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0. Presentacio6

Acabava de posar a la cistella un pot de xampu, concretament I'Elvive Total Repair, de
I'Oréal. El vaig comencar a usar en veure que I'anunciava Camila Cabello; una de les
meves cantants favorites i imatge de I'Oréal. Qui millor que ella per anunciar un producte
per al cabell! — vaig pensar.

Aquell dia, al punt de venda havien col-locat un display publicitari que tenia forma d’un
pot de xampu gegant i a la part superior sortia la seva fotografia. No vaig dubtar en fer-
li un video i compartir-lo a la historia d’Instagram del meu compte fan.

Em vaig preguntar com havia canviat la meva vida i, en esséncia, la meva forma de
consumir des que em considerava una fan. Va ser llavors quan em vaig adonar que
formava part d’'un grup de consumidors amb unes caracteristiques concretes, i que tot
allo no estava col-locat a 'atzar.

Amb la motivacié d’entendre les meves propies actuacions com a consumidora, i alhora,
comprendre el creixent interés de les marques pels artistes, vaig decidir que faria
d’aquesta situacio, el meu objecte d’estudi.

Durant les classes, en especial a I'optativa del comportament del consumidor, el meu
cervell ja comencava a exemplificar el contingut amb els impactes publicitaris de
marques que rebia constantment a través de les meves celebritats favorites, tractant de
donar aixi una explicacio.

Comptant amb la meva experiéncia com a fan i amb la formacié que m'ha brindat el grau
en matéria de marqueting, direccid estratégica de marqueting i investigacié de mercats,
entre altres; tractaré d'explicar I'oportunitat que suposa el fanatisme per als marketers, i
concebre aixi als artistes com a “productes amb vida” que capten l'atencié de les
masses.

Aquesta investigacio és I'ocasié indicada per desenvolupar el ventall de coneixements
adquirits al llarg dels meus estudis de grau; posant a prova la meva capacitat de cerca,
analisi i interpretacié de la informaci6, aixi com per treballar de manera autbnoma, amb
responsabilitat i iniciativa propia.

Sense més preambul, masica mestre!
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1. Introduccié

1.1 Justificacioé de l'interés de I'estudi

Davant d’'una realitat en canvi constant, apareixen perfils de consumidors amb
motivacions diferents i es fa emergent la necessitat de cercar alternatives per tal de
conquistar-los.

A l'estar exposats a un allau de missatges, les marques apliquen noves estratégies
per diferenciar-se de la competéncia, i vendre aixi d’'una manera aparentment menys
intrusiva.

Justifico aquesta investigacio per I'atraccié que sento cap a la industria musical i la
curiositat que tinc pel creixent interés que mostren les empreses cap als artistes.

Els artistes als quals faig referéncia, son els que generalment presenten propostes
de caire més comercial, de manera que és més facil per als marketers potenciar
aguestes associacions, ja que gaudeixen de més promocié i abast mediatic.

1.2 Objectius

El proposit a assolir és doble: d'una banda, es busca analitzar el conjunt d'actituds
dels fanatics musicals com a consumidors, referint-nos al consum en el sentit ampli,
no només el musical sind anant un pas més enlla, considerant la influéncia que
exerceix sobre el consum personal.

D'altra banda, es busca estudiar aguest fenomen com una oportunitat per al
marqueting, trobant explicacié als motius d'unié entre marques i artistes, aixi com
entendre el funcionament del propi marqueting musical i la importancia de la
presencia online.

A grans trets, es tracta de descobrir si existeix una relacio entre fanatisme i consum,
hi hagi (0 no) una marca darrere.

1.3 Estructura

El marc teoric ofereix una visié global del fenomen fan en el génere musical per tal
de posar en context al lector. Es tracten aspectes rellevants i d’actualitat de la
industria musical, considerant els reptes als quals s’enfronta, aixi com l|'aparicio de
la necessitat de ser fan, I'evolucio del fanatisme i la identificacio de les figures que
es troben implicades.

L'apartat del comportament del consumidor fan esta enfocat al propi consumidor i a
les seves decisions de compra.

S'identifica el perfil de consumidor i les seves caracteristiques, aplicant-li també
teories i conceptes de I'estudi del comportament de consumidor.



Quant a consum, es reconeixen els seus possibles significats i es detalla la propia
compra de musica i la influéncia sobre els béns de consum.

El fenomen fan com a oportunitat per als marketers es tracta des de la vessant del
marqueting.

Comencant amb I'Gs de celebritats al marqueting, es planteja un cas d'analisi d'una
col-laboracio real entre artista i marca. També s'especifica el mix musical amb les
seves respectives estratégies i com esta evolucionant.

Altres temes que es contemplen i son d'especial rellevancia sén la comunicacié
online i la fidelitat del consumidor fan.

Finalment, s’aporta una reflexié final, donant resposta al plantejament inicial.

1.4 Metodologia

Seguint els proposits, es dura a terme una investigacié descriptiva, responent a dues
preguntes des de dues vessants: la del consumidor i la del marqueting.

La primera questié que ens plantegem és com influeix en les decisions de compra,
el fet de ser fan d’'un artista. | la segona, com els marketers treuen profit d’aquest
fenomen per fer arribar als usuaris les marques, els productes o els serveis.

1.5Fonts

Es fara una cerca fent Us d’opcions avancgades, aixi com de cercadors académics
(p. ex. Google Académic).

Aquestes dades de caracter secundari es trobaran principalment en: informes
d'organitzacions (com la IFPI), revistes divulgatives, articles academics de tematica
relacionada, i recursos bibliografics. També es consultaran noticies, blogs i pagines
web amb contingut similar i complementari.

A més a més, es compta amb les aportacions personals en base a I'experiéncia
propia, que aportaran un component d’originalitat a I'estudi.



2. Marc teoric: contextualitzacié del fenomen fan en el génere musical

2.1 Panorama actual musical

Actualment, com qualsevol industria, la musical s’enfronta a un entorn molt canviant
on cada cop sO6n més les alternatives disponibles per als consumidors. L'auge
d'internet i I'ts de smartphones, ha propiciat I'aparici6 de noves plataformes per
escoltar musica; com el model d'streaming, que ha aconseguit posicionar-se per
davant de la distribuci¢ fisica.

El mercat musical a Espanya presenta bones expectatives, amb un creixement tant
per a les plataformes digitals com per al format fisic.

Figura 1: Mercat de la musica gravada a Espanya (primer semestre del 2019).

° Mercado Digital
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FONT: Promusicae.

Cal fer un incis en que el mercat dominant és el nord-america, tant en produccio i
distribucid, com en promocié. Es també el que atrau més massa de persones i marca
les modes quant a estils.

No obstant aix0, la musica no entén d'idiomes ni fronteres, i amb la globalitzacio
cultural s'esta aportant una major diversitat de propostes, sobretot amb artistes de
diferents étnies com poden ser llatins, coreans i indis.

Els principals segells discografics s6n: Sony Music Entertainment, Universal Music
Group i Warner Music Group. Conegudes com les major labels o big three, controlen
amb una clara hegemonia el 70% del mercat mundial i el 80% del nord-america.

Amb I'imminent revolucié online, s'ha aconseguit arribar a un public major, gracies a
la inversié en marqueting i el desenvolupament dels perfils socials dels artistes.
Malgrat aix0, el terreny online encara presenta reptes que s‘han de superar. Entre
aguests es troben: els problemes de reputacio de les discografiques, la infraccio dels
drets d'autor per part dels consumidors, la revenda online d'entrades, entre altres.

La musica s’ha utilitzat tradicionalment com a un element en el marqueting, fent de
vincle perfecte entre marca i consumidor. Algunes estrategies, com I'is d'artistes per
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potenciar la venda de certs productes, afecten als consumidors, i especialment al
consumidor fan, ja que ho interpreta com una crida directa.

Les marques cada cop estan més presents en aquest sector de |'entreteniment; les
actuacions van des del patrocini d'esdeveniments musicals, fins a I'organitzacié de
tallers. Es podria dir que tracten d’estendre aquest vincle emocional creat entre els
fans i artistes, cap a una connexid entre fan i marca.

2.2 Necessitat de ser fan

Quan es parla de “fan”, el més habitual és que vingui a la ment la imatge
d’adolescents o joves, seguidors incondicionals i apassionats per les estrelles del
moment. Pero qué és realment ser fan?

De segur que hi haura persones que els costara posar en paraules el que per a ells
significa o representa en les seves vides, mentre que n’hi haura d’altres que no ho
entendran i pensaran que €s una exageracio o fins i tot una estupidesa. Es per tant,
una actitud relativa i acompanyada de sentiments, que cada persona desenvolupara
(o no) de manera diferent.

El fet de tenir referents respon clarament a una necessitat social, ja que els
interessos et connecten amb persones i I'ésser huma viu en societat. Pren també un
paper molt important en el desenvolupament personal, ajudant al subjecte a definir-
se i a presentar-se al mén, valent-se d’'un model de referéncia que guia les seves
propies actuacions.

Aquesta necessitat sol aparéixer a l'adolescéncia, per aixd el fenomen fan
s’estereotipa a aquest periode de desenvolupament, pero la realitat és molt distinta
i és un error donar per fet que tots els fans sén necessariament adolescents.

2.3 Evolucio6 del fenomen fan

El fenomen fan sempre ha acompanyat a la naturalesa humana. De fet, al llarg de la
historia es poden identificar diferents figures que suscitaven admiracio i
representaven aixi els valors considerats com predominants de I'época.

Els primers indicis els trobem a la mitologia grega, on el puablic idolatrava als
coneguts com “herois”, caracteritzats per habilitats sobrehumanes que els permetien
diferenciar-se de la resta de mortals.

Amb el pas del temps, es va anar humanitzant, pero no va ser fins al segle XIX quan
es va reconeixer el concepte de fenomen fan com a tal. Va ser introduit a la cultura
social gracies al cinema, i més endavant s’estendria als esports i a la musica.



La paraula fan, ha arrastrat des dels seus principis una connotacié un tant negativa.
Els primers fans destacaven per la intensa emocio6 i exaltacié; una imatge que avui
en dia no deixa de ser un estereotip.

En el passat, els fans s’associaven i organitzaven quedades per compartir les seves
passions. La informacié era ben limitada; el que coneixien dels seus idols era allo
gue llegien a les revistes i escoltaven a la radio.

Els primers clubs de fans van aparéixer cap als anys 50, amb el nou estil musical
d’Elvis Presley: el rock and roll. Una década després, els Beatles van agafar el relleu
amb una revolucié fan que anava en augment.

Va ser precisament Internet, el que va permetre crear i intercanviar continguts de
manera mes activa i constant. A partir dels anys 90, es van crear els primers forums
i, posteriorment, amb I'arribada de les xarxes socials, es va aconseguir una major
visibilitat de la cultura fan (Jenkins, 2008), obtenint aixi un major respecte.

Al tenir informacié a temps real des d’una pantalla, el fan coneix (o creu que coneix)
tot sobre el seu idol: on compra la roba, el seu menjar favorit, la série que mira...
d’aquesta manera, els individus tenen la sensacié d’estar més connectats a nivell
personal i emocional.

Actualment es parla dels fans com a creadors de continguts (Busquet, 2012) que
posen a I'abast de la comunitat, aportant-li valor. També particularitza als fanatics
actuals la necessitat de compartir amb el mén tot alld que fan, des d’anar a un
concert fins a escoltar una determinada can¢d. Sembla que qui no publica, no esta
viu.

2.4Figures implicades

2.4.1 Artistes

Els artistes, a més de crear peces musicals, s6n persones que captiven amb la
seva preséncia, personalitat, estil, ideals... pel fet de ser persones humanes es
comporten d'una manera, desprenent una imatge que conté una serie de valors.

En definitiva, desenvolupen un rol que la gent decideix seguir 0 no, podent-se
replicar també en actuacions petites del dia a dia.

La indastria musical, fent Us de les eines de marqueting, ha dissenyat
tradicionalment idols “a mida” tenint en compte en cada moment els gustos del
public. Actualment, els artistes es caracteritzen per tenir una visié clara i ser el
motor dels seus projectes, per aixo aposten per ells.

Es presenten de forma individual com a cantants en solitari, aparellats en duets
o bé formant agrupacions amb un major nombre d’integrants.



2.4.2 Comunitat de fans

Els fans sén persones que actuen mogudes per sentiments d’admiracioé cap a
altres que, encara que no els coneixen, els consideren referents i els defensen
cegament.

Els fans musicals s’identifiquen amb lartista i, guiats per la devocio, poden
arribar a experimentar sensacions i vincles afectius que sén de gran interés per
entendre els seus comportaments i també, les seves compres.
El fan musical no esta aillat, pel que les seves accions es veuen condicionades,
en certa manera, per 'opinié del conjunt major. Parlem llavors d’'una comunitat
de fans, o fandom, que comparteixen gustos, aficions i afinitat.

D’aquestes agrupacions n’hi ha una per a cada artista, i es diferencien de la resta
autodenominant-se com a col-lectiu, amb un nom marcat de singularitat i
personalitat.

Les corporacions sén conscients i estan alerta del potencial d’aquests grups.

Clarament segmentats, es distingeixen per compartir desitjos, valors,
experiéncies i inclis generacio, el que es tradueix en patrons de consum similars.
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3. Comportament del consumidor fan

3.1 Perfil de consumidor i trets caracteristics

L’existéncia dels fandoms facilita sens dubte la feina als mercadolegs en termes de
segmentacié. No obstant, a 'hora de conéixer al consumidor fan, ens hem de
guestionar la seguient conviccid: “son adolescents o joves, d’entre 15 25 anys, amb
poder adquisitiu mitja-baix, ja que alguns encara no s’han incorporat al mén laboral”.

La segmentacié demografica i geografica deixen de tenir sentit; les fronteres es
trenquen, trobant persones de qualsevol regié del mén i d’edats molt variades.
Tanmateix, unides per interessos, estils de vida, valors i personalitats; dimensions
amb les quals es basa la segmentaciod psicografica.

Aixi doncs, si reformulem la proposicid, incorporaria el seglent: persones
apassionades i entusiastes que, unides pel poder de la mausica, busquen
experiéncies i realitzen compres que els permeten sentir-se part d'una comunitat.

Alguns dels trets que caracteritzen i diferencien al consumidor fan sén:

1. Cerca de novetats: volen estar a la ultima com a “verdaders
‘@ fans”, i les compartira un cop les ha adquirit. A més, volen ser
o sorpresos i involucrar-se.

N g . ‘ . G
2. Preséncia i interaccié en xarxes socials: esta connectat i sap el g =
=

A
que passa a qualssevol part del mén. Estd al dia dels C '%
esdeveniments, interactua amb altres fans, i inclis amb els artistes. = @T‘]

3. Habits de compra on-line: destinen part dels seus estalvis a fer
compres per internet. Tot i que estan exposats a multiples opcions,
saben el que volen. L'espera els inquieta, perd es sacrifiquen per
obtenir alld que més desitgen.

4. Pensament en termes globals: amb wuna mentalitat
substancialment més oberta i aprofitant les oportunitats d’aquesta era,
gaudeixen d'una diversitat de propostes sense importar don
provinguin.

5. Valoracié de les opinions: sobretot les de la comunitat de fans,
de la qual confia molt. Alguns cops, com a via de socialitzacid, es
deixen influenciar.
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6. Actitud critica cap a les marques: si projecta una mala

imatge en general o una imatge equivocada del seu idol. Ara bé, y
perdona els errors més facilment si implica a aquest d'alguna \
manera.

7. Compres fetes amb reserva: volen assegurar-se que tindran
els productes/serveis el mateix dia de sortida, ja que perceben
gue s’acaba aviat o bé senten pressid degut al hype* intens.

W

8. Practiques de col-leccionisme: converteixen les seves @
estanteries en altars replets de discos, vinils i merchandising. i
Alguns amb la motivacid de conservar reliquies, acompanyat
d’'un sentiment de nostalgia pels temps passats.

FONT: Elaboraci6 propia.

3.2 Significats del consum

Les compres que realitzen els consumidors, van meés enlla de les funcions basiques
(Solomon, 2008). | en especial les dels consumidors fans, que les doten de
significats i simbolismes, sovint basats en sentiments o emocions.

La seguent figura mostra els possibles significats: sent més personals per a l'individu
els situats a prop del centre, i amb major interaccidé social a mesura que es van
allunyant.

Figura 2: Significats del consum.

ESTABLIMENT D'UNA IDENTITAT
VINCLE NOSTALGIC
SIMBOLOGIA
SUPORT CREATIU
ESTABLIR CONNEXIONS EMOCIONALS
INTEGRACIO SOCIAL

FONT: Elaboraci6 propia.

*Hype: En marqueting, és el nom que rep I'estratégia per a referir-se a personalitats o béns que
es converteixen en tendéncia mediatica a partir de la sobrevaloracio i creacié d’expectatives.
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permet la definici6 del jo i el suport a
'autoconcepte. Per autors com Solomon (1983), els individus se serveixen de
les marques com els materials amb qué cultivar i preservar la seva identitat.

Ex: Donat que els noms artistics constitueixen una marca, ser fan d’una banda
musical ajuda a identificar-te i determinar la teva personalitat.

apel-len a la melancolia i el record, buscant una connexié amb
un jo anterior.

Ex: Adquirir vinils d’una banda musical iconica que escoltaves de jove i era molt
important per a tu.

Simbologia: Els productes representen d’alguna manera als artistes i el
consumidor fan es recorda d’ells quan els veu. Habitualment sén associacions
que només tenen sentit al cervell del fan. Dins del fandom es poden usar a mode
d’icona per identificar-se o per reforgar el sentiment de pertinencga.

Ex: L’artista utilitza una rosa com a simbol artistic i els seus fans comencen a
portar accessoris o roba relacionats amb aquest com a representacio.

en el cas de la muasica, donar suport a 'artista. Recolzar la seva
carrera degut al seu esfor¢ creatiu i hores de treball que hi ha darrere de cada
pista d’audio. També a I'equip huma professional i equipament per a la
produccid.

Ex: A més d’escoltar les cangons a YouTube, comprar el disc en fisic.

permet connectar amb persones a un nivell
emocional per compartir gustos i estil de vida, creant relacions personals i
amistats.

Ex: Anar a un festival de mUsica o concert, sol ser sinonim de fer noves amistats.

permet construir relacions socials per encaixar en un grup i
sentir-se integrat, evitant el rebuig de la societat que exerceix certa pressio.

També per a sentir-se actualitzat, en harmonia amb la generacié a la qual
pertany, o simplement perqueé el producte/persona esta de moda. Parlem llavors,
de la cultura de masses com a producte que busca instaurar en els consumidors
una forma d’actuar i pensar determinada.
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Ex: Un artista ha posat de moda una marca o estil d’ulleres de sol i t‘adones que
la gent del teu entorn i amics comencen a portar-les. Bé perque t'agraden o
perqué no vols ser diferent (0 una combinacié de les dues), acabes comprant-
les.

3.3 Aplicacio de teories i conceptes del consumidor al fan

3.3.1 Teoria de I'aprenentatge observacional

Donada la tendéncia natural d’imitar la conducta d’altres, aquesta teoria ens sera de
gran utilitat per explicar com es modifiquen les actituds del consumidor fan.

L’aprenentatge observacional (Bandura, 1987) es dona quan el fan observa els actes
de les celebritats a les quals admira i s’adona dels reforgcaments que reben per les
seves conductes. Aquestes observacions les emmagatzema a la memoria i
posteriorment utilitzara aquesta informacié per guiar la seva propia conducta.

Els mercadodlegs sbén conscients del poder d’aquest aprenentatge, ja que no
necessiten que el consumidor ho visqui en primera persona, siné que és suficient
amb un model. Ara bé, s’ha d’aconseguir la posterior replica en fets per part del
consumidor.

Es pot exemplificar en el procés de decisié de compra! d’'una pega de roba, quan
préviament s’observen imatges de les celebritats i es té la voluntat d’imitar-les.

3.3.2 Conceptes

Influéncia de grups

Com a éssers socials, busquem indicis sobre com comportar-nos observant els
actes de les persones del nostre voltant. Per alguns consumidors fans, la principal
motivacié de moltes de les seves compres i activitats és el desig d’identificar-se amb
els individus o grups que els hi sén atractius.

D’una banda, I'artista exerceix sobre ells un cert poder; el del referent. Té la capacitat
d’alterar de manera voluntaria o involuntaria els actes del consumidor fan. Aquests,
de manera voluntaria, modifiguen el seu comportament per identificar-se amb ell,
admirats per les seves qualitats i amb la voluntat d’imitar-los com a guia per establir
les seves preferéncies de consum.

1 Veure apartat 3.4 Procés de decisié de compra
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D’altra banda, la comunitat de fans pressiona al consumidor fan, fent que busqui
l'aprovacié de la resta. Aquesta circumstancia afavoreix que es produeixin més
compres per impuls i també compres per aparentar.

Grup d’aspiracié

Els referents del consumidor fan, conformen un grup de no pertinencga aspiracional.
Atrets pels seus estils de vida més elevats, son models amb els quals es compara i
anhela poder associar-se.

Aquests comportaments es tradueixen en adoptar o voler seguir les seves modes i
estils de vida tractant de consumir productes i marques que veuen d’ells i que
possiblement en molts de casos, no es poden permetre.

Un clar exemple és la compra de roba o complements de marques de luxe com Louis

Vuitton, Chanel o Gucci, amb el desig de projectar una imatge de prestigi
reconeguda socialment i que s’associi amb I'estatus de les celebritats que admira.

Cultura de masses

La cultura popular de masses que consisteix en la masica, el cine, els esports, els
llibres, les celebritats, etc., és tant un producte com una inspiracié per als
mercadolegs.

Es dificil passar per alt aquest impacte cultural, tot i que sembla que moltes persones
no se n'‘adonen del molt que els mercadolegs influeixen en les seves pel-licules
preferides i herois musicals, en la roba d'dltima moda, els aliments, les decisions de
decoracio, i inclis les caracteristiques fisigues que consideren atractives o
desagradables (Solomon, 2008).

Microcultura

Els fandoms es poden concebre com a microcultures que es formen arran la forta
identificaciéo que comparteixen les persones que l'integren. Persones de tot tipus, de
diferents étnies, religions, origens, orientacions sexuals... unides pel poder de la
musica i de 'amor.
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3.4Procés de decisio de compra

Per explicar les fases per les quals passa el consumidor fan abans d’adquirir un
producte que implica al seu idol, es plantegen 3 escenaris diferents per a la compra
de peces de roba amb la cantant Camila Cabello com a referéncia:

El primer es tracta d’'una col-laboracié, amb la marca Guess, per a la col-leccié tardor
2017. Guess també es va fer present al video musical de la seva can¢gé Havana, on
els protagonistes vestien la marca. Com a resultat, compartia un video a YouTube
sobre el procés de gravacié darrere de les cameres i un altre d’'una sorpresa que
van preparar per als fans a la botiga de la 5th Avenue de Nova York, on Camila va
apareixer per assessorar-los, escollint outfits de la marca.

El segon és una fotografia de l'artista amb una camiseta en la que es mostra
clarament el logotip d’'una marca: Stissy.

En el darrer, Camila va ser fotografiada pels paparazzis quan anava pel carrer lluint
el seu propi merchandising. Una situacié que va revertir publicant les mateixes
fotografies a les seves xarxes socials, recordant el llangament del seu segon disc
Romance.

Fases del procés de decisié de compra

1. Reconeixement d’una necessitat: es crea consciéncia de la necessitat (o desig),
i es busca satisfer-la amb un objecte o activitat.

1| En veure que lartista apareix a la publicitat, li presta més atencid i
s’interessa, sentint-se atret cap a la marca i als articles que anuncia.

El logotip de la marca que porta és molt visible i sent que vol tenir-ne una
d’igual o semblant.

3 Ha vist les publicacions i histories on I'artista anunciava el llangament del
merchandising exclusiu. Els mateixos fans també parlen sobre aixo, pel
que sent que ha de tenir I'oficial.
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2. Cerca d’informacid: Sobre preus, on comprar-lo, terminis d’entrega (compra
online), opinions i experiéncia d’altres compradors...

1 L’artista menciona la marca a les xarxes socials i el consumidor fan pot
accedir-hi (inclis a la web) per a més detalls, o llegir noticies sobre la
propia col-laboracio.

o | El descobriment de la marca es pot donar inclis en aquell mateix
moment, precisant més dades.

3 L'artista facilita I'enllag a la botiga oficial del merchandising a les
biografies dels seus perfils socials.

Dins del fandom, et pots deixar aconsellar per fans influents que, degut a la seva
autoritat i alta credibilitat, es consideren referents i actuen a mode de
prescriptors.

3. Avaluacié d’alternatives:

Com aresultat de la cerca, esta obert a més possibilitats. En els casos 1i 2, veu
altres models disponibles que potser li agraden més, i els considera. També
s’aplica al merchandising, ja que es llancen diversos dissenys i formes.

En veure el preu, es pot plantejar comprar una imitacioé enlloc de I'original. Per al
merchandising, una opcié una mica més assequible és adquirir camisetes
personalitzades fetes per creadors independents com a RedBubble, Etsy...

4. Decisié de compra:

1 | Es pren com a una demostracié de suport, ja que l'artista esta involucrat
amb la marca.

2 | La presa de decisions esta motivada per la identificacio amb I'estil i/o la
voluntat d’'imitar a l'artista.

3 | Es pren guiada pels sentiments i apareixen pensaments com “ser bon
fan”. El procés de pagament online és senzill i amb pocs passos.

5. Comportament i sentiments posteriors a la compra: poden posar en manifest
obertament les seves opinions a les xarxes socials, fent reviews o unboxings
dels productes rebuts.

Després de I'adquisicié i us, es generen sentiments a tenir en compte:

+ Sentiments positius: satisfaccié per portar I'original, percepcié de qualitat... Al
tercer cas es reforca el sentiment de pertinenca.

- Sentiments negatius (remordiment, penediment, culpa): si s’ha tractat d'un
capritx i no es podia permetre gastar-se tants diners. També si reconeix que la
Unica motivacio era imitar a I'idol (cas 2) o per postureig.
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Al llarg de totes aquestes fases i en el seu conjunt, observem que el procés de decisié
de compra té clarament la seva base en el social media i el content marketing. Gracies
a aquesta técnica es treballa tot el cicle de compra de l'usuari des que se n’adona de la
necessitat fins que decideix solucionar-la amb la compra. Durant aquest procés és clau
despertar el seu interes amb informacié perfecta en el moment ideal. Amb la creacié de
continguts, es busca respondre als dubtes del buyer persona? en qualsevol de les fases.

3.5Consum musical

3.5.1 Tendencies de consum actuals

El mercat musical esta cada cop més connectat i digitalitzat, fent de la musica online
una realitat que va arribar per a quedar-s’hi. Malgrat els canvis als quals s’ha hagut
d’enfrontar, la industria musical ha sabut anticipar-se a I'evolucié comercial i creativa,
aprofitant les oportunitats que ofereixen els temps actuals.

Figura 3: Vendes mundials de musica gravada, 2001-2018 (milers de milions USD).
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FONT: IFPI. Informe mundial de la musica 2019. El estado de la industria.

La compra per plataformes digitals ha guanyat molt de terreny els darrers anys.
Segons l'informe de la Federacié Internacional de la Industria Fonografica (IFPI) del
2019, les subscripcions de pagament a serveis d’streaming (Spotify, iTunes, Amazon
Music, Deezer, entre altres) han augmentat en un 32,9%, representant aixi un 37%
del total d’'ingressos.

Tenint en compte aquestes xifres, afirmem que el consumidor valora més l'accés a
la musica que la possessié d’aquesta. | és que al mercat fisic, les tendéncies
continuen a la baixa, amb una caiguda de les vendes fisiques del 10,1%.

2 El buyer persona és la definicio ficticia del client ideal per comprendre millor les seves necessitats i
motivacions.
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No obstant, un dels suports fisics que sembla tornar a viure és el disc de vinil.
Segons l'informe Promusicae del primer semestre de 2019, a Espanya els LP’s® vinil
va tenir una evolucié positiva d’'un 52,9% respecte I'any 2018.

Aquesta és la confirmacié del poder de
la nostalgia, juntament amb un
component de curiositat per part de les
noves generacions per les tendéncies
retro.

Un exemple actual és el de la banda
musical Jonas Brothers, que amb el seu |
retorn, van anunciar un servei de
subscripcié per a vinils amb cancons
inédites i discos amb varietat de colors.

Fotografia: Cyntia Parkhust

Tot és questié de temps per a una revaloritzacié del cd fisic, tal i com esta succeint
amb el vinil. Amb el format digital, és suficient amb un clic per gaudir de I'experiéncia,
perd n’hi ha que prefereixen sentir 'emocio de trobar el disc que tant desitgen. Poder
agafar-lo i alhora no poder esperar per obrir la caratula, treure el pamflet i llegir les
lletres a mesura que escolten les cangons.

Altres mercats com la comunicacié al public i la sincronitzaci6 han augmentat
lleugerament. El primer fa referéncia a ingressos generats per la utilitzacié de masica
gravada en els mitjans de comunicacio i establiments oberts al public, i el segon a la
seva utilitzacié en anuncis publicitaris, pel-licules, videojocs i televisio.

Figura 4: Resum xifres per mercats.
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FONT: IFPI.

3.5.2 Consum il-legal de musica

Tot i que s’ha reduit, la circulacio il-legal de continguts musicals continua sent un
dels reptes a superar per a la industria musical.

3 Format de gravacié musical de llarga duracio.
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Parlem del consumidor pirata, un tipus de consumidor que molts de
Cops No és conscient que esta realitzant conductes il-legals, ja que
no les considera com a tals. Aquests, eviten pagar per les creacions
musicals, infringint aixi els drets a la propietat intel-lectual, com n’és

CONSUMIDOR

el copyright. PIRATA

Alguns dels motius amb els que tracten de “justificar” aquesta conducta son:

8 Motius economics: no es poden permetre satisfer la necessitat de manera
legal.

Boicot ales companyies discografiques: hi ha consumidors que no volen que
el segell discografic surti beneficiat ja que se n’adona que no tracten bé a l'artista.

Boicot a l'artista: els consumidors volen gaudir de la seva musica perd no
donar-li suport econdomicament degut a accions dolentes que hagi pogut fer.

o

i Encaixar en un grup: sobretot entre adolescents, és comu pensar que no té
sentit pagar per musica quan es pot aconseguir de manera gratuita, fet que pot
ocasionar burles dels companys.

3.6Influencia en el consum personal

El consum quotidia del consumidor fan es pot veure influenciat de manera directa o
indirecta.

Parlem d'una influéncia directa quan l'artista anuncia el producte o servei. Es a dir,
hi ha un pacte de col-laboracio i el contingut publicitari es reconeix com a tal, fent al
consumidor conscient. La normativa vigent (art. 20.1 de la Llei de Serveis de la
Societat de la Informacié i Comerg Electronic o LSSI), obliga a qualsevol
comunicacié comercial via electronica a identificar-la clarament i en nom de qui es
realitza.

Ens referim a una influéncia indirecta quan el consumidor fan coneix particularment
aspectes de consum dels seus idols (i desitja imitar-los). Aquesta és
substancialment més poderosa, ja que és el propi consumidor qui ho busca i
s'interessa. Normalment, és el propi artista el que comparteix publicament algunes
de les seves marques favorites, bé perque les menciona a entrevistes o a les seves
xarxes socials. Podriem dir que tenen el poder de crear un impacte sense intencio
promocional.

3.6.1 Alimentacio

Influéncia directa: Habitualment promocionen begudes ensucrades no
alcoholiques, menjar rapid, snacks o dolgos, obrint aixi un debat que qlestiona el fet
d’'usar aquestes figures per promoure habits no saludables.
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Les marques per excel-léncia son Coca Cola i Pepsi. Coca Cola ha comptat amb
estrelles internacionals com Taylor Swift, i a Espanya, amb els concursants de
Operacion Triunfo. Un exemple d’anunci de Coca Cola és el de Corea amb el grup
BTS, en motiu de la celebracié de la FIFA Worldcup Russia 2018.

eE8:

FONT: https://www.youtube.com/watch?v=0IlcyFIQrwJI

Pepsi ha usat les imatges de Michael Jackson, Brithey Spears, Beyoncé, Pink,
Enrigue Iglesias i la banda britanica One Direction.

Un exemple d’anunci de Pepsi és el de la campanya #PepsiMoreThanOk amb la
rapera Cardi B. Va ser emés durant la Super Bowl 2019 i utilitza una expressié molt
caracteristica de la cantant.

FONT: https://www.youtube.com/watch?v=NXO1PK9LO2E

Influéncia indirecta: A les entrevistes, hi ha moments en que el cantant parla
obertament sobre un producte que menja, o bé confessa una obsessio que té per
una marca concreta.

La cantant Dinah Jane, ha mostrat la seva debilitat per les patates hot cheetos.
Aquest exemple ens serveix per explicar com sorgeixen algunes de les
col-laboracions, ja que les marques s’adonen que els cantants (com la resta de
mortals) també sén fans dels productes, fet que els permet establir pactes amb molta
més credibilitat.

FONT: Dinah Jane via Instagram
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3.6.2 Electronica

Influéncia directa: Anuncien tota mena d’aparells de nova tecnologia: els ultims
llancaments en smartphones, altaveus, auriculars... Sobretot aquests darrers, a
I'estar relacionats especificament amb el so, poden vincular les seves cangons per
promocionar-les alhora.

Un exemple és I'anunci dels auriculars Beats de Dre, on apareix la cantant Billie
Eilish i s’escolta de fons el seu ultim llangament “Everything | wanted”.

FONT: https://www.youtube.com/watch?v=gvYNxcZQ3B4

Influéncia indirecta: Els selfies a I'espill sén un classic per
mostrar-te fabulosament i mostrar també el mobil que uses.

El fet d’observar aquestes fotografies dels personatges famosos,
pot portar al consumidor fan a decantar-se per un model 0 marca
de mobil en concret.

Ariana Grande FONT: Aminoapps

3.6.3 Moda i accessoris

Influéncia directa: Els anuncis de roba o sabates protagonitzats per cantants
sén molt habituals, ja sigui promocionant la marca original o col-leccions fetes a
mida.

& ) footlockereu
=%/ Publicidad

24
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733 Me gusta
footlockereu West Coast style just got edgier.

FONT: Instagram
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Influencia indirecta: més enlla de seguir una indumentaria segons l'estil de
musica favorit, els fans es poden sentir atrets per l'estilisme dels artistes i
marques concretes que ells vesteixen.

Vestir igual que els teus referents avui en dia ja és possible (si tens diners i una
bona figura). Hi ha aplicacions com 21lbuttons o pagines web com
stealherstyle.net, on pots trobar exactament la peca de roba, amb el preu indicat
iI'enllag a la botiga. També hi ha comptes fans a xarxes socials dedicats a aquest
mateix proposit.
Taylor Swift
Tie Dyo Tve, Yellow Shorts

osted by Nazaret o 02019 - Leave a Comment

lor Swift posted

FONT. Stealherstyle FONT: little.mixfashion via instagram

3.6.4 Imatge corporal i estética

Influencia directa: Els anuncis de productes de bellesa, cosmétics, maquillatge
i fragancies també utilitzen les imatges dels famosos, responent a un estandard
de bellesa establert amb el qual la gent busca assemblar-s’hi.

FONT: https://www.youtube.com/watch?v=3PiTcle2K54

Influencia indirecta: Degut a la pressié sobre les caracteristiques fisiques que
es consideren atractives, el fan realitzara activitats que impliquen consum com
apuntar-se a un gimnas, imitar un pentinat, maquillar-se, tatuar-se...
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3.6.5

3.6.6

3.6.7

Decoracio

Amb la compra de merchandising, s’aconsegueix
estendre els gustos als ambients, fent-los part del dia a
dia. En son exemples articles com posters, coixins, ﬁ
tasses, mantes, rellotges... ‘ i

FONT: Pinterest
Oci i entreteniment

Els sectors de I'entreteniment poden fusionar-se, donant lloc a la creaci6é de
bandes sonores per a pel-licules. Aquestes, poden atreure a les masses pel fet
d’incloure als cantants del moment i convertir les produccions cinematografiques
en éxits de taquilla. De la mateixa manera, els actors i actrius del moment sén
contractats per apareixer als videos musicals.

Aquesta convergéncia de fenomens fan es
tradueix en expectacié i, en xifres. Un altre
exemple pot ser el fet de portar a les grans
pantalles la vida dels propis artistes, a mode de
pel-licula autobiografica.

FONT: Daily Billboard Blog

Ideologia i valors

La influencia va més enlla d’elements materials, podent-se traduir en consciéncia
social i mediambiental o voluntat per prendre iniciatives. Alhora, per a l'artista
suposa la constitucio de la seva marca personal, deixant una empremta amb els
seus missatges.

Un exemple és la fundacié del cantant Shawn Mendes, que dona poder a
l'audiéncia jove per canviar el mén. En una de les seves publicacions més
recents, anima a fer donacions per a donar suport als devastadors efectes del
foc a Australia.
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e ~ “ ° shawnfoundation @ - Se
e shawnfoundation © “Ev
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106.182 Me gusta

FONT: shawnfoundation via instagram
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4. El fenomen fan com a oportunitat per als marketers

4.1 Marqueting amb famosos

L'as de persones reconegudes pel public és un recurs que les marques usen
habitualment per facilitar la comprensié al client. Aquesta estratégia anomenada
branding amb personatge famads, persegueix algunes de les caracteristiques del
marqueting 4.0 (Kotler, 2017):

Figura 5: Aspectes del marqueting 4.0 que s’apliquen al branding amb famés
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FONT: Elaboraci6 propia

Aquesta necessitat es fa especialment present quan els productes sén
homogenis i s'han de diferenciar de la competéncia aportant un valor afegit.

El fet d’incloure celebritats per generar major interés és també una estrategia per
incrementar l'involucrament (Solomon, 2008), que es tradueix en: aconseguir fer
l'anunci més efica¢ per induir la compra, crear preferencia per una marca
especifica o impulsar la quantitat de cerca d’informacié.

Ambaixadors de marca

Els cantants poden crear interés cap a una marca, transmetent confianca i
donant credibilitat. Les marques a les que representen poden ser tant comercials
(amb intencionalitat lucrativa) com marques d'organitzacions sense anim de
lucre.

En aquestes darreres, entra en joc el poder del marqueting social per convéncer
a l'audiencia a realitzar certs canvis de comportament quan les técnigues
tradicionals deixen de ser efectives. Hi ha marques socialment responsables que
comuniquen els seus valors mitjancant celebritats compromeses, d'aguesta
manera aconsegueixen promoure idees que soén dificils de vendre o arribar a un
public concret.
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Es crea aixi, una relacié d’interdependéncia entre marques i artistes. Les
companyies es valen de la fama dels cantants per fer arribar les seves marques
i donar-se a conéixer a la quantitat de persones que aquests sén capacos de
moure. Paral-lelament, els artistes, necessiten que les marques apostin per ells
(sobretot als seus inicis), dotant-los del suport econdomic necessari per projectar
les seves carreres musicals.

Les margues necessiten la musica dels artistes. Una técnica és I'is de cancgons
com a recurs publicitari: usar cangons amb llicencia cedida als espots publicitaris
és una de les formes d’aconseguir efectivitat de I'anunci, ja que les melodies
afavoreixen el record i també transmeten emocions.

Un exemple és I'is de la cangd unstoppable de Sia a 'anunci de la fragancia
Id6le de Lancéme per transmetre seguretat, confianca i sobretot, poder.

Els artistes necessiten a les marques. Un recurs molt usat és 'emplacament
publicitari (product placement) als videos musicals.

El product placement és una estratégia publicitaria que consisteix en introduir
productes o marques dins d’espais audiovisuals. Aplicat a 'ambit musical, podem
distingir-lo entre professional i personal, i en circumstancies que van meés enlla
de creacions audiovisuals.

El product placement professional té lloc quan el cantant mostra un
producte/marca realitzant una tasca estrictament laboral i I'aparicié esta pactada.
Alguns exemples* poden ser vestir una marca per a la presentacié d’un disc, per
assistir a rodes de premsa o entrevistes a radios.

En I'espai audiovisual és habitual mostrar productes i logotips de marques en els
propis videos musicals. La seva preséncia depén dels planols (protagonista,
neutre o de fons) i la duracio.

4 Aquestes circumstancies esdevenen product placement personal quan porten la marca al seu gust,
sense existéncia de contractes.
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Exemple planol protagonista: Exemple durada microtall:

Ally Brooke & Matoma - Higher ROSALIA, 0zuna - Yo x Ti, Tu x Mi (Offcial Video)

FONT: FONT:
https://www.youtube.com/watch?v=v6 https://www.youtube.com/watc
DTWhAVIrJQ h?v=2{3x0VYnehg

Es mostra molt rapidament
el logotip de la marca
Ferrari.

El producte apareix en primer pla,
durant els primers segons, inclis
abans de l'aparicié de la cantant,
i posteriorment l'usa.

El product placement personal es dona quan, tot i que no hi hagi una motivacio
comercial, el seu impacte és inevitable. Algunes situacions poden ser quan els
cantants son fotografiats per paparazzis portant marques de roba visibles, ja sigui
sortint de botigues, passejant el gos, fent esport o qualsevol altra activitat.

FONT: Google imatges

4.1.2 Analisi exemple col-laboracio entre artista i marca

Ed Sheeran

X
WEINZ

EST? 1869
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El cantant pél-roig i el mitic pot de ketchup

L’amor que té Ed Sheeran cap a la marca Heinz el porta a la pell, i mai més ben
dit, ja que un dels seus tatuatges, concretament al bra¢ esquerre, és l'etiqueta
d’'un pot de ketchup Heinz.

Escollir un tatuatge és una decisié molt important, i no €s per a menys, ja que €s
permanent i ha de tenir un significat suficientment rellevant per a quedar-se
gravat a la pell. Per a Ed esta ben clar; el cantant afirma que esta boig pel
producte, i fins i tot confessa que sempre porta un pot a sobre!

Va ser precisament el seu fanatisme el que va portar-lo a col-laborar amb la
mitica marca de salsa de tomaquet. | és que, que Ed Sheeran et supliqui una
col-laboracié amb la teva marca no passa tots els dies. L’afortunada va ser
Heinz, I'equip de la qual va acceptar rapidament degut a I'admiracié matua.

Per a una marca, més enlla de comptar amb una de les estrelles del pop amb
més influéncia del moment, aconseguir que una persona (qualsevol) es tatui el
seu logotip, és un gran mérit. Sobretot pel fet de ser una decisié que es pren de
manera voluntaria, per amor a la marca.

Heinz no ha persuadit a Ed Sheeran per a que porti el seu logotip, pero existeix
una nova estratégia de marqueting coneguda com a “brand-ink” que consisteix
en oferir descomptes de per vida a aquelles persones que es tatuen les marques.
Tot i que sembla una proposta un tant boja, alguns consumidors ho consideren
com una demostraci6 de fidelitat i orgull per la marca.

Campanya de marqueting

La data per posar en marxa la campanya €és decisiva, i quin millor moment que
amb la celebracié del 150 aniversari de la marca Heinz (6 de juny de 2019).

Per aquest motiu, a més d’una versié especial del pot, se’'n van crear 150 d'edicié
limitada amb un disseny molt peculiar: un envas amb els tatuatges que porta al
brac el mateix Ed Sheeran, quedant a la part inferior la propia etiqueta tatuada.

Aquestes 150 unitats es sortejaven online, signades pel
mateix Ed Sheeran i, per si no és suficient, anaven
acompanyades d'una caixa altaveu d'edici6 col-leccionista.

La campanya va tenir també una finalitat benéfica amb la
subhasta de 3 d'aquests pots per destinar diners a les
organitzacions Rise Against Hunger i East Anglia’s
Children’s Hospices.

Fotografia: Paddle8
EdSheeranHeinz
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Quant a estratégies, s’'implementa el branding marketing per fer de Heinz una
marca que va més enlla dels seus productes. La dota de personalitat i connecta
amb les persones pel que representa.

Identifiquem I'is de I'storytelling, una técnica que consisteix en donar-li un toc
més huma al missatge, transmetent-lo a través d’'una historia. Es presenta aixi,
una situacio viscuda pel protagonista (Ed Sheeran), i es busca que I'espectador
es transporti, s’'identifiqui amb aquesta i es vegi reflectit en ell.

Producte: vinculacié amb l'artista

Per tal de donar-li personalitat a aquesta col-laboracioé i impactar a l'audiéncia,
es van haver de buscar una série d'atributs per transformar el "Ketchup Heinz"
en "Edchup Heinz". El primer, i el més evident, és el nom del producte. Es tracta
d'un joc de paraules aprofitant la propia fonética. Sembla que el nom Ed encaixi
perfectament amb la paraula ketchup!

El seglient atribut es troba en l'etiqueta; el dibuix del tomaquet deixa de ser un
de normal i corrent i adquireix la cara d'Ed Sheeran
com si d'un emoji es tractés. Inclus porta el detall
de les seves ulleres, i les fulles del tomaquet es
converteixen en una simulacié del seu pentinat
tant caracteristic.

So6n modificacions perceptibles pero alhora poden
passar desapercebudes, ja que mantenen
l'estética de l'etiqueta original, pel que poden
comprar-lo tot tipus de public sense decebre's. | és
que en realitat el contingut del pot és el mateix: la
classica recepta amb el gust tant particular de salsa de tomaquet Heinz.

Una altra de les connexions mentals que pot ajudar al consumidor és el color.
Aquest, pot fer incrementar el grau d'associacio ja que Ed Sheeran és pél-roig i
el producte és (necessariament), roig.

Packaging:

Disseny Edchup Disseny de I’edicié limitada
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Preu

El preu del KEDchup oscil-lava al voltant d’'uns 2,50 €. Un preu assequible i que
no va augmentar pel fet de ser una versio especial.

La primera edicio limitada es creu que ha esdevingut el pot de ketchup més car
del mén, subhastat per 1500 £, equivalent a 1760,96 €.

Promocio: de I'experiéncia al rodatge

La idea per a l'anunci va sorgir arran un missatge directe que va enviar Ed
Sheeran a Heinz, compartint una proposta basada en la seva propia experiéncia.

Link a 'anunci https://www.youtube.com/watch?v=keOaQm6RpBqg o
cerca “Ed’s Heinz Ad” a YouTube. @

L’espot comenca destacant la simplicitat dEd © Instagram & v

Sheeran, que entra a un restaurant de luxe amb la e renzes

d

seva motxilla. Continua amb la descripcié del lloc,
utilitzant els adjectius posh i fancy. Un cop i
serveixen el menjar, tota I'expectacio es centra en
ell, s’atura el temps i treu el pot de ketchup Heinz per
completar el plat. EI cambrer es molesta veient com
“destrossa” la seva obra davant dels seus propis ulls
i, finalment, Ed convida a I'espectador a efectuar la
seva idea.

Comptant amb 6 milions de reproduccions a ks
YouTube, es mostra com un anunci diferent i ¥ 97 A

original. Manté I'atenci6 de I'espectador fins al final, ez o vaets aaut e1anuncio e seovienz

usant l'inusual, 'hnumor i la parddia com a principals a4 o o 9
recursos creatius (Bassat, 1993).

A més, es va adaptar la durada i dimensi6 per a la seva reproduccié en xarxes
socials, on s’utilitzaven els hashtags #Edchup #EDxHEINZ #EdSheeranXHeinz
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També es van habilitar expositors publicitaris al punt de venda (PLV) i mupis amb
I'esldgan “perfect”, titol d’'una de les cangons de I'album “+” de Ed Sheeran.

.......

“PERFECT”

—ED SHEERAN

“PERFECT”

-ED SHEERAN

FONT: Google imatges
Distribucio

Les primeres 150 unitats del ketchup es van trobar disponibles als tres
establiments favorits de Ed Sheeran, ubicats a la seva localitat natal
Framlingham (Suffolk, Anglaterra)

Per a la resta del moén (a excepcié d’alguns paisos) els fans de Heinz, i/o
seguidors d’Ed Sheeran, van poder adquirir el seu pot a les grans superficies o
fer la compra online per la web oficial de Heinz o Amazon.

Reaccions, feedback i pensaments del consumidor fan

Algunes persones no trobaven una relacio o no entenien ben bé el motiu darrere
d'aquesta col-laboracié. En qualssevol altre cas, una confusi6 com aquesta
podria portar la campanya al fracas, pero l'efecte que va generar en Heinz jugava
al seu favor, esdevenint aixi un factor clau per generar curiositat. | és
precisament aquesta sensacio la que va animar a alguna part del public a acabar
mostrant interes per la campanya.

Molt diferent va ser la reaccié dels seus fans, qui ja coneixien sobre la seva
obsessio. Informats pel propi artista a les xarxes socials, els va omplir de felicitat
saber que sortiria al mercat un producte d'alimentacié amb un toc "Ed".
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La seccié de comentaris del video a YouTube és un tant entretinguda, pero
analitzar les opinions ens sera de gran utilitat per coneixer quines sensacions va
crear l'anunci.

Cal destacar que una part important dels comentaris eren de persones que es
preguntaven perque havien parat alla. L’algoritme de YouTube va posicionar
'anunci per al seu descobriment i, mitjangant les recomanacions, s’assegurava
gue arribés a un public més ampli.

Anyone here because YouTube recommended it?
I'm not complaining I'm intrigued

ife 12mil §' RESPONDER

* Ver 68 respuestas

També s’observa que al consumidor fan no li irrita veure un anunci si apareix el
seu cantant favorit.

Did i just click on an ad??

HELL YEAH! IT'S ED SHEERAN DUH
ile 95 &' RESPONDER

~ Ver 3 respuestas

Es més, el personatge famés aconsegueix fer 'anunci interessant...

Ed actually made a ketchup ad interesting.

ils 1 ®  RESPONDER

... 1 el més important, que es vegi de manera voluntaria.

This is the only ad I've voluntarily watched. You're welcome Ed

e 29mil &  RESPONDER

* Ver 9 respuestas

| watched this ad voluntarily.

| don't regret it.

| kinda wished more celebrities did this for the brands they genuinely like!
Also, wHeinz

iile 12mil & RESPONDER

~ Ver 2 respuestas

| just watched a ketchup ad and nobody forced me to. Wow.
ilr 22mil §! RESPONDER

~ Ver 48 respuestas
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Heinz you did a good job making me watch you ad on purpose

7,3 mil RESPONDER

= Ver 8 respuestas

Fins i tot poden arribar a convertir-los en fans del producte. Persones a les que
abans no els agradava el ketchup i ara si...

RESPONDER

...i crear vincles amb les paraules de I'anunci i la marca en questio.

The word POSH will now be forever associated with brand of Heinz Ketchup in my mind
28 RESPONDER

~ Ver respuesta

El consumidor fan té la necessitat d’adquirir el producte i, molts cops, no importa
si no liagrada o és al-lérgic. Percep que I'ha de comprar ja, sap que és temporal.

Sens dubte el primer que fara sera comentar-ho amb les persones del fandom, i
s’informara del dia que arriba el producte als supermercats del seu pais per anar
a comprar-lo. Si és necessari, es desplagara més lluny o fara la seva compra
online.

Un cop el tingui a les seves mans, compartira la seva adquisicié per xarxes
socials, el col-leccionara... La connexié amb el producte pot arribar a ser inclis
emocional: pot estar orgullés pel que ha aconseguit el seu idol i sentir felicitat
per veure com ha complert el seu somni. Es pot sentir inspirat també per aquest
mateix motiu.

Comparacio amb altres col-laboracions

En referéncia a les marques que col-laboren amb cantants, generalment, es
limiten al sector de la moda, perfumeria i cosmética, pel que EdXHeinz es
presenta com una proposta diferent i molt personal.

Heinz és una marca que aposta molt per les xarxes socials, donant en tot
moment veu i poder de decisié al consumidor. Les edicions especials també
formen part de la seva manera de fer, i destaquen les festivitats per promoure el
consum de ketchup en qualssevol apat.

La seguent taula mostra una comparacié amb una altra campanya de Heinz
(http://www.simplyheinzketchup.com/), que va comptar amb 11 influencers
(pares i mares) per publicar a Instagram, Facebook i Twitter.
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Heinz + Influencers

Heinz+ Ed Sheeran

Data de publicacio

Juny, juliol, agost i
setembre de 2018

Juny de 2019

Nom del producte

Sweetened with honey,
Simply Heinz i Organic

Edchup

Atributs associats al
producte

Ketchup natural, saludable

Ketchup original amb
un toc Ed

Sensacions que
transmet la
col-laboracio

Confianga, seguretat i
familiaritat

Somnis, assoliment,
exit i inspiracio

Us de hashtags

Generals: #HeinzPartner
#Heinz #Heinzketchup

Especifics i propis:
#Edchup #EDXHEINZ
#EdSheeranXHEINZ

Si: A l'anunci.

Etiqueta Si: identificat com a una A les publicacions
col-laboracié col-laboraci6é pagada solament (s dels
hashtags #Advert #AD
Relaci6 prévia Desconeauda Admiracié mutua i
personatge-marca 9 fanatisme

FONT: Elaboracio propia.

L’'impacte total de les publicacions dels influencers va ser de 29,2M de persones
(reach), i una interaccié de 667K (engagement). En el cas de Edchup, s’observa
un augment en el nombre de likes i comentaris a les publicacions de @heinz on
surt Ed Sheeran. El fet de ser també publicades al perfil del cantant
@teddysphotos afavoreix a Heinz ja que acumula 32M de seguidors.

L’éxit de la campanya no recau en el simple fet de posar a un famés, siné a
'usar-lo com a un testimoni real. Encaixen perfectament. El ketchup és el seu
condiment favorit i ho ha exterioritzat publicament abans de la col-laboracié.
Aquesta és una captura d’'un video que Ed compartia emocionat, visitant el
museu de John Heinz a Pittsburgh.

teddysphotos @ -+ Seg

‘

teddysphotos @ Ketchup life. Beanz
meanz Heinz

®

oQv

1,175,897 reproducciones /

FONT: @teddysphotos via instagram
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Aguesta és la manera de donar credibilitat a la campanya, sobretot perque ha
sorgit de manera més organica possible i és molt genuina. Heinz ha sabut
premiar a un dels seus clients més fidels, i mitjancant aquest, aconseguir-ne
d’altres!

4.2 Marqueting mix musical

El concepte de marqueting mix fa referencia a quatre variables (producte, preu,
promocid i distribucio) definides pel professor nord-america E. Jerome McCarthy,
que tracten d’explicar el funcionament del marqueting d’'una forma integral.

Aquests pilars es tornen insuficients quan el social media entra en joc, i es crea
la necessitat de canviar d’enfocament, orientant-lo cap a I'experiéncia de l'usuari
i no tant cap al producte que oferim. Vet aqui el naixement de les 4Cs:
consumidor, cost, comunicaci6 i convenieéncia.

Seguidament s’apliquen a l'ambit musical i s’identifiquen algunes de les
estratégies més usades per a cadascun dels elements. Per visualitzar-ho millor,
s’exemplifica amb un estudi de cas del fenomen d’actualitat que porta per nom
Rosalia.

4.2.1 De les 4Ps a les 4Cs

Producte — Consumidor

Entenem per producte musical tant el contingut com la forma. Tot solista o
agrupacio es presenta al seu public d’'una determinada manera, des de la forma
de vestir fins com pensa i parla. A més de linstrument vocal, el concepte de
cantant com a producte inclou: l'aparenga fisica, caracter, ideals i valors,
'escenificacio, la participacio i interacci6 amb el public, el missatge de les
cancons...

Més enlla de posar el focus en el que s’ofereix, la proposta ha de respondre a
les necessitats i desitjos del public, com pot ser sentir-se representat o formar
part d’'un col-lectiu amb una filosofia de vida determinada.

Preu — Cost

Donat que solament una part del producte es materialitza (pistes d’audio en cd o
digital, merchandising...), convé posar en valor tots els elements explicant-los en
termes de cost.

Es tradueix en contemplar I'esfor¢ que hi dedica el consumidor per aconseguir
recursos o sacrificar els que ja tenen. Per exemple desplacar-se fins al concert,
estalviar per comprar les entrades, I'esfor¢ per registrar-se o el temps d’espera
fins al llangament d’'un nou projecte.
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Promocié — Comunicaci6®

Els mitjans de comunicacié massius continuen exercint certa influéncia sobre les
tendéncies i els gustos musicals, pero el seu poder es posa en questié quan les
xarxes socials entren en joc. En aquest sentit, és al propi consumidor al que se
li genera curiositat i, a més, té la potestat per rebutjar alld que no li atrau o no
encaixa al seu mon.

La preséncia de 'artista a les xarxes socials ha esdevingut una necessitat per fer
arribar el missatge a audiéncies globals.

Distribucié — Conveniéncia

Fans i artistes comparteixen una forma de veure el mén, perd aquesta vinculacié
només és possible si el contingut arriba al public a través dels canals adequats.
Per aquest motiu, es posa a la disposicio mitjancant 2 vies: la fisica i la online.
En la darrera, el procés es simplifica i es pot tenir accés simplement amb un clic.

4.2.2 Estrategies del mix

Estratégies de producte

Cal unificar esforgos per crear una imatge cohesionada, coherent (en la mateixa
direccid) i alhora, diferenciada. En definitiva, es tracta de construir una marca
personal, és a dir, considerar a 'artista per si mateix com una marca.

Aquesta recull la trajectoria professional i les virtuts que fan Uniques a les
persones, deixant una empremta per ser recordades. A part de ser un requisit
per poder comercialitzar-la en merchandising, conveé registrar-la per protegir-la
legalment.

El nom artistic és habitualment un pseudonim alternatiu al nom original. Per
exemple Elizabeth Woolridge Grant es coneix com a Lana del Rey una
combinaci6 de la seva actriu i model de cotxe favorits: Lana Turner i Ford Del
Rey, respectivament. Aquest canvi de nom té una pronunciacié bonica i facilita
el record.

Per afavorir 'enteniment o associacié també es pot usar un nom que et vinculi
directament amb la teva especialitat, per exemple Alicia Keys on “keys” fa
referéncia a les tecles del piano.

Quant al producte materialitzat, és necessari aportar al client un valor afegit en
edicions especials ben cuidades.

5 A l'apartat 4.4 es tractara amb detall la comunicacio online.
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Estratégies de preu

El preu de la musica té tendencia a anar baixant a mesura que no es considera
tanta novetat.

En realitat, on es tenen marges de beneficis és als productes catalogats com a
Premium. Els preus elevats es justifiquen amb la creacié d’'una percepcio
exclusiva, limitada o d’experiéncia.

Estratégies de promocié
1. Mitjans de comunicaci6 de masses:

O Aparicions televisives: Actuacions, entrevistes o concursos en programes
segmentats com cerimonies d’entrega de premis musicals (GRAMMYSs,
AMA’s, VMAS..), programes de comedia (presentats per Ellen
DeGeneres, Jimmy Fallon, James Corden...), o de noticies (Good
Morning America, Today), entre altres.

e Distribuci6 dels senzills a les emissores de radio.

2. Publicitat exterior: exposicié a la via publica en pantalles LED (p. ex. Times
Square de Nova York), cartells o mitjans de transport. També s’apliquen
técniques d’street marqueting o marqueting de guerrilla com pintar murals a
les parets.

i o s - 2
FONT: @normani via instagram FONT: @rogergold via instagram
3. Merchandising

Solen ser samarretes o dessuadores amb diversos dissenys per promocionar
senzills o albums.

El seu llangament s’efectua en onades sota demanda, per assegurar vendre
el que es produeix (estocs 0). Alhora, incita a efectuar la compra rapida i dona
exclusivitat, ja que un cop arriben a un limit, no se’n fabriquen més.
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Estrategies de distribucio

Es tracta d’'una estratégia omnicanal, mantenint la preséncia en els canals
tradicionals i, alhora, treballar els digitals.

Per exemple, per la compra d’un cd fisic a Amazon, esta vinculada la plataforma
Amazon Music, que amb un codi et permet accedir a la muasica en format digital.

4.2.3 Analisi estratégia de marqueting musical: Rosalia

ROSALIA

Aquests Ultims anys ha estat inevitable no mencionar a Rosalia i, com diria
el guru del marqueting Seth Godin, a I'igual que una vaca purpura, tothom
gue la veu té la necessitat de parlar sobre ella. | no és per a menys, ja que
presenta una proposta de valor excepcional, a la qual val la pena prestar-li
atencio.

Es demostra aixi que la gent esta cansada d’escoltar musica homogeénia.
Rosalia modernitza el flamenc, sense tenir por a I'experimentacié. Crea un
SO0 que no s’assembla a cap altre i esdevé referent de 'empoderament
femeni.

El seu segon disc (el mal querer), inspirat en una novel-la gitana medieval,
es presenta com a concepte. Les cancons, en forma de sequencia, perden
la seva individualitat i expliquen una historia que provoca la continuitat del
consum. A més de I'Us de la narrativa, la seva proposta visual resulta
impactant i un tant seductora.

El model de negoci que utilitza és el model freemium: escoltar-la €s gratuit
(només hauras d’'ometre alguns anuncis a YouTube). A la part premium
aporta un clar valor afegit, amb una edici6 col-leccionista que inclou, a més
del CD, unes cartes del tarot i un disc de vinil.
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La seva musica esta creada per una persona apassionada, fascinada i
inspirada per altres cantaors.

Treballa per projectes, basant-se en el treball en equip. S’ha sabut envoltar
de les persones correctes que potencien la seva creativitat com ElI Guincho
(productor i amic) a qui considera com a germa.

A més, la seva personalitat és autentica, lleial i propera, una faceta que la fa
accessible a les xarxes socials i que demostra en cada interaccio.

El seu nom sempre I'escriu en majuscules, i s’anomena a ella mateixa “La
Rosalia”. Algunes de les frases que diu a les seves cangons es converteixen

d’alguna manera en esldogans de la seva 8
marca, com poden ser el “malamente”, a m

“tratra” o el “madre mia, Rosalia, bajale”.

La seva imatge tant caracteristica facilita I'associacié a la
ment. Alguns exemples soén I'ts del color roig, el gest que fa
amb les palmes, els ors, les flors... | les ungles de gel, un
segell d’'identitat que ella mateixa assenyala que representen
forca i poder.

Els seus videoclips estan replets de simbologies com la cristiana i la taurina,
destacant la marca Espanya d’una manera folklorica.

La seva estetica ben cuidada també es reflexa als seus videos
musicals. Usa peces de roba com jaquetes de torero, vestits amb
volants, sabates de plataforma... Perd si hem de destacar-ne una,
és I'us del xandall. El converteix en un element amb glamur i
s’apropa a la gent del carrer, representant aquesta realitat existent
en la societat.

La industria de la moda ja ha posat els ulls en ella. Rosalia apareixia als
titulars de les noticies (https://www.lavanguardia.com/de-
moda/moda/20190731/463797997865/rosalia-vestido-viral-pull-and-bear-

agotado.html) per convertir en tendéncia el vestit de flors de la marca
Pull&Bear, esgotat als pocs minuts que compartis la fotografia per Instagram.

A més de prestar la seva imatge a la firma, va promocionar dissenys (tant en
publicacions com histories) al festival Coachella, i va presentar davant la
premsa les peces resultants d’aquesta alianga amb el grup Inditex.
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Una col-leccié exclusiva i a preus assequibles, que reflexa I'esperit jove amb
la influéncia dels lemes de les seves cancons. Donada la bona acceptacio,
van llancar una segona col-leccio.

Rosalia es converteix en un perfecte maniqui vivent per a
marques com Luis Vuitton, Balenciaga, Gucci,
Dolce&Gabbana... Aquestes marques aconsegueixen
potenciar la seva estética, basant-se en l'estil que ja té.
La cantant afirma que li agraden aquests dissenys i, en la
seva cango “Aute cuture”, fa referéncia a que la roba que
porta I'aconsegueix perqué els mateixos dissenyadors li
volen donar.

Rosalia assumeix constantment risc. Fa musica amb risc, amb la que ha
aconseguit guanyar-se al mercat espanyol.

I, quan et valoren dins de casa, provoca que també t'apreciin fora. Amb el
salt internacional ha obert nous mercats (llatinoamerica i nord-america) i
estils, arribant també a nous publics. Com? Amb les col-laboracions. D’'una
manera similar a les sinergies en el mén de 'empresa, Rosalia no veu a la
resta de cantants com a competidors siné com a oportunitats amb les que ha
pogut: augmentar les xifres de reproduccié, crear major interés per ser
escoltada i, com a consequeéncia, millorar el seu posicionament.

Aquesta repercussié també li ha permés tenir el suport d'altres artistes
globals amb renom (com Billie Eilish) i que influencers (com les Kardashians)
escoltin les seves cancons i la mencionen a les xarxes, o vulguin fer-se fotos
amb ella. Fet que no deixa de ser una promocié gratuita molt poderosa ja
que els influencers dictaminen d’alguna manera el bon gust musical.
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Rosalia deixava caure subtilment que alguna cosa anava a passar, generant
expectacio. Després del llangament dels 2 singles “malamente” i “pienso en
tu mird”, va estrenar el seu disc en un macroconcert gratuit patrocinat per la
marca Redbull.

Asl preparé Rosalla el concierto del afio | Red Bull Music & fi
s e 20002 B! 767 A COMPAR

s s
FONT: YouTube

La data de llangament (2 de novembre de 2018) es va anunciar a una enorme
pantalla de Times Square, arribant just a temps per al Black Friday i
acompanyat d’'una gran preséncia en els mitjans de comunicacio.

Ty

» ]
Vally |

FONT: abc.es

Figura 6: Identificacio de les estratégies de marqueting mix musical aplicat a Rosalia
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Com a conclusio de 'estudi del cas, podem afirmar que les eines de marqueting
han servit per donar a coneixer el seu projecte, pero no haguessin estat efectives
si la proposta hagués estat buida.

Rosalia gaudeix del que fa i aconsegueix transmetre-ho, per aquest motiu ha
connectat tant amb el pablic. També ha demostrat que esta preparada, ja que ha
estat formant-se com a music des de ben petita. Si comptem amb aquesta base
i li afegim una planificacio i un timming adequat, aconseguim fer arribar un bon
treball a un gran nombre de persones, que alhora el reconeixen com a tal.

Rosalia ja té una base de fans fidel que supera fronteres i moltes marques
aposten per ella, projectant-la com una estrella internacional de la qual se’n
continuara sentint molt a parlar.

4.3 Evolucié del marqueting musical

Les noves estratégies (0 no tant noves), busquen acurtar la distancia entre marca
(artista) i els seus seguidors. Aquestes son l'alternativa perfecta per mantenir viu
interés de l'audiéncia, i alhora demostrar que se la valora. La seva finalitat no és
altra que generar empatia, per retenir al pablic i guanyar la seva fidelitat.

4.3.1 Marqueting de continguts

El content marketing és una técnica basada en la creacid i publicacié de
contingut rellevant i valu4s que genera una reaccié positiva dels usuaris i els
atrau.

Aplicat a la industria musical, més enlla d’alimentar-los amb cancons, es busca
atreure als fans amb contingut interessant. Es tracta de presentar-ho com un
entreteniment; material que és sempre benvingut pels seguidors, i es pot
acompanyar amb els enllagos per a la compra.

Per fer-lo arribar a l'audiéncia es poden emprar mitjans propis, mitjans pagats o
mitjans guanyats. Els mitjans propis son els canals oficials que es disposen, com
els perfils socials verificats. Els mitjans pagats aconsegueixen arribar a més
public pel fet de ser publicacions patrocinades i s’identifiquen com a publicitat.
Finalment, els mitjans guanyats posen en valor la feina dels fans que
comparteixen el nostre contingut gratuitament i ens mencionen.

Crear contingut que generi conversacio és la clau per aconseguir interaccio.
Algunes iniciatives per demanar l'opinié dels fans sén les enquestes a xarxes
socials. Una altra opci6 son els directes: videos que es poden usar per explicar
el procés de creacié d’'un album i contestar a algunes de les preguntes que ens
formulin al xat en viu (dinamica coneguda com Q&A).
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4.3.2

A partir de les cangons també sorgeixen challenges. Un exemple és el Sangria
Wine dance challenge; uns passos que la cantant Camila Cabello, juntament
amb els seus coreografs, compartien a mode de tutorial. Aixi van animar als fans
a escoltar la cango i ballar-la! Els més atrevits van compartir els seus moviments
a les xarxes socials.

Camila Cabello & Pharrell - Sangria Wine (Dance Challenge)

Camila Cabello & 57 M visualizaciones « hace 1 afio

learn to do the ‘sangria wine' with me https:/smarturl.it/sangriawine Follow Camila online: Facebook

FONT: YouTube.

El contingut audiovisual, és sens dubte un ingredient amb gran poder de
viralitzacié. Les possibilitats son infinites: videos d’episodis a mode de seguiment
(pot ser d’un tour...), procés creatiu darrere de les cameres (behind the scenes),
videos explicant els significats de les lletres de les cangons, videos animats amb
les propies lyrics...

Els projectes musicals es conceptualitzen cohesionant so i imatge, convertint-los
en albums visuals. A més, els videoclips es converteixen en mini pel-licules que
expliquen histories i entretenen a un oient ja convertit en espectador.

Marqueting experiencial

No hi ha dubte que els musics sén proveidors d’experiéncies. Més enlla de les
pantalles, fan tot el possible per connectar amb el public i compartir moments
que recordaran per la resta de les seves vides.

Tenir oportunitats Uniques ja és possible, i hi ha persones disposades a pagar
per elles. Els organitzadors dels esdeveniments aprofiten la demanda oferint
serveis exclusius i limitats a un nombre reduit de persones. Parlem llavors
d’accedir al soundcheck previ al concert o coneixer al music darrere dels
escenaris, producte conegut com Meet & Greet, uns minuts d’or que queden
immortalitzats en una fotografia.

Oferir esdeveniments exclusius també contribueix a fer-los sentir especials. Un
exemple és el que va dur a terme la cantant Lauren Jauregui per al llangament
del seu primer single com a solista: va organitzar diversos pop-ups a cinemes
d’algunes ciutats nord-americanes, on alguns fans seleccionats van tenir el
privilegi d’escoltar la cango i veure el videoclip abans que ningu, i posteriorment
conversar amb ella.
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FONT: https://www.youtube.com/watch?v=LHLXm8c-sUs

No podem parlar de marqueting experiencial sense mencionar els festivals de
mausica. Les marques patrocinadores prenen un paper molt important en la
creacidé d’experiéncies dins d’aquests. Es fan presents als escenaris, carpes,
pancartes, tendes de campanya i gots de plastic, inclis poden arribar a portar el
nom/cognom del festival (p.ex. Coca-cola music experience, Resurrection Fest
Estrella Galicia...)

Habitualment els sponsors sén marques d’empreses de beguda (com cervesa o
beguda energetica), marques de roba i també marques de cotxes.

Un exemple és la marca Levi’'s amb la #LevisTailorShop, una caravana que ha
passat per diversos festivals com el Primavera Sound o el BBK Live, per
customitzar gratuitament peces de roba de la marca amb pegats divertits.

La marca volia estar present per acompanyar I'experiéncia del concert, fent de
Levi's un component elemental, sent la banda sonora que posa musica a les
nostres vides.

Levi’s Tailor Shop al festival BBK Live a Bilbao. FONT: Neo2

La marca Mini també va optar per associar-se amb els valors del festival. Amb el
suport de software Yumiwi, va instal-lar un punt de selfies per a que els assistents
poguessin compartir la vivencia a través dels seus perfils de Facebook,
interactuant amb la marca. Un altre punt era un stand de Mini que permetia gravar
un video personalitzat estil rock & roll i a super camera lenta.
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Selfie station i stand de Mini al festival BBK Live a Bilbao. FONT: EventoPlus

4.4 Comunicacio online
4.4.1 Xarxes socials i consum musical

L’aparicié del fenomen fan i les xarxes socials van especialment de la ma, fent
possible el vincle entre seguidors i celebritats. Alhora, ajuden als artistes amb les
seves carreres, creant bases de fans i arribant a més public.

Utilitzar-les també genera un sentiment o sensacié d'estar al dia. A més
d’informar, és un lloc on I'entreteniment esta garantit, permet 'autoexpressid i la
interaccié amb un grup més gran. En aquest sentit, es crea una comunitat virtual
entorn a la marca artistica, que busca aconseguir una confian¢a i un interés
perdurable en el temps.

L’'estudi “Music & Social Media: a consumer perspective”, realitzat al 2018 per
MusicWatch, posa en relleu la contribucié de la musica a les plataformes digitals,
afirmant que 9 de cada 10 usuaris habituals de xarxes socials participen en
alguna activitat relacionada amb la musica o amb l'artista en les aplicacions més
populars.

MUSIC KEEPS SOCIAL MEDIA FRESH

& 8 & O

like follow/get 8 /0 view or post follow, share
an artist updates from artists, bands photos and videos from posts or tag artists
or band or music influencers live music events and bands

23(1,

read news on follow or tweet /0 caption posts view photos or

News Feed or view Stories 10 o festival with song lyrics videos from live events
about artists and bands

FONT: The Music Network

El 51% usa Twitter per seguir o rebre actualitzacions d’artistes i bandes musicals,
el 50% d’usuaris a Instagram veuen publicacions d’artistes o bandes, i dos tergos
dels usuaris de Snapchat envien o visualitzen fotografies i videos d’espectacles
de mdusica en directe, concerts o festivals.

Es més, el 63% dels usuaris descobreixen nous artistes gracies a les xarxes
socials. Gairebé el 60% visiten serveis d’streaming per escoltar masica després
de veure una publicaci6 i, a Facebook, una de les opcions més valorades és
poder compartir enllagos a plataformes d’streaming, inclus llistes de reproduccié.

45



4.4.2 Les xarxes socials com a via de promocié

La possibilitat de difusié de la informaci6 a audiencies a nivell global, ha fet de la
preséncia i interaccié online, una estratégia de marqueting musical.

Els proposits d’us de les xarxes socials per al marqueting d’artistes poden ser:
distribuir musica, publicar contingut, anunciar-se a banners, informar sobre
productes de merchandising disponibles, anunciar properes dates de concerts,
crear conversacio amb els fans, generar e-WOM (Electronic Word Of Mouth)...

La promocio es pot classificar segons qui la fa i segons quines plataformes
s’empren.

Els managers, juntament amb el propi artista, s’encarreguen d’una bona part. A
més, hi intervenen altres artistes de la indastria i, els propis fans, representant
una promocioé molt valuosa que no suposa un cost a assumir.

Els fans actuen d’adprosumers: opinen i fan publicitat dels productes (ad-),
generen continguts visuals a la muasica que coneixen (-pro-) i sén consumidors
(-sumers).

El user generated content consisteix en tot aquell contingut creat i publicat pels
propis seguidors que ajuda a promoure
els projectes musicals. Aquest inclou
videos reaccions o d’humor (crack),
interpretacions o teories, memes...

2 SEASON OF THE WITCH, BITCH :
¥ ~ Lana Del Rey NFR Album ... ’

Reacts By Ash

146.481 visualizaciones *

Hace 8 meses

FONT: YouTube

A les plataformes digitals és habitual la publicitat en video. YouTube també
permet altres formats com imatges o publicacions que possibiliten la interaccio.

Halsey J
2 YouTube W Q@ ® .
@Urban Outfitters Television
https://halsey.Ink.to/ManicUOVinylFW
uo L0
s
TG
(Manic)
ROSALIA | Juro Que (Official Video) | El : 9;
single flamenco que llevo a los Grammys e...
lu lm."l-:-‘:,‘;’:“'\_n|u'm, de Rosalia. Con Omar Ayuso, de e — o
RosaliaVEVO =
i L} = I

FONT: YouTube
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Les propies miniatures dels videos

musicals també actuen com a publicitat ] ol ¢
dels mateixos. Prenen un paper molt RS P !\4
important en la decisio de visualitzar o no 25 R UBva > W .3
el video, per aquest motiu s’aposta  samsmith-TooGoodAt i Sam Smith- Stay With Me

. .t‘ . t t . t Goodbyes (Official Video) (Official Video)
majoritariament per mostrar una imatge _, "  seE
atractiva d’una SeqUencia que apareix a| 1159 M de visualitzacions 1030 M de visualitzacions

L . ... .. . Fa 2 anys Fa 5 anys

video o mantenir una estetica i tipografia  suwtios
uniforme.

Les xarxes socials permeten personalitzar els anuncis segons els interessos dels
usuaris i incloure enllagos per redirigir-los a aplicacions o webs amb finalitat
comercial.

Alguns exemples d’anuncis d’imatges a Instagram:

)\ iamhalsey . ) I‘i‘rzm:i;n:sp
Publicidad

26 ABRIL MADRID

Registrarte 28 ABRIL BARCEL

Qv W

455 Me gusta

iamhalsey Escucha a Halsey a la carta con los 3 meses ©oQv W

gratis de Spotify Premium. 277 Me gusta
livenationesp Entradas ya a la venta para disfrutar de la
/er 1 comentaric super estrella mundial DUA LIPA en Barcelona el 28 de abril
de 2020 donde presentara su nuevo disco *Future

FONT: Instagram

A les aplicacions d’streaming de musica apareixen anuncis als plans gratuits,
com a Spotify. A iTunes s’'usen banners que llisquen automaticament i d’altres
estatics.

Géneros Destacado = Géneros Destacado =

il ApeLE DiGr 3 6\ a
A W\ £

BLAUMUT MEGHAN TRAINOR |

0001 \%\
4 I\

Nuevo dlbum Nuevo dlbum

Nuevo dlbum

FONT: iTunes
Algunes de les estratégies de comunicacio en I'entorn digital son:
1. Marqueting de continguts®
2. Posicionament SEO: situar de forma organica (sense fer Us de publicitat) les

pagines web i xarxes socials dels artistes a les primeres posicions de les
cerques per gaudir de visibilitat i generar trafic.

6 Detallat a I'apartat 4.3.1
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3. E-mail marqueting: enviar novetats a una llista de persones interessades i
subscrites, que autoritzen rebre-les (opt in).

]
-
a@
o
<
i}

[}

TWENN BIEBER

ILADDRESS (REQUIRED)

UNITED STATES OF AMERICA

SUBSCRIBE TO EMAIL UPDATES FROM
= Justin Bicher = DelJam =) Universal Music Gronp

BY SUBMITTING THIS FORM, YOU AGREE TO THE UNIVERSAL MUSIC GROUP PRIVACY POLICY

SO3AIA dOHS ¥NOL JISNW

SUBMIT

FONT: www.justinbiebermusic.com

4. Marqueting viral

El poder d’internet fa que alguns continguts siguin difosos
pels usuaris a la velocitat de la llum.

Un exemple dartista que aconsegueix que les seves
cancons es facin virals és Drake. De la seva canc¢o hotline
bling s’ha fet un meme, és a dir, els usuaris usen la seva
imatge per reflectir una situacié amb I'objectiu de fer gracia.

També aconsegueix fer de les seves cancons,
reptes de ball com el de la cang6 in my feelings,
un challenge que fins i tot la influencer Dulceida
es va animar a fer i compartir.

FONT: @dulceida via instagram

El cantant canadenc també té la seva propia discografia OVO sound i ha
creat la seva propia botiga de roba amb una marca representada per un
mussol.

FONT: Google imatges

Perd no es queda aqui. Es va endinsar a la industria del licor, creant una
marca de xampany i la companyia Virginia Black whiskey. | col-labora amb
les marques Sprite, Nike, Apple, Jordan i Toronto Raptors.
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4.4.3 Auditories digitals

Donat que els aspectes professionals i personals dels cantants generen una
opinié publica, es presenta la necessitat de fer un seguiment dels comentaris
que fan sobre la marca artistica en linia.

Les marqgues dipositen també la seva confianca en artistes com imatge de marca,
assumint el risc que aixd comporta. No han d'oblidar que sén persones alienes i
han d’estar preparats per respondre a qualsevol error que puguin cometre ja que
perjudicara de rebot a la imatge de la marca.

A més d’'una bona decisié del candidat, cal controlar la possibilitat que es
produeixi una crisi de reputacié. Es en aquest punt on rau la importancia de les
eines d’auditoria i monitoratge digital a temps real. Alguns cops, un succeés
d’'aquestes caracteristiques és inevitable, perd davant d’aquesta situacié hem de
ser els primers en assabentar-nos i reaccionar amb una disculpa, mostrant
empatia, acceptant la responsabilitat i actuant (métode ASAP) per tal de pal-liar
els danys de critiques o comentaris negatius que s’estenen com la polvora.

Per dur-la a terme es planteja I'aplicacié’ al cantant Justin Bieber, un noi
canadenc que amb solament 15 anys debutava a les primeres posicions de les
llistes dels exits, convertint-se en tot un idol adolescent i un dels artistes musicals
amb més vendes de la historia.

Els seus comptes de YouTube i Twitter han demostrat ser eines de marqueting
durant anys, i la seva influéncia es quantifica en 130 M de seguidors a Instagram,
110 M a Twitter i també compta amb 52,5 M de subscriptors a YouTube.

La pressi6 mediatica a la qual estava exposat durant una etapa clau en el seu
desenvolupament, sumat al fet de ser mundialment famds en I'era del social
media, el van portar a adoptar comportaments desmesurats.

Les polemiques que va protagonitzar comencaven per conflictes amb els
paparazzis, conduccié temeraria... seguit de vandalisme, comentaris racistes...
fins a problemes d’addicié a les drogues i, recentment, acusacions d’abus per
part de la seva ex-novia Selena Gémez.

Malgrat les dificultats, Justin Bieber retorna més reforgat que mai amb el seu
cinque disc Changes, presentant-se com un home renovat, madur i casat.
L’ansietat I'estava consumint, perd gracies a I'ajuda de professionals, de la seva
forca de voluntat i del suport dels seus, ha aconseguir sortir-se’n. Ara, amb
aquesta nova versié d’ell mateix, espera ajudar a altres persones trencant amb
el seu propi silenci.

Donant resposta a 'auditoria, faig la seguent reflexio: les noticies de la cronica
rosa s’escapen del control de l'artista i tampoc es pot lluitar contra la tafaneria

7 Veure annex
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del public en general. Quan una persona sobresurt de la resta, sempre n’hi haura
d’altres (haters) que voldran afonar la seva carrera. A més, la ment humana té
tendéncia a centrar-se en lo negatiu, per aixo sempre li recordaran tot alldo que
ha fet malament.

El més convenient per a la seva salut mental és ignorar aquests comentaris, pero
part del procés requereix també assumir part de responsabilitat i disculpar-se
publicament (fet que ja ha realitzat reiteradament).

La uUnica manera d’esborrar aquesta empremta negativa que han deixat les
seves actuacions en la seva imatge és fent actes de bondat. Es a dir, per netejar
la seva reputacid, ha de demostrar amb fets que és una bona persona i que té
bones intencions. Es huma, pero el més important és que aprén dels seus errors.

4.5 Fidelitat del consumidor fan

Actualment, com a la gran majoria de consumidors, al consumidor fan Ili és
relativament facil fer-se fidel a una marca. L'explicacié? La forta identificacié que
experimenta en un moment determinat de la seva vida. Pero cal tenir en compte que
li resulta inclis més facil reemplacar-la per una altra.

Diferenciarem llavors, com de fidels s6n a la marca artistica, i a les marques amb
les quals aquest col-labora un cop finalitza la campanya en questio.

4.5.1 Fidelitat a la marca artistica

Davant la necessitat de reinventar-se, els artistes s’adapten a les noves
tendéncies assumint riscos al canviar d’estil, public... | és que en realitat, la faceta
de seguidor és un tant inestable; les preferéncies i els gustos varien, podent-se
oblidar d’un cantant, deixant de mostrar interés per ell, ignorant-lo o no donant-li
el reconeixement que mereix®.

A més, s’ha d’afegir la gran quantitat d’'opcions. Escollir ser fan d’un artista és
com triar un producte, entre tants; sembla que hagis d’escollir-ne un, sacrificant
d’altres que molts de cops s'infravaloren, i incus es critiquen. Aquesta rivalitat
existent és nomeés una nocié creada per la indastria, i el consumidor fan és cada
cop més conscient i aposta per donar suport a artistes que coexisteixen en el
mateix espai i temps, sense necessitat de comparar-los.

La fama és com un caramel, dolgc mentre dura perd6 malauradament, s’acaba.
Sovint apareixen els one-hit wonders, terme creat per la industria referint-se als
cantants d’un sol éxit. Aquests presenten propostes enganxoses que tothom
canta i balla en el seu moment, pero passen a la historia. Segurament el seu
intérpret i la seva discografia completa també passin desapercebuts.

8 En 'ambit musical i en anglés, aquest fet es coneix com “sleep on someone”
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Per aconseguir la tant desitjada fidelitat a la marca artistica, no és suficient amb
bones cangons. Es requereix una constitucié progressiva d’'una imatge Unica,
envoltada d’'una expectacié que mantingui el nivell d’atencié.

Perd aquesta identitat ha de ser real; l'artista ha de tenir personalitat i carisma,
caracteristiques que li permeten empatitzar amb el seu public i crear una relacié
duradora amb una forta connexié a nivell emocional. Molts cops, és una
representacido que dona veu, promovent uns ideals, i en definitiva, esdevenint
referent d’'un estil de vida.

4.5.2 Fidelitat a les marques en col-laboracié amb I'artista

Les marques han de valorar a les celebritats com a prescriptors dels seus
productes, pero també han de ser conscients que no soén una solucié a llarg
termini. Les col-laboracions tenen una durada determinada, i I'is de la seva
imatge reiteradament es fa insostenible, restant-li credibilitat.

En definitiva, el personatge famds servira per generar un primer impuls de
compra, perd si realment es vol arribar a tenir la fidelitat del consumidor, el
producte haura d’estar a I'altura de les seves expectatives, respondre a les seves
exigéncies i necessitats. Es a dir, un cop provin el producte, continuaran amb
nosaltres si perceben qualitat i/o per la propia funcionalitat.
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5. Conclusié

Ser fan d'un artista implica que, a través d’aquest, es rebran impactes que faran
replantejar-se els habits de consum. El fanatisme provoca donar la oportunitat a
marques, productes o serveis que fins al moment no s’havien considerat o, fins i tot,
que s’havien rebutjat.

Aquestes motivacions seran més fortes com més apego tingui el fan a l'artista, i també
es veuran condicionades per I'opinié de I'agrupacié que exercira pressio durant la presa
de decisions.

Si una marca aconsegueix que el consumidor associi el seu producte a un dels seus
referents, té una part de I'éxit assegurat. Provaran el producte, perd guanyar un client
lleial no és facil i, com qualsevol relacio, s’ha de treballar.

Margues i artistes es complementen, reciprocament. L’aparicié de la figura de l'artista
a la publicitat es presenta clarament com una solucié al déficit d’atencié.

L’artista es pot concebre com un emprenedor. Té una visioé de la musica com a negoci,
amb metes clares i mesurables. Sent ell mateix el cor del projecte, que batega per
ampliar una cartera de negocis: creant marques de roba, discografiques...

Ha de constituir la seva marca personal, associant uns valors al seu alies que apareixen
automaticament en la ment del consumidor nomeés llegint el seu nom.

L’audiéncia la té guanyada quan aconsegueix que, faci el que faci, agradi pel fet de
provenir de la seva persona.

El seu producte no s’ha de limitar a cangons i videos musicals, sind que ha de generar
constantment contingut i entreteniment per mantenir viva la flama.

La musica i les xarxes socials estan en perfecta harmonia: les plataformes digitals
representen una sortida viable per als esforgos creatius.

El repte principal es troba en traduir el engagement en xifres de vendes, és a dir, que
tota aquella activitat produida a les xarxes socials es torni tangible. Serveix de ben poc
tenir un gran nombre de seguidors si aquest no es trasllada en vendes als concerts.

Es més, estem presenciant una explosié de noves eines de marqueting, sobretot en
I'entorn digital. La cancel-lacio dels concerts i espectacles de musica en viu degut a la
crisi sanitaria del COVID-19, ha portat als artistes a buscar alternatives i reinventar-se.
Les xarxes socials s’emplenaven d’emissions en directe i concerts solidaris per recaptar
fons per pal-liar els greus efectes sobre el sector.

El valor afegit del tracte personal s’ha vist substituit per formes d’interacci6 virtual, que
han estat claus per acompanyar als fans en aquests moments d’incertesa, esdevenint
una perfecta font de suport i d’entreteniment. També ha permés apropar fans i artistes
com a persones; tot i ser idolatrats, son igual de vulnerables, i és el fet de ser humans
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el que ens uneix. Mostrar aquesta faceta més personal ha donat la oportunitat als fans
per descobrir la persona que hi ha darrere de la musica que escolten.

En definitiva, podem afirmar que I'art i la cultura necessiten les eines de marqueting
per ser consumides. Els musics per ells mateixos ja sén peces d’art vivents pero les
seves estratégies de marqueting ho han de ser encara més per arribar al maxim d’orelles
possibles.

6. Agraiments

La realitzacié d’aquest treball no hagués estat possible sense I'entrega i total dedicacié
de la meva tutora. El seu seguiment no només m’ha nodrit de coneixements, sind que
també m’ha il-lusionat i motivat en cadascun dels meus passos.

Aprofito I'ocasioé per agrair als artistes mencionats, ja que han inspirat la realitzacié
d’aquest treball. També a la comunitat de fans de la qual formo part, que considero com
a la meva familia.

| en especial, a la persona que dona color a la meva vida i que ha il-lustrat algunes de
les figures d’aquest projecte, aixi com el disseny del dibuix que conforma la portada.
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7. Annex

Taula 1: Resultats de les 2 primeres pagines de Google. Terme de cerca “Justin Bieber”

# Titol URL Comentari Plz;,gic)'o Urgent?
Justin Bieber - | https://www.justinbiebermu | Web oficial
1 - 1 no
Home sic.com/ del cantant
Justin Bieber
(@justinbiebe https://www.instagram.com C ompte
2 r) e Fotos y fUStinbi — d'instagram 1 no
. justinbieber/?hl=es
videos de del cantant
Instagram
G Selena | Declaracions
ogsrzqrjgea https:(/gs.as.com/us/ZOZO/O ex-parella al _
3 SOpOIt tanto 3/15/tikitakas/1584305280 portal web -1 Si
; 238325.html de noticies
a Justin I — AS
Bieber
Justin Bieber - .
4 | Wikipedia, la | https://es.wikipedia.org/wik '”;gg:’eag:" L o
enciclopedia /Justin_Bieber
; —_— cantant
libre
Justin Bieber - https://www.vogtupe.com/c Canal de
5 YouTube hannel/UCIwFjwMjlOy7PD YouTube 1 no
BVEO9-bkOQ oficial
Justin Bieber e S Compte de
6 | (@justinbiebe https.//tt\)/v |tt’;:—>|r.cor_n/|ust|nb|e Twitter del 1 no
r) | Twitter e cantant
Noticies
Justin Bieber | https://elpais.com/noticias/ sobre el
7 " = cantant al 1 no
en EL PAIS ustin-bieber/
_— portal web El
Pais
Selena Declaracions
Gomez https://www.show.news/mu | ex-parella a
justifica que | sic/Selena-Gomez-justifica-| un portal
8 | los maltratos gque-los-maltratos-de- web de -1 Si
de Justin Justin-Bieber-fueron-por- noticies
Bieber fueron | amor--20200314-0034.html sobre
por amor celebritats
Justin Bieber
rompe el Video sobre
9 silencio sobre | https://www.youtube.com/w | xafarderies 0 no
Selena atch?v=zSP-QJE8a7I de
Gomezy llora celebritats
en entrevista
Justin Bieber - https://es- Pagina de
10 Inicio | es.facebook.com/JustinBie | Facebook 1 no
Facebook ber/ oficial
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https://www.justinbiebermusic.com/
https://www.justinbiebermusic.com/
https://www.instagram.com/justinbieber/?hl=es
https://www.instagram.com/justinbieber/?hl=es
https://us.as.com/us/2020/03/15/tikitakas/1584305280_238325.html
https://us.as.com/us/2020/03/15/tikitakas/1584305280_238325.html
https://us.as.com/us/2020/03/15/tikitakas/1584305280_238325.html
https://es.wikipedia.org/wiki/Justin_Bieber
https://es.wikipedia.org/wiki/Justin_Bieber
https://www.youtube.com/channel/UCIwFjwMjI0y7PDBVEO9-bkQ
https://www.youtube.com/channel/UCIwFjwMjI0y7PDBVEO9-bkQ
https://www.youtube.com/channel/UCIwFjwMjI0y7PDBVEO9-bkQ
https://twitter.com/justinbieber?lang=es
https://twitter.com/justinbieber?lang=es
https://twitter.com/justinbieber?lang=es
https://twitter.com/justinbieber?lang=es
https://twitter.com/justinbieber?lang=es
https://elpais.com/noticias/justin-bieber/
https://elpais.com/noticias/justin-bieber/
https://www.show.news/music/Selena-Gomez-justifica-que-los-maltratos-de-Justin-Bieber-fueron-por-amor--20200314-0034.html
https://www.show.news/music/Selena-Gomez-justifica-que-los-maltratos-de-Justin-Bieber-fueron-por-amor--20200314-0034.html
https://www.show.news/music/Selena-Gomez-justifica-que-los-maltratos-de-Justin-Bieber-fueron-por-amor--20200314-0034.html
https://www.show.news/music/Selena-Gomez-justifica-que-los-maltratos-de-Justin-Bieber-fueron-por-amor--20200314-0034.html
https://www.show.news/music/Selena-Gomez-justifica-que-los-maltratos-de-Justin-Bieber-fueron-por-amor--20200314-0034.html
https://www.youtube.com/watch?v=zSP-QJE8a7I
https://www.youtube.com/watch?v=zSP-QJE8a7I
https://es-es.facebook.com/JustinBieber/
https://es-es.facebook.com/JustinBieber/
https://es-es.facebook.com/JustinBieber/
https://es-es.facebook.com/JustinBieber/
https://es-es.facebook.com/JustinBieber/
https://es-es.facebook.com/JustinBieber/

Justin Bieber - Noticies
Ultimas . sobre el
11| noticias de https./ ! www:20r_n|nl_1tos.es/ cantant al 1 no
O minuteca/justin-bieber/
Justin Bieber portal web
en 20minutos 20minutos
Noticies
12 Justin Bieber | https://wwv_v.hqla.com/taqs/i csa%tt);teél 1 no
hola.com ustin-bieber/
—_— portal web
hola
\f;\s;}:jnaB&tgr https://tn.co.m.a_r/es_tilo/cele Justin.Bieber
bridades/justin-bieber- ambaixador
13 en - 0 no
calzoncillos | volvio-posar-en- de
calzoncillos 1038465 CalvinKlein
TN.com
Justin Bieber: Noticies
Ultimas https://cnnespanol.cnn.com sobre el
14 | noticias sobre ./taq /iustin-bie.ber/. cantant al 1 no
Justin Bieber | portal web
tema | CNN CNN
Noticies
Ultimas sobre el
15 noticias sobre | https://cadenaser.com/tag/[ | cantant al 1 no
Justin Bieber | ustin_bieber/a/ portal web
Cadena SER Cadena
SER
https://www.hoy.es/temas/p Noticies
Justin Bieber | _ ersonajes/justin- sobre el
16 Hoy bieber.html?ref=https%3A cantant al 1 no
%2F%2Fwww.google.es% | portal web
2F Hoy
N https://open.spotify.com/arti . )
17 | Justin Bieber | o NFozAHBGtImzznpcl | P Spotify 1 no
on Spotify 3s oficial
11
Grafics Social Searcher: monitoratge en linia a temps real
o
Posﬁ;jtic\__/g;]lﬁ Nega}i:{g 55 Negt[__amljlﬂo Ratioc 73w
O O (N - v I«

4 |

10:0 51
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https://www.20minutos.es/minuteca/justin-bieber/
https://www.20minutos.es/minuteca/justin-bieber/
https://www.hola.com/tags/justin-bieber/
https://www.hola.com/tags/justin-bieber/
https://www.hola.com/tags/justin-bieber/
https://www.hola.com/tags/justin-bieber/
https://tn.com.ar/estilo/celebridades/justin-bieber-volvio-posar-en-calzoncillos_1038465
https://tn.com.ar/estilo/celebridades/justin-bieber-volvio-posar-en-calzoncillos_1038465
https://tn.com.ar/estilo/celebridades/justin-bieber-volvio-posar-en-calzoncillos_1038465
https://tn.com.ar/estilo/celebridades/justin-bieber-volvio-posar-en-calzoncillos_1038465
https://cnnespanol.cnn.com/tag/justin-bieber/
https://cnnespanol.cnn.com/tag/justin-bieber/
https://cadenaser.com/tag/justin_bieber/a/
https://cadenaser.com/tag/justin_bieber/a/
https://cadenaser.com/tag/justin_bieber/a/
https://cadenaser.com/tag/justin_bieber/a/
https://cadenaser.com/tag/justin_bieber/a/
https://cadenaser.com/tag/justin_bieber/a/
https://www.hoy.es/temas/personajes/justin-bieber.html
https://www.hoy.es/temas/personajes/justin-bieber.html
https://www.hoy.es/temas/personajes/justin-bieber.html?ref=https%3A%2F%2Fwww.google.es%2F
https://www.hoy.es/temas/personajes/justin-bieber.html?ref=https%3A%2F%2Fwww.google.es%2F
https://www.hoy.es/temas/personajes/justin-bieber.html?ref=https%3A%2F%2Fwww.google.es%2F
https://www.hoy.es/temas/personajes/justin-bieber.html?ref=https%3A%2F%2Fwww.google.es%2F
https://www.hoy.es/temas/personajes/justin-bieber.html?ref=https%3A%2F%2Fwww.google.es%2F
https://open.spotify.com/artist/1uNFoZAHBGtllmzznpCI3s
https://open.spotify.com/artist/1uNFoZAHBGtllmzznpCI3s
https://open.spotify.com/artist/1uNFoZAHBGtllmzznpCI3s
https://open.spotify.com/artist/1uNFoZAHBGtllmzznpCI3s
https://open.spotify.com/artist/1uNFoZAHBGtllmzznpCI3s

Taula 2: Valoracié

sobre 10

Concepte Puntuacié SocialMention Comentari

Justin Bieber 6,47

Els primers espais que
apareixen son els oficials, és
a dir, el missatge que es vol

comunicar esta bastant

controlat.

73 Els registres web que
apareixen en mitjans de
tercers sGn mencions en
portals generalistes i de

premsa rosa.

Cal abordar les mencions
negatives sobre actuacions
passades que aquests
difonen.

Taula 3: Matriu d’analisi DAFO

Debilitats &

Fortaleses &

Apareixen noticies en primeres
posicions amb titulars desfavorables

Reaccié amb comunicats de disculpes a
través de les xarxes socials
Base de fans fidel i disposada a perdonar

Amenaces N\

Oportunitats *

Crisi de reputacié: acusacio de
conductes poc etiques passades
Interes de la societat pels drames de
ruptures

Els mitjans de comunicacio parlen sobre
nosaltres

Creixent atencié mediatica i recent llancament
d’'un disc

Taula 4: Propostes d’accions

Plataforma web Concepte accid Descripcio

Google Millora del pagines propies en posicions
posicionament SEO superiors com la de Facebook i

Que apareguin indexades

Spotify
Admetre els errors i demanar
Xarxes socials Comunicats de disculpes publicament sobre
disculpes comportaments passats
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