a partir de cinco pilares fundamentales: Perso-
nas, Personificacion de Marca, Promesa de Marca, Pelicula de Marca y Perspectiva de Mar-
ca. A diferencia del marketing mix tradicional, que se centra en variables funcionales como
producto o precio, el Brandmix enfoca su atencion en los aspectos intangibles y simbolicos
de la marca, con el fin de generar conexiones emocionales duraderas con sus publicos. Este
enfoque propone una secuencia logica en la construcciéon de marca, donde cada P aporta
insumos estratégicos complementarios que se integran en una propuesta coherente.

En este contexto, la Identidad de Marca ocupa un lugar esencial dentro de la fase de Perso-
nificacion. Se trata de dotar a la marca de caracteristicas humanas que permitan su vincu-
lacién emocional con el mercado. Esto incluye la construccién de un territorio de marca,
el uso de arquetipos narrativos (como los de Jung o Pearson), y el disefio de un Sistema de
Identidad Audiovisual (SIA) que articule elementos como nombre, logo, paleta cromatica
y lenguaje grafico. Esta identidad no es decorativa sino estructural: define cémo se percibe
la marca, como se relaciona y como proyecta sus valores en cada punto de contacto.

Por su parte, la Pelicula de Marca corresponde a la dimension narrativa del modelo, es
decir, al storytelling estratégico que permite contar quién es la marca, de donde viene, a
qué aspira y qué la hace distinta. Esta pelicula no solo conecta emocionalmente con el con-
sumidor: organiza coherentemente su relato interno (cultura organizacional) y externo
(discurso hacia el mercado). Aqui se integran herramientas como el Brandstory de Claudio
Seguel (2014), que propone un desarrollo en cinco etapas —desde la observacién hasta la
narracion estructurada-, asi como recursos narrativos como el arco dramatico de Freytag,
que otorgan ritmo y profundidad al relato. En conjunto, el modelo permite asumir una
marca como un conjunto de elementos visuales o verbales, una estructura simbdlica viva
que genera sentido, diferenciacion y lealtad.
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Metodologia

Este es un estudio exploratorio que aplica un modelo conceptual como base para un andli-
sis de caso. Las categorias elegidas fueron Personificacion y la Pelicula de marca (como se
denominan en el modelo original). Sin embargo, para facilitar su comprension en la termi-
nologia habitual del branding, seran llamados Identidad y Storytelling, respectivamente.
Por su parte, Personificacion de Marca se entiende como el proceso mediante el cual una
marca adquiere caracteristicas humanas, permitiendo que los consumidores se vinculen
emocionalmente con ella. En el marco metodoldgico del modelo 5P, esta dimension im-
plica dotar a la marca de rasgos como rostro, género, voz, personalidad y valores, a fin
de facilitar una identificacion natural por parte del publico objetivo. Se operacionaliza a
través de varios aspectos medibles: 1) la adopcion de arquetipos (por ejemplo, el héroe o el
amante, segin Jung y Pearson); 2) la construccion de un perfil emocional de la marca con
motivaciones, deseos y frustraciones; 3) la coherencia en su identidad visual (logo, nom-
bre, colores, tipografia); y 4) la autenticidad percibida en su comunicacion. Estas variables
se analizan mediante la observacion de discursos, piezas graficas y audiovisuales, asi como
la coherencia narrativa en redes y medios.

En cuanto a la Pelicula de Marca (Storytelling), conocida como brandstory (Seguel, 2014),
es la narrativa que articula los valores, la identidad y la promesa de la marca a través de una
historia emocionalmente significativa. A diferencia del storytelling, que alude a la técnica
de contar historias, la pelicula de marca se refiere al contenido estructural de esa historia:
su mensaje central, sus capitulos, y su dimensién simbdlica. Operacionalmente, se evalta
mediante: 1) la coherencia entre narrativa interna (visién de marca) y externa (percepcion
del publico); 2) la estructura narrativa (por ejemplo, el arco dramético de Freytag); 3) la
integracion de arquetipos narrativos que reflejen la personalidad de la marca; 4) el uso de
key visuals que mantengan la consistencia visual del relato; y 5) la capacidad de resonancia
emocional con la audiencia.

Resultados

Personificacion de marca

A continuacidn, se aplicara la personificaciéon de marca a Karol G, que es basicamente
hacer humana la marca a través de unos puntos que se dividen en entradas, procesos, mé-
todos y salidas. De estos cuales se desarrollardn items, y en cada uno de ellos se plasmaran
de manera justificada la personificaciéon de marca e identidad de Karol.

Entradas

Oferta de marca: aca se define de manera funcional y emocional los productos y servicios
de Karol G, que son basicamente su musica y su merchandaising (Figura 1).
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Karol G busca romper barreras de
géneroy celebrar la culturalatina
impulsado por valores fundamentales

de empoderamiento y autenticidad que
promueven unidad y orgullo cultural.

Esencia Figura 1.
i Oferta de marca
. Beneficios Karol G. Fuente:
elaboracién propia, a
. Atributos partir de Montalvo-
Arroyave (2024).

Concepto de categoria: Karol G no ve al reggaeton solo como un género musical, lo usa
como un vehiculo para dar su mensaje de empoderamiento y redefinicion cultural. Por
medio de sus letras promueve un mensaje diferencial, en un género que histéricamente
ha estado marcado por liricas machistas y misoginas (Liska, 2023). Su proyecto pasa los
limites propios de lo artistico para convertirse en algo cercano a un movimiento.

Perfil de entorno sociocultural: para Karol G este ha sido un eje transversal que ha sabido
aprovechar de una forma muy inteligente, pues esa dualidad de mantener sus raices cultu-
rales arraigadas mientras expande su musica a nivel global, llegando incluso al mercado an-
glo, muestra una capacidad ecléctica, necesaria en los artistas globales que pretendan serlo.
Imagineria del usuario: la estrategia de branding de Karol G se desarrolla a partir de “la
importancia de implementar la empatia como una oportunidad de realizar activaciones
de marca que resuenen con diferentes audiencias” (Forbes Colombia, 2024, parr 7). Segtiin
el articulo citado, Karol G ha logrado consolidar su marca a partir de cuatro aspectos fun-
damentales que se articulan de forma coherente con su propuesta artistica y estratégica.
El primer aspecto es la cercanfa con sus seguidores, que se refleja en una comunicacion
constante, espontanea y afectiva, lo que la presenta como una figura accesible y humana,
fortaleciendo el vinculo emocional con su audiencia. El segundo aspecto es su compromi-
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so con el empoderamiento femenino, un discurso que no solo aparece en sus letras, sino
que respalda activamente a través de iniciativas concretas como ayudas economicas, becas,
patrocinios y la creacion de su propia fundacion. El tercer aspecto corresponde a su iden-
tidad cultural marcada y coherente, que la posiciona como una voz auténtica dentro del
panorama artistico latinoamericano, permitiéndole representar con legitimidad distintos
movimientos sociales. Finalmente, el cuarto aspecto es su participaciéon en campanas de
cobranding y estrategias de activacion junto a otras marcas y formatos de contenido, como
su aparicion en la serie Griselda de Netflix, su alianza con la marca de gaseosas Colom-
biana (de su pais) y el patrocinio de su nombre en la camiseta del FC Barcelona, lo que
evidencia un entendimiento profundo de su publico, que no solo consume musica, sino
que se relaciona con un universo ampliado de experiencias culturales.

Caracterizacion arquetipica: para este paso se usan los arquetipos desde la comunicacién,
los cuales cumplen una funcidén crucial en la caracterizacion de marca, pues la enriquece
de valores y conceptos tinicos desde el caracter emocional (Montalvo-Arroyave, 2024). En
el caso de Karol G, se identifican dos arquetipos, el amante y el héroe, pues su narrativa
combina emocionalidad y vulnerabilidad versus ejemplo a seguir de empoderamiento.

Procesos
Esquema de Territorio de Marca: define las areas clave de su influencia, vulnerabilidad,
empoderamiento, identidad latina, y conexién emocional (Figura 2).

Significados

A Ser una bichota Plataforma de marca

Percepciones

Superacion
Libertad
Fortaleza

Personalidad

Inteligente
Sensible
Sensual

Valores y atributos
Autenticidad
Independencia
Resiliencia
Autoaceptacion Figura 2.

Esquema de
Territorios territorio. Fuente:
Elaboracién propia, a
partir de Montalvo-
Arroyave (2024).

Empoderamiento femenino
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Definicion general del perfil: su perfil podria ser el de una mujer auténtica y resiliente, con
una voz que representa y defiende a su cultura.

Imagen robot: Karol utiliza un esquema de imagen tipo collage que sintetiza visualmente
su mezcla de fuerza, autenticidad y resistencia cultural.

Universo de marca: marcas que la artista en su dia a dia para actividades como vestirse,
transportarse, o acceder a tecnologia, reflejando su estilo y gustos (por ejemplo, marcas
de ropa, tecnologia, bebidas, y entretenimiento). Karol G ha integrado estratégicamente
ciertas marcas a su identidad ptblica, lo que permite observar cémo construye una rela-
cién cercana y simbdlica con su audiencia. Una de las marcas mas visibles en su vestuario
y colaboraciones es Adidas, que refuerza su vinculo con la cultura urbana y deportiva,
proyectando una imagen enérgica, joven y accesible. También ha mostrado afinidad con
Fendi, una marca de lujo que ha utilizado en distintos momentos para representar su evo-
lucion hacia una estética mas sofisticada, vinculada al éxito y al reconocimiento global. Por
ultimo, su colaboracién con Crocs, en la que present6 un diseilo personalizado, destaco
por su conexion con lo ladico y lo cotidiano, mostrando que su estilo puede transitar entre
lo exclusivo y lo popular sin perder coherencia.

Imagineria de marcas: sus marcas favoritas o con las que se relaciona emocionalmente, las
marcas que admira o no, y con quién comparte momentos (como peliculas o conciertos),
que muestran su afinidad y cercania con ciertos estilos y valores. Ademads de las menciona-
das anteriormente, y para conectar con algo que se dijo al comienzo, Karol ha dejado ver
su gusto por la balada romantica (caso Myriam Herndndez, RBD y La Oreja de van Gogh).
Mas alla de estas artistas puntuales, lo que insinta es una profunda identificacion con la
cultura pop de comienzos de este siglo, a lo que se suma unas historias que compartié en
un viaje con sus amigos, a los que llevo a hacer el tour de EI Rey Leén. La imagineria de
Karol G, entonces, la sumerge en el universo de esa cultura pop, con referencias constantes
a productos que generan nostalgia, particularmente en el publico treintafiero (Michels-
Ratliff, E., & Ennis, 2016).

Estas descripciones reflejan como estos aspectos transmiten la personalidad y valores de
Karol G como marca, en linea con su identidad visual y emocional.

Salidas

Territorio de Marca: a partir del esquema de procesos, se define un espacio que refleja sus
areas de influencia, como el empoderamiento femenino, la cultura latina y la conexién
emocional con su audiencia. En el caso de Karol G, este territorio se centra en ser una voz
de liderazgo en la musica urbana, que promueve la autenticidad, la resiliencia y la identi-
dad cultural latina.

Perfil de la Marca: si se realiza la imagen robot, serfa un resumen textual que describe
sus caracteristicas graficas y emocionales; surge entonces una figura que combina fuer-
za y sensibilidad, y que refleja su cardcter auténtico, empoderado y cercano. En Karol G
se aprecia una imagen visual que integra elementos de fortaleza (como colores fuertes
o iconografia de empoderamiento) con rasgos humanizados que transmiten cercania y
autenticidad.

Precedentes: se refiere a las historias y elementos que inspiraron y motivaron la creacién
de su marca, asi como los obstaculos superados. Para Karol G, estas historias incluyen su
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historia de autenticidad en un género dominado por estereotipos, su lucha por el recono-
cimiento internacional y cémo ha rompido prejuicios culturales, mostrando su perseve-
rancia y fortaleza personal que hoy la representan.

Elementos: son la expresion visual coherente en redes y medios, ademas de su identidad
musical como reflejo de sus valores. En la artista estudiada, esto incluye su estilo visual en
videos y fotografias que mezclan fuerza, feminidad y tradicién latina, asi como su musica
que combina géneros urbanos con temas de lucha, empoderamiento y cultura, consolidan-
do asi su identidad.

Enfoque (concepto preliminar): es la via de creacion de marca que se comunicara al mer-
cado meta, fundamentada en sus antecedentes y arquetipos. En el caso de Karol G, esto
evoca su caracter de heroina y amante, transmitiendo inspiracion, autenticidad y empo-
deramiento, que mantienen coherencia con su historia y su audiencia, y que dirigird su
estrategia de comunicacién futura.

Voz, tono, esencia y filosofia: la voz de Karol G es dulce, cercana y femenina, con un tono
coloquial y emotivo que conecta emocionalmente con su publico. Su esencia y filosofia gi-
ran en torno a la autenticidad, empowerment y cultura latina, buscando siempre transmitir
su historia personal y sus valores a través de su comunicacion y musica. Su acento paisa
(como se denominan a las personas de Antioquia, departamento cuya capital es Medellin,
su ciudad de origen) remarca una mezcla de juventud, inocencia y amabilidad.

Sistema de Identidad Audiovisual: es el resumen de los aspectos anteriores, es decir, la
coherencia en su estilo visual, narrativa y musical que refleja su caracter fuerte, auténtico
y cultural. Este sistema asegura que la presencia visual y sonora de Karol G en todos los
medios transmita la misma historia y valores, fortaleciendo su marca y conexién emocio-
nal con su audiencia.

Esta seccién mostro la primera parte de los resultados, referidos a la personificacion. Esta
seccion presenta el andlisis de la dimension de Personificacion de Marca en Karol G, segun
el modelo Brandmix. A partir de las entradas, se identifican su oferta de marca (musica
y merchandising), un concepto de categoria que redefine el reguetén como vehiculo de
empoderamiento, y un perfil sociocultural que equilibra lo local con lo global. Ademas, se
destacd su conexién emocional con el publico a través de empatia, activaciones simbolicas
y la incorporacion de marcas que reflejan su identidad. En los procesos se aprecia como
se construye un territorio de marca centrado en autenticidad, empoderamiento y cultura
latina, con una imagen visual coherente y arquetipos claros: el amante y el héroe. Final-
mente, las salidas mostraron su perfil como una figura fuerte y cercana, con una narrativa
basada en superacién, una identidad audiovisual consistente, y una voz emocionalmente
conectada con su comunidad. Esta caracterizacion permite entender como Karol G opera
como una marca humana, coherente y reconocible.

Con esto en mente, podemos pasar a la Pelicula de Marca que, como se verd, no es solo un
compendio de técnicas de storytelling sino que lleva la narrativa a un concepto superior
que la permite apreciar como vocabulario desde el cual se relata una historia de vida que
conecta con las audiencias de la artista.
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Pelicula (storryteling)

Para Montalvo-Arroyave (2024), apoyada en Seguel (2014) la pelicula de marca une la
identidad y promesa de la marca con su imagen ptblica, para crear una narrativa coheren-
te y atractiva que cautive y emocione al consumidor a través de una historia que va mas
alla de lo comercial y de esta manera, tal relato ha de conservar un enfoque diferente y
diferencial que muestre con claridad la intencién de la marca, su forma de hablar, sus hitos
relevantes, su razon de estar y de querer conectar. Esta es la forma de construir relaciones
duraderas con los clientes.

Por eso, este enfoque en la utilizacion de narrativas sugiere que no solo se muestre el pro-
ducto, sino que se le enmarque en una historia significativa, elevando el mensaje y generan-
do una resonancia mas profunda en la audiencia. Ademads, es importante mencionar que el
concepto de pelicula de marca también acufia términos como brandstory, el cual es utiliza-
do en la estrategia de marca y permite articular esta narrativa desde la vision y experiencia
propias de la marca. De esta manera, brinda voz a su identidad y personalidad, con lo cual
marca una diferencia fundamental con el storytelling, que se refiere (simplemente) a la téc-
nica de narracion en si misma y a cdmo se estructura el relato de forma que le dé sentido.
Teniendo en cuenta lo anterior, contado de manera personal, el storytelling transforma los
mensajes en historias que agregan valor porque, de la referencialidad propia del conteni-
do que se entrega, fabrica una ocasién para insertar fragmentos de historias personales
(Markova & Sukhoviy, 2020). Y asi como las marcas buscan resonar emocionalmente con
sus consumidores a través de una historia significativa, los artistas modernos construyen
una narrativa auténtica que incluye su musica pero no se cile por completo a ella. Karol
G es un ejemplo perfecto de este tipo de brandstory en la industria musical: sus canciones,
videoclips y presentaciones se usan como plataforma de una identidad poderosa que co-
necta con sus seguidores y refuerza su mensaje de autenticidad y empoderamiento.

De esta forma, Karol G ha destacado por afirmar cosas como esta (que, sobre todo, tienen
un alto grado de evidencia en su propia obra):

Las cosas personales que tenfa dentro de mi, simplemente las estaba dejando
salir en mis letras. La gente va a saber mucho de mi vida personal a través de
mis canciones. Pero ya no quiero tener las canciones dentro de mi, porque sé
que la gente puede curar muchas cosas con la musica. Escribir canciones para
mi es una muy buena manera de curar cosas que no puedo explicar (Pareles,
2023).

A partir de lo anterior, se puede mencionar que con su gira Mariana Serd Bonito World
Tour, Karol G lleva esa vulnerabilidad y sanacién emocional a un nuevo nivel: construye
una narrativa envolvente en la que el ptblico se sumerge en un cuento bajo el mar donde
ella es una sirena. A través de esta historia, cada cancion se convierte en un capitulo de su
vida y en un reflejo de su propia transformacion personal, representando una invitacion
para que sus seguidores emprendan su propio viaje de sanacién y autoaceptacion (Inspi-
raMark, 2024). Karol G canta sobre su vida, crea un espacio donde la musica y la fantasia
se fusionan: “Segun un analisis hecho por LLYC, la estrategia de marketing de la artista se
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basa en la importancia de implementar la empatia como una oportunidad de realizar acti-
vaciones de marca que resuenen con diferentes audiencias” (Forbes Colombia, 2024, parr
23) y ofrece un mensaje de esperanza y superacion, haciendo que su historia sea también
la historia de quienes la escuchan.

Y es que, de acuerdo a ABC Color, en este show “Las pantallas fueron las encargadas de
mostrarnos un libro que, pagina por pagina, relataba la transformacién de una artista que
vencié miedos y obstaculos para ser lo que hoy es. Es que el show narré la historia de Caro-
lina Giraldo Navarro, quien se convirtié en la princesa-sirena Karol G” (ABC Color, 2024).
La narrativa de este show se dio a través de la division del concierto en capitulos. La prime-
ra parte estuvo marcada por canciones como Besties, Mi Cama, El Barco, Tusa y Amargura,
un set que ofrecia a la audiencia una mirada intima a los distintos episodios de la vida de
Karol G. Cada tema se convierte en una pagina de este libro que relata su crecimiento y
con esta estructura el show permite a los fans vivir junto a ella su evolucion, paso a paso,
mostrando como cada capitulo de su vida la ha llevado a convertirse en la artista que ins-
pira hoy a millones de mujeres en el mundo.

Luego, aparece La era de la bichota, donde Karol G continua la narrativa de “Carolina, la
sirena’, quien, tras enfrentar obstdculos, emerge con fuerza y determinacion para conver-
tirse en Bichota. Esta transformacion simboliza su ascenso al poder personal y su mensaje
de empoderamiento. A través de luces intensas, efectos de fuego y temas iconicos como
Bichota, OKIDOKI, Qlona y Sejodioto, en los cuales se destaca su presencia y dominio
del escenario, el espectdculo genera una conexion cercana y genuina con cada espectador
(ABC Color, 2024).

Luego, Karol G llevd la narrativa a un espacio intimo y de conexién emocional, destacan-
do no solo su musica, sino el poder de la comunidad y el aprendizaje personal. Al subir
al escenario con una banda exclusivamente de mujeres, mostré un enfoque innovador y
auténtico en el reggaeton, destacando la fuerza femenina. Con canciones como Pero tii
y A ella, enfatiza la importancia de aprender de los errores, generando un ambiente de
vulnerabilidad y autenticidad. Su cercania con el publico, bajando al nivel de sus fans para
saludarlos y abrazarlos, reflejé un profundo agradecimiento por su apoyo, uniendo aun
mas su historia con la de su audiencia.

Por otro lado, en el capitulo final de su concierto, Karol G alcanz6 la ctispide de la conexion
emocional con su audiencia, con un repertorio de canciones como Mientras me curo del
cora, Contigo, Mi ex tenia razéon y MaMIII. La energia contagiosa de la artista, entre saltos
y observaciones de cercania, resond con el publico, simbolizando la fuerza y resiliencia que
promueve su mensaje de mafiana serd bonito. La experiencia dejé una marca profunda,
cerrando su historia: “No importa qué pase, mafnana sera bonito”, afirmaba la artista antes
de despedirse con la cancién que lleva da nombre al dlbum, a la cancién, a la gira y, sobre
todo, que se torna como la frase principal con la que ella busca abrazar las almas (ABC
Color, 2024). Y, como se menciona en una parte de este interlude, final: “Recuerden, hay
una Bichota dentro de ustedes; solo tienen que abrazar su auténtico yo como lo hizo Ca-
rolina, encuentren su fuerza, descubran su valor, disfruten cada momento porque solo se
vive una vez” (Monsalve, 2023).

El storytelling de Karol G se convierte en la clave para fortalecer su vinculo con el publico y
amplificar el impacto de su mensaje. Con Mafiana Serd Bonito World Tour, Karol crea una
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narrativa donde cada etapa de su vida se convierte en un capitulo que los seguidores pue-
den reconocer y hacer suyo. A través de canciones que reflejan su evolucion, ella invita a
su audiencia a formar parte de su historia, fomentando una conexion que va mas alla de la
musica: se convierte en un espacio compartido de crecimiento y superacion. El storytelling
puede transformar un concierto en una experiencia significativa, cada asistente es espec-
tador pero también una parte activa de una historia de empoderamiento y autenticidad.
Alguien descontextualizado podria aducir que toda esta narrativa se trata de estrategias de
marketing. Acd entra un punto clave: desde luego hay una orquestacién del mensaje, una
intencionalidad controlada, pero lo decisivo es que se siente auténtico porque, en realidad,
es la historia de vida de la artista lo que se pone en escena. Karol G afirmé lo siguiente en
una entrevista para Billboard:

Yo quiero ayudar, pero que si se sienta. Yo quiero hacer algo donde nosotros
le cambiemos la vida a las personas, yo quiero, obviamente, que sea dirigido
a la mujer porque yo como mujer sé lo que me ha costado, el trabajo que he
tenido que hacer para llegar a donde estoy. Y, ademds pienso que si nosotros le
cambiamos la vida a una mujer, estamos cambiando la familia entera (2023).

Karol G no solo se limita a relatar su propia historia, se convierte en un faro de inspiracién
para otras mujeres, transmitiendo un mensaje de transformacion que se extiende sobre su
musica y su narrativa, con las cuales busca impactar de manera tangible, no solo en quie-
nes la siguen, sino en sus entornos. Con su fundacién Con Cora, reconoce que el empode-
ramiento de una mujer tiene el potencial de transformar a toda una familia y comunidad:

Esta organizacion estd enfocada en ofrecer apoyo social, econémico, artistico,
psicoldgico y espiritual a mujeres en situacion de vulnerabilidad [...] y entre
los lugares que ha llegado la organizacion esté el internado de las hermanas
franciscanas, la Cércel Pedregal, y el Colegio Arenys de Mar. Muchos de los
proyectos que ha llevado a cabo han sido en alianza con otras fundaciones
como She Is, Accion Interna, Segundos de Vida, Run2killcancer, San Vicente,
Rimas, entre otras (Pinto Duitama, 2023, parr 8).

A todo esto, Karol G se ha establecido como un referente del empoderamiento femenino
dentro de la musica latina. Con sus letras y actitud decidida, desafia los estereotipos y pro-
mueve la libertad y la independencia:

Las bichotas no lloran, las bichotas trabajan por si mismas, las bichotas son
grandes, las bichotas son fuertes, las bichotas pueden hacer de todo. Todo el
mundo puede tener buenas canciones, todo el mundo puede tener un momen-
to. Pero tener un movimiento es algo diferente de encontrar.Y creo que es algo
que no se encuentra si lo buscas (Pareles, 2023, parr 7).

En este sentido, Karol G se ha convertido en una figura clave para todas aquellas muje-
res que buscan tomar control de su destino y desafiar las normas impuestas. Por eso, su
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capacidad para adaptarse y reinventarse la posiciona como una figura icénica dentro del
género urbano, un referente para quienes buscan empoderarse a través de la musica. En
consecuencia, Karol G ha logrado transformar su carrera musical en una poderosa peli-
cula de marca, donde cada cancion, cada presentacion y cada accion se entrelazan en una
narrativa coherente que conecta profundamente con sus seguidores.

Conclusiones

El analisis muestra que el storytelling de Karol G va mds alla de la promocién de material
musical. Construye una narrativa auténtica y emocional que conecta profundamente con
su audiencia. La artista utiliza sus experiencias personales y valores para crear historias
que inspiran, fortalece su vinculo con los seguidores y genera impacto cultural signifi-
cativo. Su enfoque narrativo refuerza la percepcion de ella como una figura cercana y
auténtica, capaz de transmitir mensajes poderosos y resonantes mediante una estrategia
que integra relatos de superacion, empoderamiento y cultura latina.

Karol G ha logrado transformar su imagen en una marca humana, dotandola de caracte-
risticas que reflejan su autenticidad, fuerza y vulnerabilidad. Su identidad de marca estd
articulada de manera potente con su imagen, su comunicacién emocional y sus hitos na-
rrativos, todos los cuales refuerzan su caracter de heroina, mujer empoderada y amante.
Esta personificacion permite que la artista sea percibida como una cantante que surge
como simbolo de valores relevantes.

Este trabajo tira pistas para apreciar que en el contexto musical comercial la construccién
de una marca sélida requiere mas que ofrecer musica de calidad; implica disefiar y comu-
nicar una narrativa coherente y emocional que refleje la identidad y valores del artista. La
estrategia de Karol G demuestra que la integracion de storytelling y elementos simbdlicos
en la estrategia de branding permite crear relaciones duraderas con la audiencia. La cons-
truccién de una marca personal auténtica y alineada con su publico puede convertirse en
un activo estratégico clave para el éxito sostenido en un mercado cada vez mas competi-
tivo y globalizado.

El lanzamiento de 2017, visto con el tiempo, tenia pistas de lo que vendria después. Pero
esa Karol, que en cuestion de pocos anos devendria la Bichota, aun no lo era. Lo cual hace
pensar que las marcas se hacen potentes en tanto se encargan de proyectar su esencia con
sinceridad, desde lo cual van articulando aquello que el publico muestra valorar. En esa
interaccién marca/audiencias, artista/publico surge una conexién potente que, como se
vio en este ejercicio exploratorio, puede ser la plataforma de procesos comunicativos real-
mente potentes, profundamente transformadores.
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Abstract: This article explores Karol G’s branding strategy through narrative tools that
shape a culturally resonant and emotionally authentic identity. Based on the 5P Brand Mod-
el, it analyzes brand promise, visual narrative, and audience perception. Karol G emerges as
a symbol of female empowerment and Latin pride, embodying archetypes like the heroine
and the lover to strengthen her global musical identity and challenge industry norms.

Keywords: branding - music branding - storytelling - brand identity - Karol G

Resumo: Este artigo analisa a estratégia de branding de Karol G por meio de ferramentas
narrativas que constroem uma identidade auténtica, emocional e culturalmente poderosa.
Com base no modelo das 5P do Branding, examinam-se a promessa de marca, a narrativa
visual e a percep¢io do publico. Karol G é apresentada como simbolo de empoderamento
feminino e orgulho latino, articulando arquétipos como a heroina e a amante para fortale-
cer sua identidade no mercado musical global.
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