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					RESUMEN

				Este trabajo analiza el caso de éxito de Carmen Boza como una de las pioneras en el ámbito de las microcelebridades musicales en España, cuya carrera se inicia en 2007 con el auge de los medios sociales y se mantiene vigente a pesar de los profundos cambios en el ecosistema comuni-cativo, digital y cultural. En este sentido, se observan los elementos claves de la carrera musical de la artista, su marca personal, el uso que hace de la práctica de la microce-lebridad y el empleo que lleva a cabo de los medios sociales para crear una carrera musical con un concepto líquido, adaptable a distintos medios y contextos. Se lleva a cabo una metodología exploratoria compuesta por un análisis bibliográfico, una entrevista estructurada a la artista, un análisis cuantitativo en redes sociales y un análisis del discurso. Se aprecia cómo Boza ha desarrollado un universo musical atemporal, en constante diálogo con las transfor-maciones en la atención digital, especialmente con la irrupción de TikTok. La investigación pone de relieve las técnicas de autopresentación empleadas por la artista —como el discurso de la autenticidad— y su capacidad para utilizar los medios sociales de forma estratégica, lo que le ha permitido sostener una carrera sólida y coherente desde sus inicios hasta la actualidad. Se aprecia cómo la práctica de la microcelebridad musical se configura no solo como una nueva vía de creación, promoción y difusión de contenido, sino como una alternativa al desarrollo de una carrera musical al margen de los mecanismos industriales tradicionales.
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				ABSTRACT

				This paper analyzes the success story of Carmen Boza as one of the pioneers in the field of musical microcelebrities in Spain, whose career began in 2007 with the rise of social media and has remained relevant despite profound changes in the communicative, digital, and cultural ecosystem. In this context, the key elements of the artist’s musical career, her personal brand, her use of microcelebrity practices, and her strategic engagement with social media to build a liquid musical concept—adaptable to various media and contexts—are examined. The study follows an exploratory methodology that includes a literature review, a structured interview with the artist, a quantitative analysis of her social media presence, and discourse analysis of her communi-cation strategies. Particular attention is paid to how Boza’s artistic output and digital persona intersect in the creation of a cohesive narrative that resonates with diverse audiences. The research highlights how Boza has developed a timeless musical universe that continuously interacts with the evolving dynamics of digital attention, especially following the emergence of TikTok as a key platform for music discovery and fan engagement. It emphasizes the self-presentation techniques employed by the artist—such as the discourse of authenticity—and her ability to use social media strategically, maintaining a coherent, independent, and resilient career from its inception to the present day. It can be observed how the practice of musical micro-celebrity is configured not only as a new way of creating, promoting and disseminating content, but also as an alterna-tive to the development of a musical career outside the traditional industrial mechanisms.
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				1. Introducción y estado de la cuestión

				La irrupción del entorno digital supuso un cambio profundo en el acceso y la forma de consumir cultura. En el ámbito musical, la digitalización provocó una descentralización del poder de la industria tradicional, dando lugar a nuevos esquemas de creación, distribución y promoción. Las plataformas digi-tales, además, ofrecieron a cualquier usuario la posibilidad de generar contenido, lo que facilitó la aparición de la microce-lebridad: un conjunto de técnicas de autopresentación y uso estratégico de las redes sociales que transforma la concep-ción tradicional de la fama. Este fenómeno ha democratizado el acceso a la visibilidad pública, alejándose del modelo exclu-sivo de la celebridad industrial. En este contexto emergen numerosos artistas que, al margen de las estructuras tradi-cionales, construyen carreras musicales sólidas, en ocasiones con mayor capital simbólico y económico que quienes provienen de la industria convencional. Este trabajo analiza la creación de marca personal y trayectoria artística a través de la microcelebridad en el caso de éxito de Carmen Boza, una de las primeras microcelebridades musicales en España. Desde sus inicios en Tuenti y YouTube, la artista ha sabido adaptar su estrategia comunicativa a los cambios constantes en las diná-micas de fama, atención digital y redes sociales, manteniendo una carrera coherente y en evolución.

				1.1. La evolución de las redes sociales en la promoción musical

				Pese a que con anterioridad a la explosión digital la indus-tria musical disfrutase de un total control sobre la creación, promoción y consumo musical (Byrne, 2014; Dolata, 2020; Järvekülg y Wikström, 2021; Méndez-Rubio, 2016; Negus, 2019), en la actualidad son las plataformas digitales los principales espacios de consumo y promoción musical. Así, la digitaliza-ción de la música, los medios sociales y las nuevas tecnologías dieron lugar a que las compañías fonográficas cambiasen su papel de intermediación en el mercado musical reorgani-zando sus recursos estratégicos tradicionales (Guichardaz et al., 2019), proponiéndose así una oferta y demanda musical al margen del sistema de intermediación tradicional (Benkler, 2006; Guichardaz et al., 2019; Kandert, 2021; Sen, 2010). Estas plataformas se posicionan como nuevos medios de empo-deramiento que permiten a los artistas compartir música internacionalmente a un menor coste (Hesmondhalgh y Valdovinos, 2025), ofreciendo a su vez múltiples accesos y ofertas que originan un cambio fundamental en la relación entre usuarios, artistas y contenidos (Wang, 2017). 

				Las plataformas digitales han abierto nuevas vías de profe-sionalización, entre ellas la microcelebridad musical: artistas que impulsan su carrera de forma independiente mediante técnicas de autopresentación y un uso estratégico de los medios sociales, al tiempo que otorgan mayor peso a los fans, 

			

		

		
			
				
					RESUM

					Aquest treball analitza el cas d’èxit de Carmen Boza, una de les pioneres en l’àmbit de les microcelebritats musicals a Espanya. La seva carrera s’inicia el 2007 amb l’auge dels mitjans socials i es manté vigent malgrat els canvis profunds en l’ecosistema comunicatiu, digital i cultural. En aquest sentit, s’observen els elements claus de la carrera musical de l’artista, la seva marca personal, l’ús que fa de la pràctica de la microcelebritat i la feina que duu a terme als mitjans socials per crear una carrera musical amb un concepte líquid, adaptable a diferents plataformes i contextos. Es duu a terme una metodologia exploratòria composta per una anàlisi bibliogràfica, una entrevista estructurada a l’artista, una anàlisi quantitativa de les seves xarxes socials i una anàlisi del discurs. S’aprecia com Boza ha desenvolupat un univers musical atemporal, en diàleg constant amb les transformacions en l’atenció digital, especialment amb la irrupció de TikTok. La investigació posa en relleu les tècniques d’autopresentació emprades per l’artista —com el discurs de l’autenticitat— i la capacitat per utilitzar els mitjans socials de manera estratègica, cosa que li ha permès sostenir una carrera sòlida i coherent fins a l’actualitat. S’aprecia com la pràctica de la microcelebritat musical es configura no sols com una nova via de creació, promoció i difusió de contingut, sinó com una alternativa al desenvolupament d’una carrera musical al marge dels mecanismes industrials tradicionals.
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				actores hoy imprescindibles en el intercambio cultural y en la negociación del contenido, su difusión y su consumo (Jenkins, 2010; Nicholson, 2019). En este marco, el fan ocupa un lugar clave en la trayectoria del practicante de microcelebridad y, por ello, los artistas se muestran cada vez más receptivos y valoran la interacción sostenida con su audiencia (Gamble et al., 2019). Ahora bien, esa centralidad del vínculo entraña presiones: se intensifica el “trabajo de conexión” (Baym, 2012, 2018) y el trabajo emocional (Senft, 2008, 2012), espe-cialmente con la irrupción de espacios como TikTok, donde la visibilidad y el capital económico dependen de una produc-ción constante y altamente performativa (Bermúdez, 2024). El panorama resultante es ambivalente: aunque se amplían el alcance y el descubrimiento, también se impone trabajo no musical (branding o la creación continua de contenidos) y persisten incertidumbres económicas ligadas al streaming y a la opacidad algorítmica. En conjunto, los músicos reportan tanto oportunidades de conexión como presiones asociadas a la visibilidad, los datos y la retribución (Hesmondhalgh y Valdovinos-Kaye, 2025; Hesmondhalgh, 2021, 2022).

				En consecuencia, la práctica de la microcelebridad musical no se mantiene intacta en el tiempo, sino que evoluciona a medida que los medios sociales y las nuevas tecnologías también lo hacen. Se aprecia un primer desarrollo del fenómeno de la microcelebridad musical en plataformas como YouTube, Facebook y X —anteriormente Twitter— hasta la actualidad donde los espacios clave son Instagram y TikTok (Bermúdez, 2024). Aunque la práctica de la microcelebridad fue creada desde distintas plataformas como LiveJournal (Senft, 2008) o MySpace, fue en YouTube cuando se produce el verda-dero surgimiento de la misma (Giles, 2018). Esta plataforma permitió al artista crear una identidad reconocible, ofrecer un producto útil para otros y autorrevelar lo privado (Marwick, 2015), siendo leídos como auténticos por una comunidad. Así, pese a que la práctica de la microcelebridad musical se adapta a las diferentes plataformas y tendencias, se posiciona como una vía profesional viable a largo plazo dado que existen múltiples artistas que evolucionan a lo largo del tiempo y disfrutan de un mayor engagement y audiencias que artistas creados desde la industria musical (Abidin, 2020; Auslander, 2021; Marwick, 2019). De este modo, los artistas musicales ya no solo crearían música, sino que gran parte de su trabajo se orientaría a las funciones propias de la figura del influencer, vertiente de la práctica de la microcelebridad más extendida.

				1.2. La transformación de la atención en línea

				La celebridad se presenta como una cualidad no innata (Rojek, 2001; Turner, 2010), es decir, una cualidad aprendida y alcan-zada por cualquiera que trabaje sobre ella (Marwick y Boyd, 2010). Concretamente, la celebridad en la música se posiciona como una persona pública construida en la performance y la mediación. En términos de star persona, esta celebridad representa un conjunto de signos y expectativas sociales 

				estabilizados por circuitos mediáticos y prácticas de valora-ción y no un yo auténtico que se “revela” sin más (Frith, 1996). En la misma línea, el concepto de musical personae señala cómo lo que el público observa es una actuación que se mate-rializa en gestos, sonidos, visualizaciones y convenciones de género y estilo (Auslander, 2006). Señala Viñuela (2019, 2020) que serían las metanarrativas las que actuarían como un hilo conductor que conectan a lo largo del tiempo la música y otros contenidos como videoclips o fotografías para crear una cohe-rencia identitaria del artista y orientar la lectura afectiva del mismo por parte del público. 

				Es esta filosofía la que impulsa e inspira a las microcelebri-dades a conseguir el mismo estatus como si de una práctica se tratase (Gamson, 2011; Senft, 2019). La microcelebridad no se origina de la mera exposición, sino de la gestión estratégica de una persona y su metanarrativa a través de plataformas y formatos. De hecho, investigaciones recientes proponen la actualización del concepto de “persona musical” para la era digital: hoy la persona se codiseña dentro y fuera del escenario, incorpora paratextos —reels, behind the scenes o comen-tarios—, opera bajo lógicas algorítmicas y métricas visibles y circula en redes donde la autenticidad es una convención performativa negociada con audiencias (López-Cano, 2025). Aunque en un inicio las redes sociales nacen como espacios de carácter democrático e igualitario (Auslander, 2021; Turner, 2010), se transforman en lugares comerciales de autopromo-ción y en potentes intermediarios culturales. Ejemplo de ello se observa en cómo las plataformas digitales y, en concreto, sus algoritmos dan mayor visibilidad a aquellos perfiles con un mayor número de seguidores. 

				En la cultura de los nuevos medios se crea un nuevo tipo de individualismo (Marshall, 2006) donde el “yo” es un sello distin-tivo (Hearn, 2008) que funciona como una nueva dimensión de privacidad pública basada en la exposición de momentos íntimos en el plano público (Auslander, 2021; Kitzmann, 2004). La construcción del “yo” en la actualidad se transforma en un negocio cuyo fin reside en la creación de un estilo de vida presentable ante una audiencia como si de una mercancía se tratase (Marshall, 2006; Hearn, 2008), generando estatus social y, en consecuencia, económico. De este modo, se posi-ciona como un mecanismo para captar la atención que genera la sensación de acceso al backstage de la persona emisora, accediéndose a una intimidad a la que solo pueden optar los círculos más cercanos (Giles, 2018; Goffman, 2006; Raun, 2018). Así, Caro-Castaño (2017) propone tres valores claves de la celebridad para comprender la transformación de la fama, el fenómeno de la microcelebridad y las prácticas comunica-tivas que lleva a cabo. En primer lugar, la relevancia del “yo privado público” frente a los discursos propios de las estruc-turas tradicionales (Marshall, 2010). En segundo lugar, la autorrevelación de lo cotidiano “como una estrategia propia de la gestión de las impresiones sobre los otros” (Caro-Castaño, 2017: 406) y como una estrategia orientada a la búsqueda de 
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				publicity en aras de obtener visibilidad en los medios sociales. En tercer lugar, la construcción de la autenticidad a través de la “persona privada pública” (Kitzmann, 2004; Nunn y Biressi, 2010). 

				La fama de la microcelebridad no es estática, sino que evolu-ciona en función de los cambios contextuales que la rodean. En este sentido, se observa una transición desde una cultura del archivo hacia una cultura del streaming, caracterizada por la producción de contenido espontáneo y de apariencia amateur, lo cual refuerza la percepción de autenticidad y favorece la formación de relaciones parasociales (Abidin, 2018). Paralela-mente, se ha producido un desplazamiento desde un modelo mediático centrado en una única plataforma hacia una lógica de gestión multicanal, cuyo objetivo principal es la maximiza-ción de la visibilidad (Marôpo et al., 2019). En este ecosistema digital convergen, además, la economía de la atención y la economía del afecto (Abidin, 2018). La primera se define por una competencia intensa por captar la atención del público mediante indicadores como los “me gusta”, comentarios o seguidores, con la finalidad de convertir ese capital social en capital económico (Marwick, 2015). La segunda, en cambio, se basa en la construcción de vínculos afectivos profundos entre los practicantes de la microcelebridad, su audiencia y las marcas. No obstante, se advierte una inclinación predo-minante hacia la lógica afectiva, ya que, como sostiene Hearn (2008), en el entorno de las plataformas digitales lo verdade-ramente relevante es la lealtad emocional y la participación activa con el contenido.

				2. Objetivos y metodología

				El objetivo general de este estudio es analizar la evolución y adaptación de la práctica de la microcelebridad musical frente a los cambios experimentados en los medios sociales y en las dinámicas de atención en línea, a partir del estudio de caso de la artista Carmen Boza. Con el fin de abordar este fenómeno de manera exhaustiva, dicho objetivo general se descompone en dos objetivos específicos: (a) examinar los elementos clave que conforman la marca personal y el producto musical de Carmen Boza, identificando los factores que han contribuido a la consolidación y sostenibilidad de su carrera artística; y (b) analizar el uso actual que la artista realiza de las técnicas propias de la microcelebridad, así como de las estrategias comunicativas y del aprovechamiento de los medios sociales.

				Para la consecución de los objetivos propuestos, se adopta un diseño de investigación exploratorio, dado que se trata de un fenómeno emergente y escasamente abordado en la lite-ratura académica (Cazau, 2006; Abreu, 2012). En este marco, se emplea el método del estudio de caso (Rodríguez y Vall-deoriola, 2009; Yin, 2009; Saldaña et al., 2016), lo cual permite examinar en profundidad las estrategias desarrolladas por la artista en la actualidad, concretamente, desde que centra-liza su estrategia en Instagram. Esta elección responde a los 

				cambios experimentados tanto en su trayectoria profesional como en el ecosistema digital desde el año 2007, así como a su proceso de adaptación a las plataformas sociales. No obstante, se contempla también la trayectoria completa de la artista, con el fin de contextualizar y comprender la lógica estratégica actual. A través del estudio de caso se profundiza en el fenómeno objeto de estudio con el fin de comprenderlo de manera integral y proporcionar una visión global del mismo (Gerring, 2004; Martínez-Carazo, 2006; Peña-Collazos, 2009). 

				A su vez, las técnicas empleadas en la presente investiga-ción han sido la revisión y análisis bibliográfico (información secundaria), una entrevista estructurada en línea a Carmen Boza, un análisis cuantitativo en redes sociales digitales y un análisis del discurso que pone en común la información obte-nida (información primaria). Se lleva a cabo una entrevista estructurada en línea a Carmen Boza a través de un cuestio-nario respondido el 24 de noviembre de 2023. En tercer lugar, se realiza un análisis cuantitativo en redes sociales desde el 1 de enero de 2022 hasta el 31 de diciembre de 2024, siendo analizados un total de 516 contenidos —90 pertenecen a Instagram, 306 a X, 110 a Facebook y 10 a YouTube—. De este modo, toda la información primaria obtenida es transcrita y analizada a partir de 16 categorías de análisis organizadas en torno a cuatro temáticas. Por un lado, a) el universo Carmen Boza y su relación con la industria musical, b) la autenticidad y parasocialidad propias de la práctica la microcelebridad y c) tipo de redes sociales digitales empleadas. 

				3. Resultados y discusión

				3.1. Feminismo y resiliencia: la marca personal Carmen Boza

				Carmen Boza es una cantautora gaditana caracterizada por la sensibilidad de su música, la coherencia estética y composi-tiva de su obra y el mensaje feminista tras sus letras. Cuenta con 50 000 oyentes mensuales en Spotify, canciones virales como “Con un Golpe de Suerte” (2019) con más de cuatro millones reproducciones en la misma plataforma y acumula 63 100 seguidores en Instagram. Se dio a conocer a través de YouTube y Tuenti en 2007 (Figura 1) viralizándose varias de sus canciones: “Era la manera de ‘viralizar’ el contenido, aunque dudo que el término viral existiera entonces” (Entre-vista Electrónica)1. De este modo, se posiciona como una de las primeras artistas en España en dar a conocer su producto musical y marca personal a través de los medios sociales y en practicar la microcelebridad para desarrollar su carrera al margen de la industria musical. Cuenta con una trayectoria de dieciocho años bajo la autogestión, no disfrutando de estudios en relación a la música, a la comunicación o el marketing. La artista comenzaría a tocar la guitarra en su infancia de manera autodidacta cuando asistía semanalmente a la iglesia con su familia (Extensión Universitaria, 2022).
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				Fue en este momento y a través de este medio cuando se origina el grueso de su audiencia actual, por lo que en 2011 lanza su primer EP Lapislázuli (2011) y en 2012 recopila en un álbum grabado en su propia casa las canciones subidas a YouTube (EO!Música, 2020). Es en 2014 cuando lanza su primer álbum La mansión de los espejos (2014) financiado a través de un crowdfunding —del cual obtuvo el 120% del dinero necesitado en tan solo ocho horas— y un segundo álbum La Caja Negra (2018) consiguiendo ser el segundo disco más escuchado de España (De la Torre, 2018) bajo su propio sello discográfico Etiqueta Negra (EO!Música, 2020). Ambos proyectos fueron lanzados bajo la autoproducción sin el apoyo de una compañía fonográfica (De la Torre, 2018). Así, la artista destaca que no tiene claro cuáles fueron los elementos claves de su carrera musical, sino que se guio por la autoexpresión e inercia. No obstante, destaca que la explosión de internet y el desarrollo de nuevos artistas a través de los medios sociales de manera independiente fue un elemento clave de su éxito, además de la intimidad que la práctica de la microcelebridad suponía para la artista: 

				Creo que el hecho de que mi generación estuviese atrave-sando la adolescencia y la juventud temprana a la vez que internet a nivel usuario aparecía y se convertía en el espacio 

				donde ampliar la vida, por así decirlo. Tuvo mucho peso para que mi propuesta calara en mucha gente. Gente a la que tal vez mis vídeos en los que no se me veía la cara, grabados en mi cuarto, etc., le llegaron como algo relativamente nuevo. No la música que yo hacía en sí, si no la experiencia de descu-brir talento al margen de la industria y sus canales habituales hasta entonces (radio, tv, etc.) y puede que también la ilusión de cercanía e intimidad (EE).

				De este modo, Carmen Boza es caracterizada por su autoex-ploración, su gran sensibilidad y por la libertad de su creatividad denominándose como: “Una exploradora de mis propios límites y capacidades y del sonido y las palabras” (EE). Así, su propuesta de valor es la de presentarse como una compositora que crea música en torno a su autoexploración como persona, alejada del amor romántico y por su gran capa-cidad de crear de manera independiente:

				Me encanta servir de referente para otras mujeres que, por lo que sea, no se atreven o no se ven capaces de asumir ciertos roles, especialmente en la música, pero creo que mi mensaje es mi obra. Mi manera de hacer las cosas irá variando según la claridad que tenga en uno u otro momento para tomar deci-siones, pero mi raíz, mi naturaleza siempre será la misma, y 
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					Figura 1. Formato empleado en YouTube por la artista en 2007. Fuente: YouTube (https://tinyurl.com/2ybne8kb).
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				ahí es donde acudiré a extraer la materia con la que hacer mi música (De la Torre, 2018). 

				A nivel visual no cuenta con elementos propios de una iden-tidad visual corporativa, pero sí con una estética vintage asociada a la estética del rock y la psicodelia, algo que concuerda con la personalidad de la microcelebridad y que la distingue. Ello es aplicado a su vez a los contenidos en redes sociales —fotografía analógica, el empleo del granulado y el contraste, tonos fríos, etc.—. Además, suele mezclar imágenes con una producción amateur —59%— y profesional —41%—, siendo mayoritarias las fotografías del primer grupo —algo que la dota de autenticidad y naturalidad—. De este modo, la combinación de estos elementos a nivel estético se proclama como una expresión de los gustos e inquietudes de la artista (EE). 

				En cuanto a la independencia de su proyecto, afirma encar-garse personalmente de la composición musical, letras, arreglos, producción y gestión de su comunicación en redes sociales (EE). Aunque actualmente cuenta con un equipo para la logística y contratación de giras, en sus inicios este trabajo era completamente autogestionado. No mantiene contrato discográfico alguno, ya que el acuerdo de licencia con Warner Music finalizó recientemente, lo que refuerza su distancia-miento de los mecanismos industriales, considerados por la artista como complementarios y no esenciales. Su música se distribuye tanto en plataformas digitales como Spotify y YouTube como en formato físico, con predominancia del single y el álbum. La mayor parte de su exposición musical ocurre en redes sociales, minimizando el uso de medios tradicionales. No compone con el objetivo de encajar en un género comer-cial, sino que su proceso creativo responde a una exploración personal: “Exclusivamente un eco de mi proceso de descubrir música, explorarla y jugar” (EE). Desarrolla una propuesta de música de autor con influencias del pop-rock, rock, pop y jazz (De la Torre, 2018; Extensión Universitaria, 2022). Su estilo se caracteriza por el uso de la guitarra eléctrica y por un posicio-namiento fuera de los circuitos comerciales dominantes en términos industriales y de circulación —autoedición, mayor presencia en medios y circuitos de nicho y escasa adaptación a formatos de radiofórmula o playlisting— (De la Torre, 2018). Más que una esencia, ese posicionamiento funciona como recurso de autenticación para ciertos públicos y contextos (Moore, 2002). Además, su propuesta se alinea con discursos como el feminismo, la salud mental y la cultura del autocui-dado, abordando temáticas de autoexploración y alejadas del amor romántico.

				3.3. La práctica de la microcelebridad y las audiencias sociales

				3.3.1. La transformación del discurso de la autenticidad como vía de consecución de estatus

				Además de un gran posicionamiento visual reconocible por una estética próxima a la cultura girl power (De la Torre, 2018), la microcelebridad desarrolla un discurso en torno a la auten-ticidad basado en la autorrevelación de lo privado —45% del contenido frente a un 43% enfocado a su música y marca personal y un 12% a la comunicación con el fandom—. No obstante, el discurso de la autenticidad deja de ser indispen-sable en su carrera a medida que dispone de otros recursos económicos, de promoción y de distribución que le permiten desarrollarla. Así, declara que a lo largo de esta se ha mostrado ante el público de diversas formas, encontrándose en una etapa en la que expone su privacidad públicamente de una manera más minuciosa:

				Esto ha provocado que, en un primer momento, la línea que separa lo público y lo privado haya sido muy difusa y posible-mente haya transmitido una cercanía que no era tan ilusoria, más bien era real: yo estaba pendiente de la respuesta en redes, empecé a necesitar ese “input”. Ese refuerzo positivo que obtenía a base de compartir más de mi vida personal, me llevó a un punto en que el personaje y la persona se fundieron, llegando a afectar a mi salud mental. […] Mi manera de abordar la comunicación ha sido totalmente improvisada y ha estado fuertemente influenciada por factores circunstanciales y totalmente ajenos a cualquier estrategia o planteamiento de marketing. […] Llegados a este punto, paradójicamente, me he dado cuenta de que no me gusta exponerme (EE).

				No obstante, se aprecia que, aunque la autorrevelación en redes sea menor en la actualidad, su música sigue funcio-nando como un espacio de alta carga emocional a través de la cual expresar traumas y vivencias propios, siendo la transpa-rencia de sus letras leída como altamente auténtica. 

				En relación con el contenido compartido en redes sociales, se observa que la mayoría de los espacios representados en las fotografías pertenecen a la denominada “región anterior” o escenario (57 %), es decir, aquellos escenarios donde la artista se presenta ante su audiencia de forma pública y controlada. En menor medida, las imágenes remiten a la “región posterior” o backstage (43 %), entendida como el ámbito reservado a los círculos íntimos o de confianza. Cabe destacar que, incluso en estos casos, los espacios representados son privados, pero no íntimos, lo que evidencia un control sobre los niveles de expo-sición personal. En cuanto a los tipos de encuadre, predominan las imágenes en las que la artista mira directamente a cámara (33,64 %), seguidas por fotografías de estilo desprevenido o tipo “paparazzi” (32,71 %), selfies (17,76 %) y, en menor medida, planos en los que se graba a sí misma (15,89 %). En cuanto a la temática del contenido compartido, este se centra prin-cipalmente en la exposición de gustos personales (49,9 %), como libros, películas, artistas o instrumentos musicales. A continuación, se encuentran publicaciones relacionadas con la 
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				narración de su día a día (13,6 %) y aquellas en las que expresa pensamientos o sentimientos (13,4 %) (Figura 2).

				Por último, entre los contenidos no se encuentran colabora-ciones con marcas como unboxings, códigos de descuento o photocalls, entre otros. Además, no se suelen observar marcas o hashtags promocionales en el contenido ni en la descripción de las publicaciones. Si aparecen, tratan de festivales a los que asiste o de sugerencias de películas en la plataforma Filmin, entre otros. En cuanto a las recomendaciones —encontradas en el 76% del contenido—, no se aprecian aquellas explícitas —2%— sobre productos y/o marcas con un interés comer-cial, pero sí recomendaciones implícitas como resultado de la autorrevelación de lo privado —74%—en relación a su manera de pensar a través de opiniones en torno a temas, productos culturales o estilo de vida. 

				3.3.2. La parasocialidad como elemento potenciador de la autenticidad

				En primer lugar, cabe destacar que, según la artista, no tiene un público definido. Así, caracteriza al mismo como aquellas personas que crecieron a la vez que internet y el fenómeno de la microcelebridad, es decir, personas procedentes de la gene-ración millennial y generación X en su mayoría (EO!Música, 2020). A su vez, la mayor parte de su público pertenecería a España y Latinoamérica, tal y como se aprecia en los comen-tarios publicados por estos, y tendría un carácter de nicho. Emplearían la música como símbolo de estatus, es decir, como una vía de obtención de capital cultural. Ello se puede observar en las conversaciones mantenidas con la artista en torno a libros como 1984 (1949) de George Orwell, a artistas 

				como Radiohead o Jeff Buckley o conversaciones en torno al plano técnico de la música como son acordes, riffs o distintos efectos musicales. Se observa pues el empleo de un lenguaje especializado constante por parte tanto de la artista como de su fandom e incluso el debate en torno a la ortografía observándose un gran peso al consumo cultural alejado del mainstream. Existe pues cierta influencia por parte de la artista en la comunidad en relación al consumo de determi-nados productos culturales y estilo de vida: 

				Creo que no influyo para nada en la forma de vestir y este tipo de cuestiones, aunque sí creo que a estas alturas hay cierto sector del público que me sigue que está interesado en mis referencias musicales así como en algunos aspectos técnicos del equipo que utilizo y de mis métodos, tanto de composición como de procesamiento (EE).

				Dada la relación mantenida con su fandom, se pregunta a la microcelebridad por el peso del mismo en el éxito y manteni-miento de su carrera musical y cómo evoluciona su relación con el mismo a lo largo del tiempo: 

				Ha sido clave, ya que en gran medida la construcción de una base de público a la que le pueda interesar mi música ha dependido del boca a boca que, sobre todo en mis inicios, se dio en redes sociales. A día de hoy creo que mi proyecto musical “Carmen Boza” ha evolucionado hacia un sitio mucho menos dependiente de la interacción directa con el fan y reposa mucho más en el contenido de mi obra. Aunque es verdad que hay algunos hitos en mi carrera, como la primera etapa de YouTube y Tuenti y sobre todo el crowdfunding de LMDLE, que han marcado fuertemente la percepción del proyecto para cierto sector 
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					Figura 2. Temática del contenido en el que muestra públicamente lo privado. Fuente: elaboración propia.
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				del “fandom”, que lleva más de diez años siguiéndome (EE). 

				Así, aunque la comunidad no haya tomado decisiones junto a la artista sobre su carrera musical, sí se han posicionado como una fuente de feedback relevante que ha sido clave en su proyecto musical, tal y como destaca. Por ende, se observa una coconstrucción en lo que sería el proyecto musical Carmen Boza en el que la audiencia sería un altavoz constante de feedback. 

				Por otro lado, si bien la comunicación con la comunidad continúa caracterizándose por un tono parasocial —entendido como la percepción, por parte del público, de una relación de conocimiento mutuo, intimidad y copresencia con la artista, a quien se siente como parte del círculo personal—, este tipo de vínculo ya no se configura como un componente esencial para la sostenibilidad de su carrera musical, tal como lo fue en sus inicios. El posicionamiento alcanzado tanto en la industria musical como en el ecosistema digital ha permitido a la artista acceder a otros recursos estratégicos, como contratos de distribución y una mayor visibilidad en plataformas sociales. En palabras de la propia artista: “Actualmente, desde hace ya varios años y habiendo tomado consciencia de todo esto, mi relación con la gente que escucha mi música es totalmente distinta. Bastante más distante” (EE). 

				En cuanto a los elementos que favorecen las relaciones e interacciones parasociales, aunque el contenido orientado explícitamente hacia los fans representa solo el 12 % del total analizado, se hallan numerosas publicaciones y descripciones de imágenes que sí están dirigidas a la comunicación con el 

				fandom. En este sentido, una parte significativa del conte-nido se centra en aspectos del estilo de vida de la artista, particularmente en la expresión de opiniones personales o el consumo de productos culturales específicos (44,1 %), seguida de publicaciones que invitan a la interacción directa mediante preguntas abiertas (24,5 %), como cuando consulta a su comunidad sobre efectos de pedales o cuestiones técnicas concretas (Figura 3). Si bien la artista no recurre de forma habitual a un lenguaje afectivo propio de los grupos primarios, es posible identificar expresiones emocionales en formatos efímeros, como las stories, donde manifiesta afecto hacia sus seguidores, así como en publicaciones de Instagram donde reitera frases alusivas a su deseo de encontrarse con ellos en sus conciertos.

				3.3.3. De Facebook y YouTube a Instagram y X: la estrategia de medios sociales

				La artista observa las redes sociales como una lanzadera en las primeras etapas de su carrera musical, posicionándose en la actualidad como: “El medio a través del cual doy visibi-lidad y promoción a mi obra” (EE) y una vía de mayor libertad frente a los métodos industriales (De la Torre, 2018). En este sentido, Instagram se posiciona como la plataforma clave y en menor media X, aunque con anterioridad lo fue Facebook. En este sentido, orientaría plataformas como Instagram o X a la promoción de su producto, marca y creación de una comu-nidad y, por otro lado, Spotify, Apple Music o YouTube como vías para visibilizar su producto musical. No obstante, señala que no existe un planteamiento estratégico inicial en cuanto a su uso, sino que de manera espontánea repite actuaciones 
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				que le otorgan resultados favorables (EE), conformándose a largo plazo una estrategia de trabajo. 

				En Instagram cuenta con un total de 63 100 seguidores y todo su contenido es creado por sí misma (EE), siendo en su mayoría de carácter amateur y en menor medida profesional —77% frente a un 20%—, sin existir apenas contenido de índole comercial. Esta plataforma es orientada hacia la promoción de su marca personal y producto musical, por un lado, y para la creación de una comunidad, por otro. Así, el conjunto global de fotografías de su perfil representa una mezcla entre el plano laboral y la intimidad de la artista como son reflexiones, pensamientos, la narración de su día a día o mostrar espacios privados de su propia casa —emplazamiento habitual de las stories—. Comunica casi diariamente a través de sus stories de una manera más natural y cercana que en sus publica-ciones, dado el carácter efímero del contenido. Así, muestra a más personas de su entorno, espacios más íntimos como es su habitación y narra su día a día constantemente (Figura 4). De este modo, el fan sentiría una actualización diaria por parte 

				de la microcelebridad dando así la sensación de mayor cone-xión, intimidad y acceso. 

				En el feed de la artista predomina el formato visual, con una mayor presencia de fotografías de estilo paparazzi (45 %), seguidas por vídeos en los que se registra a sí misma interpre-tando instrumentos (22 %), selfies (17 %) y fotografías en las que aparece mirando directamente a cámara (15 %). Esta reite-rada exposición del rostro contribuye a generar en la audiencia una sensación ampliada de intimidad y copresencia, lo que refuerza la percepción de autenticidad. Asimismo, la alter-nancia entre imágenes captadas en contextos profesionales —como estudios de grabación o presentaciones en directo— y otras tomadas en espacios cotidianos —como el portal de su vivienda o un cuarto de baño— activa mecanismos de iden-tificación y proyección en el público, al fusionar las esferas pública y privada de la artista.

				La artista cuenta con 22.300 seguidores en X, siendo esta la plataforma donde concentra el mayor número de publica-ciones, en consonancia con su dinámica de funcionamiento y su interfaz orientada al intercambio constante de contenido. 

			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				
					Figura 4. Capturas de pantalla de stories donde muestra mayor cercanía e intimidad. Fuente: elaboración propia a partir de capturas de Instagram.
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				La mayoría de las publicaciones son de autoría propia, aunque también se incluyen reposts de mensajes de seguidores o de eventos en los que ha participado. En este contexto, predomina un contenido centrado en la proyección de la personalidad de la artista, sus intereses y preocupaciones, así como en el esta-blecimiento de vínculos comunicativos con su comunidad. En términos de formato, se observa una prevalencia del conte-nido textual. Sin embargo, cuando se trata de material visual o audiovisual, este suele estar centrado en la figura de la artista, destacando las imágenes en las que aparece mirando a cámara (56 %), seguidas por selfies (29 %) y fotografías de estilo paparazzi (15 %). Asimismo, se aprecia un equilibrio entre contenido de carácter amateur (49 %) y producciones de índole profesional (51 %), resultado de la combinación entre publicaciones espontáneas y otras destinadas a promocionar eventos y actividades musicales.

				X también es empleado, al igual que Instagram, como una vía de creación de audiencia y estatus —no siendo tan central como la primera— a través de posts, reposts y “me gusta” que determinan la opinión, los gustos y las preferencias. De este modo, se observa cómo la dinámica de la plataforma facilita la interacción entre artista y audiencia y es por ello por lo que es el canal más empleado para comunicarse con la comunidad. A partir de la personalidad de la artista y su forma de comunicarse con el fandom, se identifica la homo-filia como un componente clave en la conexión establecida con su audiencia. Esta se manifiesta en el interés compartido por determinadas temáticas, así como en la similitud en los modos de expresión entre la artista y sus seguidores, lo que favorece una vinculación significativa a través del contenido. En este sentido, X, junto con Instagram, se consolida como una de las plataformas donde se genera un mayor grado de inte-racción parasocial.

				En cuanto a su presencia en YouTube, la artista cuenta con un canal que reúne 23.100 suscriptores y que fue fundamental durante las primeras etapas de su trayectoria como micro-celebridad musical. Al igual que la ya extinta red social Tuenti, YouTube constituyó uno de los principales medios para la difusión exclusiva de su música en los inicios de su carrera. No obstante, en la actualidad, la plataforma se utiliza prin-cipalmente como un canal de distribución para videoclips, grabaciones oficiales de sus canciones y actuaciones en directo junto a otros artistas. YouTube, en conjunto con plata-formas de streaming como Spotify, Apple Music y Amazon Music, adquiere así un papel central en la publicación y visibi-lización de su producto musical. Dado el carácter audiovisual inherente a YouTube, el formato predominante es el vídeo, mientras que los únicos elementos fotográficos aparecen en las miniaturas de los vídeos y en la imagen de cabe-cera del canal. En términos estéticos, el contenido mantiene coherencia visual con el resto de sus plataformas digitales, caracterizándose por una estética vintage basada en colores cálidos, blancos y negros. En este contexto, se evidencia un 

				alto grado de cuidado visual y estratégico desde el punto de vista del marketing, si bien el canal ha dejado de desempeñar un rol comunicativo directo con su audiencia, como lo hacía en sus primeras etapas.

				En Facebook dispone de 32.000 seguidores que, con anterio-ridad a la aparición y éxito de Instagram, fue muy empleado para crear su propia identidad y una comunidad. Actualmente, la artista no crea contenido original para Facebook. Casi todas las publicaciones proceden de Instagram y X, por lo que no existe una actualización ni uso exclusivo de la plataforma. De este modo, la artista mantiene esta red social dado que gran parte de su público —personas con un mayor rango de edad— se encuentran en este espacio.

				4. Conclusiones

				Los resultados del trabajo muestran que el éxito de Carmen Boza y su mantenimiento como microcelebridad musical durante dieciocho años radica en la capacidad de adaptación de las técnicas de autopresentación propias de la práctica de la microcelebridad musical y del uso de los medios sociales a los cambios producidos en el entorno digital, comunicacional, cultural y social. Pese a que su público madura a la vez que su proyecto musical y se originan nuevas plataformas, artistas y modelos de negocios, la artista adapta su carrera musical creando un concepto líquido de su proyecto que perdura desde 2007. 

				En cuanto a los elementos claves de su éxito, se aprecia, por un lado, una marca personal basada en la resiliencia, sensibilidad y el feminismo, dándole voz a la salud mental y la cultura del autocuidado. Por otro, un producto musical con el que autorre-vela lo privado que opera como recurso de autenticación en determinados públicos y contextos, no como atributo esencial. Por último, lleva a cabo su proyecto musical bajo la autoges-tión casi de manera completa, siendo los métodos industriales meros recursos de obtención de visibilidad y expansión de su proyecto musical.

				En relación a ello, se mantiene afín a las prácticas de la micro-celebridad a pesar de su relación con la industria musical, siendo esto, de nuevo, algo que la dota de naturalidad. Así, las técnicas de autopresentación que la artista lleva a cabo es el discurso de la autenticidad a través de la autorrevelación de lo privado —visibilidad del rostro, narración de su día a día o expresión de cómo se siente, entre otros— o la escasa pres-cripción de productos. No obstante, la mayor consecución de estatus en el plano digital y musical le permiten no emplear la autorrevelación como único recurso para la obtención de capital social y económico, no siendo este discurso empleado con la misma frecuencia que inicialmente. 

				Por otro lado, la parasocialidad en la relación con la comu-nidad surgida a raíz del discurso de la autenticidad da lugar 
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				a que la audiencia asista a una conversación con una amiga en la que desgrana a través de distintos contenidos tanto su día a día o como distintos pensamientos o emociones. Esta parasocialidad fomentará la autenticidad, posicionándose como un efecto clave de la práctica de la microcelebridad. Así, la comunidad sería quien dotaría de autenticidad a la artista, convirtiéndose un elemento fundamental de feedback durante su carrera musical.

				Asimismo, se observa que la trayectoria de Carmen Boza tran-sita por las distintas etapas características de la práctica de la microcelebridad. Su estrategia comunicativa se inicia en plata-formas como Tuenti y YouTube, y posteriormente se expande a Facebook, para luego adaptarse a Instagram y X, configu-rándose, especialmente Instagram, como ejes centrales de su actividad actual. 

				De esta forma, a pesar de que en Instagram la tendencia es mostrar una imagen más idealizada del personaje, la artista crea contenido de carácter amateur en su mayoría, mostrán-dose natural y cercana, aunque aún más en las stories de Instagram. Así, en el feed se hallaría una imagen más ideali-zada de Boza —dentro de la naturalidad mostrada— mientras que en las stories habrá un menor control de la imagen proyec-tada. A su vez, X se posiciona como un espacio donde actualizar a su audiencia casi diariamente, crear su propia identidad a partir de reflexiones y estar en contacto con la comunidad. En contraste, YouTube y Facebook —plataformas que fueron clave en las etapas iniciales de su carrera— han adquirido un rol secundario en la actualidad. YouTube opera principal-mente como un archivo para la difusión de sus producciones musicales, mientras que Facebook actúa como un canal de redirección de contenidos publicados en Instagram y X, con el fin de mantener el vínculo con su audiencia de mayor edad.

				Las conclusiones de este estudio subrayan la importancia de considerar la práctica de la microcelebridad como una vía legítima y cada vez más relevante para la construcción de una carrera musical. Si bien en el modelo tradicional la firma de un contrato discográfico constituía un paso esencial para el desarrollo profesional en la industria musical, en el contexto actual esta vía coexiste con múltiples alternativas, entre las cuales la microcelebridad digital adquiere un protagonismo creciente. En este marco, se considera pertinente que futuras investigaciones profundicen en el análisis del fenómeno de la microcelebridad musical, así como en las formas en que esta estrategia de profesionalización y generación de contenido se adapta a los cambios estructurales, tecnológicos y culturales del ecosistema musical. Se trata, en definitiva, de un modelo que no solo redefine las dinámicas de producción y difusión, 

				sino que también transforma las lógicas de funcionamiento de la industria musical tradicional.

				Notas al final

				Entrevista Electrónica realizada por la autora a la microce-lebridad. En las citaciones se denominará EE.
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Las microcelebridades musicales y la transformacion
de laatencion en linea: analisis de la estrategia de
marcade Carmen Boza

Lourdes Gallardo-Hurtado
Universidad de Cadiz

Music micro-celebrities and the transformation of online attention: analysis of
Carmen Boza’s branding strategy

RESUMEN

Este trabajo analiza el caso de éxito de Carmen Boza como
una de las pioneras en el dmbito de las microcelebridades
musicales en Espafia, cuya carrera se inicia en 2007 con

el auge de los medios sociales y se mantienevigente a
pesar de los profundos cambios en el ecosistema comuni-
cativo, digitaly cultural. En este sentido, se observan los
elementos claves de la carrera musical de la artista, su
marca personal, el uso que hace de la practica de la microce-
lebridad y el empleo que lleva a cabo de los medios sociales
para crear una carrera musical con un concepto liquido,
adaptable a distintos medios y contextos. Se lleva a cabo
una metodologia exploratoria compuesta por un analisis
bibliografico, una entrevista estructurada a la artista,

un analisis cuantitativo en redes sociales y un analisis

del discurso. Se aprecia cémo Boza ha desarrollado un
universo musical atemporal, en constante didlogo con las
transfor-maciones en la atencién digital, especialmente
con lairrupcién de TikTok. La investigacién pone de relieve
las técnicas de autopresentacién empleadas por la artista
—como eldiscurso de la autenticidad— y su capacidad para
utilizar los medios sociales de forma estratégica, lo que

le ha permitido sostener una carrera séliday coherente
desde sus inicios hasta la actualidad. Se aprecia cémo la
practica de la microcelebridad musical se configura no solo
como una nueva via de creacién, promocién y difusién de
contenido, sino como una alternativa al desarrollo de una
carrera musical al margen de los mecanismos industriales
tradicionales.

PALABRAS CLAVE

Microcelebridad; Autoproduccién; Instagram; Autenticidad;
Fans; Medios sociales.

ABSTRACT

This paper analyzes the success story of Carmen Boza as
one of the pioneers in the field of musical microcelebrities

in Spain, whose career began in 2007 with the rise of social
media and has remained relevant despite profound changes
in the communicative, digital, and cultural ecosystem. In

this context, the key elements of the artist's musical career,
her personal brand, her use of microcelebrity practices,

and her strategic engagement with social media to build

a liquid musical concept—adaptable to various media and
contexts—are examined. The study follows an exploratory
methodology that includes a literature review, a structured
interview with the artist, a quantitative analysis of her social
media presence, and discourse analysis of her communi-
cation strategies. Particular attention is paid to how

Boza's artistic output and digital persona intersect in the
creation of a cohesive narrative that resonates with diverse
audiences. The research highlights how Boza has developed
atimeless musical universe that continuously interacts

with the evolving dynamics of digital attention, especially
following the emergence of TikTok as a key platform for
music discovery and fan engagement. It emphasizes the
self-presentation techniques employed by the artist—such
as the discourse of authenticity—and her ability to use social
media strategically, maintaining a coherent, independent,
and resilient career from its inception to the present day. It
can be observed how the practice of musical micro-celebrity
is configured not only as a new way of creating, promoting
and disseminating content, but also as an alterna-tive to
the development of a musical career outside the traditional
industrial mechanisms.

KEYWORDS

Microcelebrity; Self-production; Instagram; Authenticity;
Fans; Social media.
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