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socialment responsable, més concretament, com la plataforma de musica en

streaming lider en la presa de decisidén contra el canvi climatic.
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lo cual la situa por detras de su competencia en cuanto a responsabilidad social. En
una sociedad con tendencia creciente al consumo ético, Spotify necesita ser
reconocida como una marca involucrada en el bienestar de las personas. Este
proyecto propone un plan de comunicacion para posicionar Spotify como una
marca socialmente responsable, mas concretamente, como la plataforma de

musica en streaming lider en la toma de acciones contra el cambio climatico.
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consumption, Spotify needs to be recognized as a brand involved in the wellbeing
of people. This project proposes a communication plan to position Spotify as a
socially responsible brand, to be more precise, the top music streaming platform

in taking action against cliamte change.
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1. Introduccion

Mientras redacte este trabajo de fin de grado (TFG) de Publicidad y Relaciones
Publicas, al que voy a dedicar un gran numero de horas, posiblemente mas de la
mitad de ellas seran escuchando musica de fondo. Como la gran mayoria de
estudiantes y personas en la sociedad de hoy en dia, realizamos todo tipo de
actividades poniéndole una banda sonora a nuestra vida: de camino al trabajo,
cocinando, haciendo deporte... Y en el afio 2019 mas de 100 millones de personas
decidieron hacerlo con Spotify, la plataforma lider en musica en streaming es decir,
en directo (Fundéu, 2013).

Aun con tanta gente escuchando, no estamos acostumbrados a oir Spotify hablando
de “algo” que no sea ella misma. Si es verdad que lleva a cabo acciones de
Responsabilidad Social Empresarial, pero el “hacerlo saber” no parece haber sido
una de sus prioridades. Anuncios y cufas que nos redirigen al propio Spotify. A los
consumidores nos puede parecer una plataforma un poco narcisista. Es por eso que
quiero proponer un plan de comunicacion que muestre la responsabilidad social de

la empresa.

Traspasar las barreras de “banda sonora” y dejar de emitir solo musica: hablar.
Siendo mas precisos, hablar sobre uno de los problemas mas importantes que
afronta nuestra generacién: el cambio climatico. Hacer que Spotify utilice su poder
como plataforma de musica en streaming para esta causa y se posicione como una

marca socialmente responsable.
Cuando se tiene a tanta gente escuchando, ¢ por qué no hablarles? Por esta razén,

inicio mi proyecto para posicionar a Spotify como la plataforma de musica en

streaming lider en la concienciacion sobre el cambio climatico.

11



2.

Descripcion del
proyecto



2. Descripcion del proyecto

Cuando me planteé qué tipo de proyecto final queria realizar tras cuatro afos de
carrera de Publicidad y Relaciones Publicas, tenia muy claro que no queria que se
tratase de un caso ficticio, queria trabajar con una situacion real de una empresa,
hacer algo que pudiera tener un impacto en el sector, aplicable en un futuro

inmediato.

Por esta razdn este trabajo de fin de grado se desarrollara en forma de proyecto. Se
trata de un proyecto basado en una necesidad actual de una empresa real, por lo

que puede tener una finalidad mas allad de estas paginas.

a) Motivaciones y Justificacion

Tras cuatro afios de carrera en Publicidad y Relaciones Publicas he podido descubrir
que los campos que mas me apasiona son la creatividad estratégica, la disciplina
que se encarga de elaborar la estrategia para vender el producto, y el disefio grafico,
la disciplina que se encarga de ejecutar la estrategia creativa con imagen y texto.

Partiendo de estas preferencias personales decidi hacer un trabajo de fin de grado
donde pudiera explotar al maximo mis habilidades en estos dos campos. Y qué
mejor manera de hacerlo que elaborando mi propio plan de comunicacién para una
marca, dandole énfasis al desarrollo de una estrategia creativa. Me puse a investigar
sobre marcas con las que me gustaria trabajar, que me motivasen para hacer volar

mi creatividad y elegi Spotify.

Tras la visualizacién de anteriores campafas y acciones realizadas, me sorprendi6
ver que a dia de hoy no ha realizado ninguna campafa de responsabilidad social
sobre el cambio climético. Una falta de comunicacion por parte de la compania y una
oportunidad para hacer mi trabajo de fin de grado sobre una necesidad real de una

empresa real.
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Spotify tiene la oportunidad de ser la lider en su sector de plataformas de musica en
streaming entorno a este tema. A la vez que muestra su responsabilidad social, algo

que no ha hecho hasta el momento.

b) Objetivos

El objetivo de este trabajo de fin de grado de Publicidad y Relaciones Publicas es
elaborar un plan de comunicacién que posicione a Spotify como plataforma de
musica en streaming lider en la concienciacion sobre el cambio climatico. Haciendo
asi su primera campana de responsabilidad social sobre el tema e iniciando una
nueva comunicacién por parte de la marca hablando de algo mas que ella misma,

hablando sobre su implicacién en la sociedad.

c) Metodologia

Para el desarrollo de este proyecto, seguiré los pasos propios de un plan de
comunicacién que he aprendido a lo largo de la carrera. Constara con una parte de
investigacion y analisis de la marca, sus antecedentes y su entorno. A partir de
todos los datos obtenidos procederé a definir unos objetivos de comunicacion y una
estrategia creativa para alcanzarlos con la realizacion de las piezas creativas

pertinentes.
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3. Analisis de la marca

3.10rigen e historia

Spotify fue fundada en Estocolmo, Suecia, el afio 2006 por Daniel Ek y Martin

Lorentzon, pero no se lanz6 al mercado hasta el 7 de octubre de 2008.

Daniel Ek, exdirector de Stardoll, un videojuego online para vestir a tu avatar, y
Martin Lorentzon cofundador de TradeDoubler, empresa sueca de marketing digital,
se juntan para crear una plataforma que ofrezca un servicio de muasica en streaming
el ano 2006.

El nombre de la empresa, cuenta Ek (2010), nace a partir de un error, cuando él y su
socio Lorentzon buscaban nombres que no estuvieran registrados y este le
menciona un nombre desde otra habitacion que el malinterpreta como “Spotify”. Al
buscarlo y no obtener ningun resultado compran el dominio ese mismo momento el
23 de abril de 2006.

No es hasta el afio 2008, después de largas negociaciones para obtener todas las
licencias necesarias por parte de las discograficas, que Spotify se lanza como
plataforma de musica en streaming. En sus inicios, se podia tener acceso de forma
gratuita a través de la invitacidbn de un amigo, para incentivar el crecimiento de la
plataforma, pero posteriormente, en el ano 2009, abrieron subscripciones de pago
también llamadas cuentas Premium. Esta opcion permite a los usuarios, entre otras
ventajas, reproducir la musica en una calidad superior. Ese mismo ano se lanza la
App en Apple App Store y continda su crecimiento como plataforma de musica en

streaming (Wikipedia, 2020).

En 2011, después de una inversién de 100 millones de ddlares, gran parte de ellos

provenientes de DSR Global, una firma de inversiones rusa que se dedica a invertir
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en otras plataformas como Facebook y Groupon, se lanza Spotify en Estados
Unidos, hasta el momento solo disponible para usuarios en Europa. Para ello,
aparece una nueva forma de suscripcion: prueba gratuita, la cual permite acceso
gratuito durante 6 meses con la aparicion de anuncios. En 2012, cuando estas
suscripciones caducan, Spotify abre la opcién de suscripcion gratuita a todos los
usuarios con anuncios, y esta vez, con algunas limitaciones como la calidad de
reproduccidén entre otras. Ese mismo afio se lanza la aplicacion para Android (Jeff
Parsons, 2018).

A lo largo de los afos la plataforma ha evolucionado, afadiendo la opcion de
visualizar videoclips, podcasts, listas de reproduccion personalizadas, y aliandose
con otros proveedores de servicios como Genius para ofrecer la opcién de leer las

letras de las canciones en la propia aplicacion (Beer, 2016).

El afno 2018 entr6 en bolsa con un valor de mercado de treinta billones de dblares
(Jarvey, 2018) y actualmente es la plataforma de musica en streaming lider con mas
50 millones de canciones disponibles y 248 millones de usuarios activos en 79
paises (Spotify, 2020d).

3.2Producto

Spotify es un servicio digital de musica en streaming que pone a la disposicién de

sus usuarios millones de canciones, podcasts y videos de artistas de todo el mundo

(Willings, 2020).

El servicio esta disponible en diferentes softwares: Windows, macOS, Android, y iOS

(Spotify, 2020a). Se puede acceder a él a partir de la versibn web o desde la

aplicaciéon y se puede utilizar en los siguientes dispositivos gracias a Spotify
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Connect: altavoces, coches, televisores y smartwatches. A demas, también se

puede descargar en consolas como PlayStation y Xbox One (Spotify, 2020b).

La plataforma no solo ofrece mas de 50 millones de canciones y podcasts para
escuchar, sino que pone las siguientes herramientas a disposicién de los usuarios

para conseguir la mejor user experience posible (Spotify, 2020c).

e Barra de busqueda: permite buscar a partir de parametros como artistas,
albumes, genero, playlists o discograficas.

e Tu Biblioteca: guarda todas las canciones, albumes, podcasts y playlists
que el usuario marca como favoritas.

e Reproduccion aleatoria: reproduce las canciones de un artista, aloum o
playlist de forma aleatoria.

e Descarga de musica y podcasts: permite al usuario descargarse
canciones y podcast para que se puedan escuchar posteriormente sin
conexion a Internet.

e Compartir: da la opcion al usuario de compartir la cancion, album o
podcasts que esta escuchando en sus redes sociales. A demas, ofrece un
cbdigo individual para cada cancion que ofrece acceso directo a cualquier
dispositivo movil puede acceder solamente con escanearlo.

¢ Herramientas de audio: permite que el usuario decida si quiere escuchar
con la maxima calidad posible o si prefiere gastar menos datos de su
internet moévil y escuchar en una calidad mas baja. También deja que se
personalice el volumen maximo dependiendo del entorno en el que se
encuentre,

e Spotify Radio: la propia aplicacion crea una lista de reproduccidén basada
en las canciones y artistas que has escuchado recientemente, y se

actualiza peridédicamente.
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e Recomendaciones personalizadas: crea listas de reproduccion basadas
en tus gustos musicales como: Descubrimiento Semana, Radar de
Novedades o Daily Mix.

e Ver letras: junto con Genius permite a los usuarios ver las letras de las
canciones que escuchan y datos curiosos que comparten los artistas
sobre las letras de sus canciones.

e Seguir a amigos y artistas: permite a los usuarios ver que escuchan sus
amigos Yy activar notificaciones para cuando sus artistas favoritos publican

novedades.

Spotify no solo ofrece un servicio a los usuarios interesados en escuchar musica,
sino que también se dirige a los artistas que desean subir su contenido a la

plataforma, con un area dedicada solo a ellos, llamada: Spotify para artistas.

En esta seccidon los artistas pueden acceder a una base datos sobre quien esta
escuchando sus canciones y cudles son las mas reproducidas. También ofrece
herramientas para que los artistas personalicen sus paginas con imagenes propias y
una descripcion biografica escrita por ellos, promocionen sus conciertos con enlaces

directos a la compra de entradas, o vendan su merchandising (Spotify, 2020e).

3.3 Mision, vision y valores de la marca

Spotify (2020a) describe la misién que tiene en su pagina web de la siguiente

manera “Nuestra mision es desbloquear el potencial de la creatividad humana,

brindandole a un millon de artistas creativos la oportunidad de vivir de su arte y miles

de millones de fans la oportunidad de disfrutar e inspirarse en ellos.”
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Respecto a su visién, la proclama de la siguiente manera: “Visionamos una
plataforma cultural donde los creadores profesionales puedan liberarse de las
limitaciones de su medio y donde todos puedan disfrutar de una experiencia artistica
inmersiva que nos permita empatizar entre nosotros y sentirnos parte de un todo

mas grande” (Spotify, 2020d).

El fundador Daniel Ek publicé una carta titulada “Nuestro camino” en 2018 dirigida

a los inversores. En ella expresaba su proyeccion de futuro:

Un futuro donde los artistas cruzan géneros y barreras culturales, creando
ideas que impulsan el avance de la sociedad; donde los fans pueden
descubrir algo que jamas hubieran descubierto, donde todos somos parte de
una red global, construyendo nuevas conexiones, compartiendo nuevas ideas,

cruzando culturas (p.92-93).

En esa misma carta, Daniel Ek, redefine los valores de la marca publicados en

2016, que pasan a ser: innovacién, pasion, colaboracion, transparencia y justicia.

3.4 Target

El target de Spotify son los millennials, que representan el 72% de streamings

diarios en la plataforma (Somespotify, 2018).

Los millennials son personas nacidas entre 1980 y 2000, es decir, personas que
actualmente tienen entre 20 y 40 afios. Se trata de una generacién conocida por ser
narcisista, vaga, poner de moda las tostadas con aguacate, los cafés con dibujitos, y
dar su opinion en redes sociales. Pero a pesar de su mala reputacién, los millennials

son mucho mas que estos estereotipos. Son una generacion que ha crecido en
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medio de una recesion econdmica, pasando de trabajo en trabajo y sin una posicién

a jornada completa (Johnstone, 2019).

También son una generacidén conocida como los early adopters de las redes sociales
y los primeros en utilizar estas plataformas como su primer medio de comunicacion.
Muchos de ellos crecieron con las redes sociales y son para ellos una extensién de
su vida. Se dice que, a consecuencia, los millennials viven constantemente
influenciados por lo que dicen y piensan los demas y el fenbmeno FOMO que
corresponde a las iniciales de “fear of missing out’ también traducido como “el miedo

a perderse algo” (Durfy, 2019).
Tal como indica un informe publicado por Spotify (2017), el 24% de usuarios se

encuentran entre los 18 y 24 anos de edad y la diferenciacion entre sexos es minima

con solo un 4% mas de usuarios femeninos que masculinos.

52%

Under 18 18-24 25-34 35-44 45+
® Men Women

Figura 1. Usuarios de Spotify segtn género y edad. Fuente: Spotify (2017).
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3.5 Posicionamiento

El posicionamiento de una marca puede ser, entre otros, respecto al mercado y
respecto a la mente del consumidor. Cuando se habla del posicionamiento en el
mercado, se hace referencia a las ganancias o repercusion de la marca respecto a
su competencia. En cambio, cuando se habla del posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor, se hace referencia a como estos la recuerdan y que atributos

le atribuyen (Orihuela, 2014).

Respecto a la posicibn en el mercado, Spotify se posiciona como lider en
plataformas de musica en streaming. Segun fuentes de Statista (2019a), el primer
semestre del 2019 la plataforma contaba con el 36% de los suscriptores del

mercado, seguido por Apple Music con un 18%.

36%

20%
18%

Share of subscribers

13%
11%
10%
10%

5%
3%

2% 2%

0%
Spotify  Apple Music Amazon Tencent Google Deezer Pandora MelON Others

Figura 2. Share de suscriptores de musica en streaming en todo el mundo, el primer semestre de

2019, por companiia. Fuente: Statista (2019a).
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Respecto al posicionamiento de la marca, podemos observar como en el 2015
Spotify da un giro y pasa de posicionarse como una plataforma tecnoldgica que
ofrece musica, a posicionarse como una plataforma que ofrece entretenimiento.
Emprende una identidad y personalidad de marca mas alineada con su target: los

millennials (Tischler, 2015).
Mientras la competencia, como es el caso de Apple Music, la cual se posiciona como
una plataforma dirigida tanto para gente joven como mayor, y busca transmitir una
personalidad simple pero poderosa, Spotify se presenta como una marca atrevida y
rebelde, dirigida a la gente joven (Brandfolder, s.f.).

3.6 Analisis de la comunicacion
Analizaremos la comunicacion de Spotify desde tres puntos de vista diferentes:

— estrategias de comunicacion

— tono, personalidad y lenguaje

— aspectos visuales
Finalmente veremos las campanas mas relevantes que ha realizado en los ultimos
anos y nos centraremos en las acciones que ha llevado a cabo, o no, sobre el
medioambiente.

3.6.1 Estrategias de comunicacion

La personalizacion de la publicidad es esencial hoy en dia para llegar de forma

efectiva al target deseado, y gracias al big data, la recopilacién de datos que reflejan
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los intereses y comportamiento del target, estd a las manos de las empresas mas

facil que nunca.

Las dos bases de la estrategia de comunicacion de Spotify han sido hasta dia de
hoy: la utilizacion de big data y el contenido generado por los propios usuarios.
Mediante el anélisis del big data, puede obtener informacion como: qué hora del dia
escuchan mausica, en que dispositivos, que tipos de musica y artistas escuchan,
hasta su estado de animo y sus intereses a partir de los podcasts. A demas,
herramientas como la creacidén de listas de reproduccidén personalizadas, ofrece a
Spotify la oportunidad de acceder aun mas a los gustos personales de los usuarios
(Gorbatch, 2019).

Toda este big data a la cual tiene acceso, se ha convertido en una excelente
herramienta para crear campanas que conecten con sus usuarios. Han utilizado la

informacion para generar contenido con el que el target se sienta identificado.

Para hacerlo, su estrategia hasta dia de hoy no ha sido crear anuncios que hablen
sobre la compania, sino que hablen sobre los propios usuarios. A través de sus
anuncios cuenta historias sobre los usuarios de la plataforma, y asi consigue que se

sientan identificados y conectar con ellos (Gorbatch, 2019).

A demas, el contenido publicitario no solo se centra en crear una conexién con los
usuarios, sino que tiene como finalidad incitar a que estos lo compartan en sus redes
sociales. Tal como explica Alex Bodman (2019), vicepresidente de Spotify “cuando
hacemos nuestros anuncios no pensamos solo en hacer un anuncio, pensamos en

entretener a la gente” (Citado en Swant, 2019).
Un ejemplo de campana de éxito realizada mediante el acceso al big data, es su

campafa anual “Wrapped’ que se lanz6 en 2015 y que desde entonces ha sido un

fendmeno global cada diciembre. Inicialmente se trataba de una microsite en la que
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los usuarios podian consultar las canciones mas escuchadas del afno y otras
métricas que mostraban como interactuaban los usuarios con la plataforma.
Posteriormente, en el afo 2017 empez6 a ofrecer una “lista de reproduccién de final
de ano” personalizada para cada usuario con las sus canciones mas escuchadas.
Finalmente, en el afo 2019 pasdé a mostrar a los usuarios métricas sobre los
géneros musicales mas escuchados, sus artistas favoritos, el nUmero de veces que
habian reproducido una cancion, y el numero de horas que habian escuchado

mausica (Swant, 2019).

© spotify

Welcome
to the

Ready for
your

Billie Eilish

m v et )

v

Figura 3. Ejemplo de las métricas que se muestran a los usuarios. Fuente: Interactiva Digital (2019).

Toda esta informacioén a un clic de ser compartida con sus amigos en las redes
sociales. La campana Wrapped se basa cada afno en contar historias divertidas a
partir de los datos que registra en la plataforma mediante sus usuarios. Tal como
comenta June Sauvagete (2018), Directora Global de Marketing en Spotify “el hecho
de que los usuarios le den nombres divertidos a las listas de reproduccion hace que

el material sea mas rico” (Citada en ReasonWhy, 2018).
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The fan-made ‘| don’t give a
s*** what the calendar says,
it’s christmas’ playlist is about

to be correct for the first
timein 2018.

© spotify: #2018Wrapped

Figura 5. Valla publicitaria de la campana Wrapped 2018. Fuente: Really GoodUX (2018).
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ADECADE WRAPPED

SPOTIFY.COM/MYWRAPPED
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Figura 6. Valla publicitaria de la campafia Wrapped 2019. Fuente: Interactiva Digital (2019).

La campafa ha alcanzado este 2019 su maxima viralizacién hasta el momento. Mas
de 60 millones de usuarios interactuaron con la campana en la App, se mencion¢ 1.2
millones de vece en Twitter y las listas de reproduccién personalizadas de Wrapped

obtuvieron mas de 3 billones de reproducciones (Swant, 2019).

Esta gran viralizacién, genera una ventaja competitiva que otras plataformas como
Apple Music no tiene, dejando a sus usuarios con ganas de que su informacién se
hubiera recopilado de la misma manera. Ademas, Sauvaget (2019), cuenta que esta
viralizacién crea un efecto FOMO (miedo a perderse algo) que incita a que los

nuevos usuarios consideren Spotify (Citada en Swant, 2019).
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& Fofs &
@fofaabbasi

When everyone is posting their Spotify
2019 wrap everywhere but you got
Apple Music

12:32 AM - 12/5/19 - Twitter for iPhone

Figura 7. Usuarios de Apple Music mostrando su descontento en Twitter. Fuente: Twitter (2019).

Los anuncios de Spotify se caracterizan por estar inspirados en la cultura pop del
momento. Es decir, las tendencias que se generan entre los jévenes. Haciendo asi
su publicidad extremadamente “relatable”. (Gorbatch, 2019). Las campafas
acostumbran a tener un tono de humor irdnico y sarcastico, un recurso muy utilizado
en el humor en redes sociales. Buscan llamar la atencion a través de “bromas” que
conecten con los insights de sus usuarios. Se trata de un lenguaje despreocupado,
que utiliza las mismas palabras que utilizarian los propios jévenes en las redes

sociales.

Un ejemplo de la utilizacion de tendencias que se generan en redes sociales es la
valla publicitaria “Laurel”, lanzada el 2018 a consecuencia de la viralizacion de un
audio que parecia decir “Laurel” o “Yanny” dependiendo de quien lo escuchaba
(ReasonWhy, 2018).
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Spotify reacciona a este fen6meno y lanza el siguiente mensaje:

Figura 8. Valla publicitaria de la campafia Wrapped 2018. Fuente: Really GoodUX (2018).

Spotify también quiso formar parte del fendbmeno de la viralizacion de la cancion

“Baby Shark” con el siguiente mensaje:

Which shark doo
doo doo doo doo

doo people like
the most?

6 Spotify #2018Wrapped

JCDecaux

Figura 9. Mupi de la campana Wrapped 2018.Fuente: The Drum (2018).
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Y se sumo a la mediatizacion de la boda real del principe de Inglaterra con el

siguiente mensaje:

Inayear celebrations,

let’s als the fact that sor
made a playlist called ‘its the royal
wedding tomorrow!!l’ 22 days after
the wedding.

@ Spotify

Figura 10: Creatividad de la campafia Wrapped 2018.Fuente: The Drum (2018).

Finalmente, también ha lanzado campafas enteras con un concepto creativo
totalmente inspirado en tendencias que se generan en las redes sociales. Un
ejemplo podria ser la campana lanzada en 2017 “2018 goals’. La palabra “goals” se
habia vuelto un hashtag popular en redes sociales que se utilizaba acompafado de
palabras como “lifegoals”, “relationshipgoals’. A consecuencia, Spotify lanzd su
campafa para resaltar objetivos o “goals” del 2018, siempre relacionandolo con la

musica y revelando habitos de sus usuarios (Gorbatch, 2019).
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2018 Goals

Figura 11. Mupi de la campana Wrapped 2018. Fuente: Gorbatch (2019)

Beas savage as the
S Person whom
a 1-h9ur, 55-minute playlist <:a|ledm‘e

Figura 12. Mupi de la campana Wrapped 2018. Fuente: Gorbatch (2019)
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3.6.2 Aspectos visuales

La identidad de una marca incluye elementos visibles que la diferencian de la
competencia como pueden ser el logo, los colores o la tipografia que utiliza para
comunicarse. Estos elementos no sirven solo para diferenciarse, sino para contar

quién es la marca y que producto o servicio ofrece (Planable, s.f.).

Para analizar los aspectos visuales de la comunicacion de Spotify, empezaremos

por su expresion de identidad visual: su logo.

El logo de Spotify ha evolucionado a lo largo de los afios, adaptandose a las
necesidades y tendencias comunicativas de cada momento. La evolucidén ha sido la

siguiente:

)

Spotify’ & Spot

2008 - 2013 2013 - 2015 2015 - Actualidad

Figura 13. Evolucion del logotipo de Spotify. Fuente: Elaboracién propia mediante datos extraidos de
1000 Marcas (s.f.).

El logo actual se caracteriza por su nuevo color verde, el cual “se muestra moderno,
fresco y “pop” como los millennials” segun explica Alexandra Tanguay (citada por
Charlton, 2015), directora de marca global de Spotify. El verde utilizado hasta el
momento habia sido escogido por Daniel Ek, fundador de la compania, hacia siete

anos porque no habia otras marcas que lo utilizaran. ElI cambio, reafirma Leland
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Maschmeyer (citado por Tischler, 2015) director creativo de Spotify, se debe a que

“aunque habia conseguido brand equity no reflejaba la personalidad de la marca”.

Tal como indican las Guias de Estilo de la marca (Spotify, 2020f) el logotipo se

construye de la siguiente manera y se debe aplicar se la siguiente forma:

v ox v X v S . x v

Oty O O

Figura 14: Guia de uso del logotipo de Spotify. Fuente: Spotify (2020).

s oEl

Figura 15. Expresiones correctas del icono de Spotify. Fuente: Spotify (2020).

El logotipo conserva la tipografia del logotipo lanzado el 2013: Proxima Nova. Pero
la tipografia del logo fue lo unico que no cambio Spotify en 2015. Todo el contenido

de la marca pasoé a redactarse con una nueva tipografia: Circular.
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Hello

Circular.

Figura 16: Tipografia Circular. Fuente: Stanley (2015).

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz déial

Figura 17: Expresion de la tipografia Circular. Fuente: Elaboracidn propia.

Circular se trata de una tipografia geométrica sans serif, creada por Laurenz Brunner

en 2013, y escogida por su atractivo universal y moderno (Stanley, 2015).

Esta nueva tipografia para la interface de la marca forma parte del rebranding
realizado en 2015 con el que Spotify se reinventé y lanzo una nueva identidad de
marca (Tischler, 2015).

La identidad de marca hasta el momento se habia basado en sus tres colores
(negro, blanco y verde), una tipografia usual como era Proxima Nova, y su logo. Se
trataba de una identidad visual pobre y como explica Tanguay (citada por Tischler,
2015) “el lenguaje simple que se estaba utilizando no capturaba la energia y el poder
que teniamos con la audiencia”. Se trataba de una herramienta de comunicacién que
no estaba a la altura de los 60 millones de fans con los que contaba la plataforma
(Tischler, 2015).
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Es por eso que, en 2015, aprovechando la celebracion del festival SXSW (South by
Southwest) la marca lanz6 su nueva brand identity, elaborada por la firma de disefio
Collins. El objetivo de la nueva brand identity era crear un look and feel que se
dirigiera al core target de la marca: los millennials. Esta nueva identidad quiere
mostrar que Spotify es igual de rico y vivo que la cultura musical en la que se
encuentra. EI cambio busca que la compafia deje de ser vista como una empresa
tecnologica y empiece a ser percibida como una empresa de entretenimiento.
Maschmeyer (citado por Tischler, 2015) explica que, para conseguirlo, buscaron una
identidad que les permitiera comunicarse de formas muy diversas y a la vez familiar

para el target.

A la hora de enfocar la nueva identidad el equipo creativo de Collins tuvo muy
presente el target al cual se dirigian. Maschmeyer (citado por Tischler, 2015) cuenta
que parte del proceso fue encontrar una manera en la que los millennials

participaran en la comunicacion de la marca.

El canal principal de comunicaciéon de los millennials es Instagram, una
plataforma totalmente visual y por lo tanto sabiamos que lo que fuera que
disenaramos tenia que identificarse como la voz de Spotify pero a la vez
poder ser adoptado por la audiencia al escucharnos, hacer sus listas de
reproduccién e ir a los conciertos. Necesitdbamos crear un sistema

participativo. (Citado por Tischler, 2015)

De entre otros aspectos, deciden cambiar el tono verde tradicional de la marca por
uno de mas llamativo y crear una nueva paleta de mas de 25 colores (Schneider,
s.f.).
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Bright Red

Bole Tan Gold

Factory Yellow Sunflower Forest

Electric Seafoam Powder Green

Figura 18. Paleta de colores de Spotify. Fuente: Schneider (s.f.).

Con esta nueva paleta adoptan una gama amplia de colores con la que pueden jugar

y diversificar sus aplicaciones (Globalo, 2015).

@ Spotify @ Spotify <) Spotify @ Spotify

Figura 19. Ejemplos de la aplicacién de la nueva paleta de colores. Fuente: Globalo (2015).

Por lo que hace a las fotografias que aparecen en la plataforma, necesitaban
encontrar una manera de unificar todas aquellas fotografias que pertenecian a
diferentes artistas bajo una misma identidad visual. Para ello, se inspiraron en las
portadas de los albumes y los posters de los afos 60, los cuales utilizaban un

recurso visual llamado: duotono (Tischler, 2015).
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Se trata de imagenes unicamente en dos tonos de color, como las imagenes en
blanco y negro, pero variando las tonalidades de colores enfrentados (Globalo,
2015).

Figura 20. Ejemplo de la aplicacién del duotono en fotografias de Spotify. Fuente: Tischler (2015).

Maschmeyer (citado por Tischler, 2015) afirma que “esta estética se puede aplicar a
muchos tipos diferentes de fotografia: “aunque las fotos se hayan tomado con
diferentes estilos y por diferentes fotografos, cuando las pasas por el filtro, todas se

unifican”.
El duotono se ha convertido a dia de hoy en una parte importante de la brand

identity. Podemos observar que no solo se aplica a las fotografias de los artistas,

sino que también en anuncios en redes sociales y en exteriores.
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Figura 21. Ejemplo de aplicacion de duotono en publicidad exterior de Spotify. Fuente: Gamboa
(2018).

Ademas del efecto duotono, el contenido generado por Spotify también se
caracteriza por recurrir a formas geométricas para darle mas dinamismo a sus
disenos. Se trata de formas originalmente inspiradas en los botones “Play”, “Pausa”

y “Grabar” (Welovead, s.f.a).

Figura 22. Ejemplo de figuras geométricas en la identidad visual de Spotify. Fuente: Brand New
(2015).
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3.6.3 Campanas

Para finalizar con el andlisis de la comunicacidén de Spotify, veremos qué camparnas
a realizado desde sus inicios. Nos centraremos en las campanas mas grandes de la
marca, y qué canales y plataformas ha utilizado para hacer llegar sus mensajes al

publico.

Durante sus primeros anos, la estrategia de Spotify para captar suscriptores se
basaba en colaboraciones con otras marcas como por ejemplo Drowned In Sound,
un blog sobre musica, que publicaba una lista de reproduccion mensual que redirigia
a sus lectores a Spotify. La inversidbn en campanas publicitarias era minima (Chaffey,
2015).

La primera gran campafia de Spotify se realizd el 2013. Se tratdé de una campana
multiplataforma, protagonizada por un anuncio audiovisual de 60 segundos dirigida
al mercado de Estados Unidos. El anuncio se lanz6 durante el estreno del programa
“The Voice” y durante los programas de “The Tonight Show with Jay Leno” y “Late
Night with Jimmy Fallon” (Chaffey, 2015).

La siguiente campafia con una gran inversion publicitaria se lanza el 2014. Se llama
“Music takes you back” y se dirige al mercado tanto de Estados Unidos como del
Reino Unido. Una vez mas, se trata de una pieza audiovisual de 60 segundos, que
se muestra en varias plataformas: television, cine y online. En la pieza, Spotify
muestra como un usuario utiliza Spotify combinado con otras plataformas como
Skype y Facebook, destacando la integracion de la plataforma con las redes sociales

y como esta quiere contribuir a mantener las personas conectadas (Chaffey, 2015).

A lo largo de los afios, las campafias con mas repercusion de Spotify, y esperadas

por muchas personas cada afno, han sido las campanas anuales “Wrapped”.
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Como ya he mencionado anteriormente, se trata de una campafia que lanza la
plataforma cada diciembre, para que la gente entre en ella a ver el resumen que

Spotify ha hecho sobre sus habitos de musica a partir de los datos recopilados.

Estas campanas se basan cada afno en un concepto creativo distinto, pero siempre

mantiene el caracteristico tono de la marca: un tono irénico y cémico.

La primera campana Wrapped se lanza a finales del 2016. Se trata de la campana
mas grande de la compania hasta ese momento y se caracteriza por ser global e ir

dirigida tanto a usuarios como a no usuarios (Welovead, s.f.a).

El propio departamento de creatividad de Spotify, encargado de la elaboracién de
esta campana, se encuentra con un reto: hacer una campana positiva sobre un ano
que no habia sido nada positivo. EI 2016 se habia caracterizado por conflictos
politicos y sociales como las votaciones para el Brexit en Reino Unido, la influencia
de Rusia en las elecciones de Estados Unidos, y la mismisima proclamacién de

Donald Trump como presidente (Welovead, s.f.a).

Para ello, elaboran una estrategia, un concepto y unas acciones que son las

siguientes:

Estrategia: conseguir awareness de marca, un aumento del engagement de
los usuarios con la plataforma y obtener earned media en redes sociales.
Todo esto contando historias a partir de la big data recopilada sobre los

usuarios (Spotify, 2017).

Concepto creativo: en lugar de mostrar como el 2016 habia dividido partes
de la sociedad, deciden centrar la campana en algo que la une: que todos,
como el afno 2016, somos un poco “raritos”. El eslogan final para la campanha
es: “Gracias 2016. Ha sido raro.” (Spotify, 2017).
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Plataformas y acciones segun publicadas en Welovead (s.f.a):

— OOH (Out Of Home) o exterior: distribuyen mas de 8.100 carteles
publicitarios en 11 paises. Se trata de una campafa global, pero a la vez

local, ya que el contenido cambia adaptandose a cada pais.

Dear3,749 people whostreamed

's the End of the World As We

Know It” the day of the Brexit vote,

Hang in there.

Figura 23. Vallas publicitarias de la camparna Wrapped 2016. Fuente: Welovead (s.f.a).

— Digital Display: se publican en redes sociales anuncios que muestran una
aproximacion “cientifica” a la musica, parodiando la cultura pop musical con

graficas y tablas.

Types of boy The Weeknd 2016’s top Bieber songs on Spotify
wasin 2016 attime of hairstyle
Price of thrills, 2006-2016

O seotty #2016Wropped
Exponsive
me  mor e w0 mm mz an ou ms  me

6 207 200

Figura 24. Publicidad en redes sociales de la campafia Wrapped 2016. Fuente: Welovead
(s.f.a)
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— Emailing: se envian correos personalizados a los usuarios para que accedan
a su “Wrapped 2016”, donde se les muestran los datos que ha recolectado la

plataforma sobre ellos durante el ano, de una forma dinamica y divertida.

Your 2016 Your 2016
in numbers genres

142,505 Metal

total minutes.

1,461

total number of artists.

1 4’333 - Groove Metal

unique tracks this year.

Death Metal

Speed Metal

Thrash Metal

Figura 25. Ejemplo de datos personalizados que comparte Spotify con sus suscriptores.

Fuente: Welovead (s.f.a)

— In-product: en la propia plataforma se crea para cada usuario una lista de
reproduccidén personalizada llamada “Tu Wrapped 2016”, donde aparecen las

canciones que mas han escuchado.

— Resultados: se da el crecimiento de suscripciones mas grande
experimentado por la compafia hasta el momento, el emailing consigue un
open rate del 30%, Spotify es mencionado en los medios 1.500 veces, se
consiguen 1.2 billones de impresiones y la consideration rate de la marca
sube un 10%. Ademas, ese mismo afio la campafia gana cuatro Leones de

Cannes por su creatividad y eficacia (Welovead, s.f.a).
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Después de la campana de 2016, le siguen la campafa Wrapped 2017, bajo el
eslogan “Goals 2018” mencionada anteriormente, y la campana Wrapped 2018 bajo
el eslogan #Wrapped2018. Ambas siguen la misma estrategia de la campana del
2016, con publicidad OOH, display en redes sociales, emailing y publicidad in-
product (Berggen, M., Herrstrdm, E., Melhuish, J., Oswin, W., Pascua, J., Toh, A,
Wangelin, R., 2019).

Afo tras ano, la expectacién del publico por la campafia Wrapped va creciendo, y
consiguen que los usuarios la compartan cada vez mas en redes sociales. Alex
Bodman, vicepresidente y director ejecutivo creativo de Spotify, cuenta que, aunque
se trate de publicidad exterior, también se tiene que considerar como publicidad para
redes sociales, ya que hoy en dia la gente comparte todo lo que le rodea a través de

su Smartphone (Swant, 2019).

Ambas campanas resultaron un éxito con millones de impresiones, un elevado
engagement de los usuarios con la plataforma y menciones en los medios de

comunicacion.

2018 Goqys

Be significantly
less proficient

at goodbyes.

“Too Good at Goodbyes’

Streamed over 910,925 times in London. W&

SR S = bk

Figura 26. Camparia Wrapped 2017. Fuente: Swant (2019)
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Your 2018

How people escaped a
crazy 2018, according
to playlists:

- Calm meditation — 367 playlists
- Clam meditation — 1playlist

© spotify: #2018Wrapped

Figura 27. Campafia Wrapped 2018. Fuente: Swant (2019)

La campafia Wrapped mas ambiciosa y con mas repercusion hasta el momento ha
sido la del pasado 2019. Dan Brill, director creativo de Spotify cuenta en Spotify for
Brands (Spotify, 2019a) que el objetivo que tienen es conseguir que la campafa
Wrapped sea mas fresca, grande y emocionante cada afio. Ademas, le hace
especial emociéon que la campana se haya vuelto un evento esperado en el

calendario de los usuarios:

44



A finales de cada ano, vemos que aparecen tweets y mensajes de gente
diciendo que no pueden esperar para ver su Wrapped, es una cosa
increiblemente especial el hecho de tener a la gente preguntado por nuestra
campafa publicitaria, porqué ;desde cuando la gente pide una campana

publicitaria? (Dan Brill citado en Spotify, 2019a)

El éxito de la campana Wrapped 2019, se debe entre otras cosas, a las novedades
que ofrece el propio Wrapped a los usuarios. A diferencia de los anos anteriores,
Wrapped 2019, no solo ofrecié métricas sobre los habitos de los usuarios durante el
ano, sino a lo largo de toda la década. Wrapped 2019 usé los datos que habia
almacenado Spotify para celebrar las maneras en las que la gente habia escuchado
sus cantantes favoritos desde 2010 (The Drum, 2019). Ademas, ofrecié nuevas
métricas como: de qué partes del mundo provenia la musica que escucharon o el

namero de minutos totales que habian escuchado un artista (The Drum, 2019).

Otra novedad fué el acceso de los usuarios a Wrapped. Anteriormente tenian que
acceder mediante la pagina web de la compania, pero este afio puedieron acceder a

las estadisticas directamente desde la app movil de Spotify (Arica, 2019)

Pero los usuarios no fueron los Unicos que tuvieron estadisticas sobre su
comportamiento este ano, los artistas también pudieron acceder a métricas que
contaban como su musica habia conectado con los fans: cuantos minutos se habia
escuchado su musica en todo el mundo, en que partes del mundo les habian

escuchado mas, etc, (Spotify, 2019b).

Para promocionar el Wrapped del 2019, Spotify volvié a confiar en el equipo creativo
interno de la compafia y llevd a cabo una campafa transmedia en 21 paises. Las
plataformas elegidas fueron OOH, display digital, redes sociales y televisién (The
Drum, 2019).
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Las acciones, como cada ano, consistieron en un despliegue de vallas publicitarias
en exteriores en todos los paises donde se activd la campana. Estas vallas
publicitarias contaban historias divertidas sobre como los usuarios habian
escuchado musica a lo largo de la década a partir del big data recopilado (Arica,

2019).

Streams of “Total Eclipse
of the Heart” the week of
’s solar eclipse:

& S ¥ e
S = b

o o ¢
Aug 17: Aug 18: Aug 19: Aug 20: Aug 21:
145,632 159,044 151,954 145,416 460,712

e T R — EES o et

Figura 28. Valla publicitaria de la campafia Wrapped 2019. Fuente: The Drum (2019).

ADECADE WRAPPED

SPOTIFY.COM/MYWRAPPED

Figura 29. Valla publicitaria de la camparfia Wrapped 2019. Fuente: The Drum (2019).
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También emprendieron acciones publicitarias en areas de transporte publico
concurridas como la Penn Station en Nueva York, o la linea amarilla del metro de
Sao Paulo. Convirtieron esta linea en la “linea Spotify”, dedicando cada parada a un
ano especifico de la década con posters e instalaciones de street marketing para

conseguir earned media en redes sociales (Arica, 2019).

Figura 30: Accion de Spotify en el metro de Sao Paulo. Fuente: Arica (2019).

Figura 31: Accion de Spotify en el metro de Sao Paulo. Fuente Arica (2019).
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Figura 32. Accion de Spotify en el metro de Sao Paulo. Fuente Arica (2019).

Finalmente, este afio se ofrecié a los usuarios la opcién de compartir sus resultados
de Wrapped 2019 con sus amigos, familias y seguidores en Instagram, Twitter,
Snapchat y Facebook con un solo clic. Spotify ofrecié una carta con una infografia
que resumia el Wrapped de cada usuario, que podia ser compartida en las redes
sociales (Spotify, 2019b).

6 Spotify Premium MY DECADE WRAPPED

6 Spotify Premium

TOPARTISTS

TOPSONGS

TOPGENRE

MINUTES LISTENED TOPGENRE

Figura 33. Resumen Wrapped para compatrtir en redes sociales. Fuente: Spotifu (2019).
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Pero no todo son las campafias anuales Wrapped. Spotify realiza acciones
publicitarias constantemente durante todo el afio. Desde colaboraciones con eventos
como el famoso festival de musica Coachella en Estados Unidos, hasta acciones de

street marketing en museos y campanas convencionales para vender sus servicios.

En 2017 Spotify decidié rendirle homenaje a su lista de reproduccién RapCaviar con
una accion de street marketing, ya que habia resultado un boom en la comunidad
del hip-hop con 12 millones de seguidores. La accion consistid en reproducir en
forma de estatua 3 de los artistas revelacibn de ese afo para celebrar la
inmortalidad de sus logros como musicos y mostrar a la comunidad del rap el

compromiso de la plataforma con los artistas emergentes (Welovead, s.f.b).
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Figura 34. RapCaviar Pantheon, Brooklyn Museum. Fuente: Welovead (s.f.b).

Se hizo una campafa online dirigida a los fans del rap, con un cortometraje que
mostraban el proceso de creacidn de las estatuas. Los propios artistas compartieron

en sus redes sociales la accién de Spotify, y se invitd a cientos de influencers y
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medios de comunicacion a la inauguracion de las estatuas en el Brooklyn Museum.
El resultado: 3.5 millones de visualizaciones del cortometraje, mas de 70 millones de
impresiones digitales sobre la inauguracion, y la reafirmacion de Spotify como
plataforma comprometida con la cultura hip-hop contemporanea. Debido al éxito, la
accion se volvio a repetir en 2019, exponiendo las estatuas de los artistas hip-hop
mas escuchados ese afio y promocionando la exposicion como exhibicion de arte

mediante vallas publicitarias en toda la ciudad de Nueva York (Welovead, s.f.b).
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Figura 35. Vallas publicitarias para la exhibicion de RapCaviar en el Brooklyn Museum. Fuente:
Welovead (s.f.b).

Entre otras de las acciones de street marketing de la companhia, se encuentra la del
2018, realizada para promocionar la llegada de la exhibicibn de David Bowie a
Nueva York, de la cual Spotify era el sponsor principal. Para ello, transformé la
parada de metro de SoHo en una exhibicion de fotografias del artista. Se utilizé todo

el mobiliario de la estacién y se vendieron billetes de metro edicién limitada con
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imagenes del cantante. La accién fue premiada con 7 Leones de Canes, 5 premios

Clio y 7 premios mas de diferentes festivales (Welovead, s.f.c).
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“I still love this town. | can’t
imagine living anywhere
else. We've been here now,
my wife and |, for 10 years.

I realized the other day that
I've lived in New York longer
than I've lived anywhere
else. It’s amazing: | am a New
Yorker. It’s strange; | never
thought | would be”

— David Bowie, June 2003

Uptown 8 ©® Downtown g Downtown & @ &
Queens & either side Brooklyn
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Figura 36. Recopilacién de imagenes de la accion de Street maketing en SoHo. Fuente:
Davidbowie.com (2018).

Finalmente, este pasado ano 2019, la compania realizé una campafa en el Reino
Unido, a manos de la agencia britdnica Who Wut Why que se dirigia a un target
diferente al habitual: la generacion X (Watson, 2019). Se trata de un publico que
nacié entre 1965 y 1980, que utiliza la tecnologia y las redes sociales, pero que a
diferencia de los millennials tienen una estabilidad econémica y buscan seguridad

(Lewis, s.f.). El objetivo de la campana era conseguir que este sector de la
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poblacidén, que hasta el momento representaba un bajo porcentaje de los usuarios,

empezara a utilizar la plataforma (Marketing Registrado, 2019).
La campana, bajo el eslogan “Listen like you used to”, buscaba despertar la

nostalgia de la generacion X a partir de referencias musicales de los afios 80-90,

siempre con el mismo tono irénico y humoristico de la marca (Watson, 2019).

1979 ~

London Calling.

Smashing Pumpkins. Smashing avocados.

@ Spotify

Listen like you used to.

You live at

The Hagienda.

Figura 37. Creatividades para la campafia “Listen like you used to” de Spotify. Fuente: Watson (2019).

Se traté de una campana, como la mayoria de las campafas de Spotify, basada en
la fuerza del copywriting. Algunas de las piezas de la campafia contaban con menos

de cinco palabras, y aun asi conseguia captar la atencion de la Gen X. El director
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estratégico de la campana y fundador de Who Wut Why, Sean Thompson (citado por
Browne, s.f.), cuenta que “lo que nos gusta de Spotify es que entienden totalmente el
arte de un buen copywriting, con una tematica provocativa”, algo por lo que su

agencia es conocida (Browne, s.f.).

La campana se difundi6 mediante vallas publicitarias en las ciudades de Londres y
Manchester, y piezas audiovisuales de 20 segundos para plataformas digitales y

redes sociales (Watson, 2019).

De todas las campafias realizadas por Spotify, no aparece ninguna relacionada con
ninguna causa social, y mas concretamente, ninguna relacionada con el medio
ambiente. Todas sus campafias hasta dia de hoy tienen fines meramente
empresariales y no ha hecho ninguna campana en colaboracioén con organizaciones
sociales. Aunque Spotify realiza acciones de RSC (Responsabilidad Social
Corporativa)(McPherson, 2017), no ha llevado a cabo nunca un plan de

comunicacién que posicione a Spotify como agente social.

3.7 Spotify y el medio ambiente

Aunque Spotify no haya llevado a cabo ninguna accién de comunicacién relacionada
con el medio ambiente, internamente como compania si que sigue ciertos principios

ambientales a la hora de realizar su actividad empresarial.

En 2018 lanzd su primer Informe Anual sobre Sostenibilidad e Impacto Social
(Spoitfy, 2018). Se trata de un documento que explica el compromiso de la empresa
con el medio ambiente y pone a disposicidén del publico las acciones que realiza para
disminuir sus emisiones de CO2 e impacto medio ambiental, junto con su progreso

anual.
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En el informe (Spotify, 2018) Daniel Ek, fundador de Spotify, hace referencia al

compromiso medio ambiental y social de la empresa de la siguiente manera:

A medida que hemos crecido, también nos hemos centrado mas en la
responsabilidad que tenemos de usar el poder de nuestra marca y nuestro
alcance global como fuerza para el bien, internamente y externamente. Un
crecimiento significa unas expectativas mas altas. Los creadores y los fans
esperan mas de Spotify. Nosotros esperamos mas de nosotros mismos (Ek

citador por Spotify, 2018).

Aunque se trata de un producto digital, y que por lo tanto no tiene un impacto medio
ambiental directo, los procesos detras de la creacion de sus servicios si que lo
tienen. Es por eso que la empresa sigue una serie de practicas que reducen su

huella medio ambiental:

e Almacenamiento de datos con energias renovables

Desde 2018, toda la infraestructura tecnologica que se encarga de almacenar los
datos de Spotify, se encuentra en el Google Cloud Platform (GCP), un centro de
datos que ofrece Google el cual funciona a partir de energias renovables (Google
Cloud, 2020). Gracias a esta transicion, Spotify redujo su huella de carbono en 1.500
toneladas y se encuentra muy cerca de que sus servidores sean 100% libres de

emisiones de carbono (Spotify, 2018).

e Oficinas con energias renovables

Sus dos principales oficinas situadas en Estocolmo y Nueva York, las cuales

representan un 69% del consumo energético del conjunto de oficinas de la empresa,
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funcionan 100% a partir de energias renovables (Spotify, 2018). Las demas oficinas
se encuentran en espacios ofrecidos por WeWork, una empresa inmobiliaria que
ofrece espacios de trabajo, que tiene como objetivo alcanzar un 100% de
sostenibilidad en 2023 (WeWork, 2020).

e Limitacion de desplazamientos

Una gran fuente de sus emisiones de carbono proviene de los desplazamientos y
viajes de negocios (15.486 toneladas en 2018). Para combatirlo, favorecen a que
sus trabajadores hagan uso de las videoconferencias y eviten los desplazamientos

en avién (Spotify, 2018).

e Minimizar residuos

Todos los residuos electrénicos que generd la empresa en 2018 fueron reciclados o
reutilizados. Ademas, sus oficinas de forma autbnoma adoptan diferentes proyectos
medio ambientales como: el uso de botellas reciclables, impresoras con papel

reciclable, etc, (Spotify, 2018).
A pesar de todas las medidas tomadas por la empresa, Spotify afirma que aun se

encuentran en las primeras fases para alcanzar la sostenibilidad empresarial
(Spotify, 2018).
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4. Analisis del entorno

Las circunstancias del entorno en el que desarrolla una empresa son importantes
para conocer las amenazas y las oportunidades a las que se puede enfrentar. Segun
Porter (2008) “la esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en

relacionar a una empresa con su medio ambiente”.
Para realizar el analisis del entorno de Spotify, haré un analisis del macroentrono y
un andlisis del microentorno.

4.1 Macro entorno
El macroentorno de una empresa hace referencia a todas esas variables externas
que pueden influir en la actividad de una empresa y que no dependen de la actividad
comercial de esta (Fabra, 2017).
Para estudiar el macroentrono de Spotify, he decidido centrarme en el andlisis de las
tres dimensiones que tienen mas influencia en la actividad de la empresa. Estas
dimensiones son: el impacto social, el impacto ambiental y el impacto tecnologico.

4.1.1 Impacto social

Desde la perspectiva de las empresas dedicadas a la musica en streaming, los
habitos y circunstancias sociales de sus consumidores y de las personas en general,

son de gran interés para la evolucién de sus servicios.

Para Spotify, aspectos sociales como: el papel que tiene el entretenimiento en la

sociedad de hoy en dia, las preferencias de consumo de musica que tiene la gente,
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y la vision que tiene la sociedad de las grandes companias, son solo algunas de las
razones por las que es de interés conocer la sociedad en la que se desarrolla la

empresa.

Un dato interesante a conocer es a qué dedica la sociedad de hoy en dia su tiempo
libre. En 2019 el ciudadano medio dedicé 4.5 horas al dia al entretenimiento digital,
de las cuales 1.6 horas las dedicé a ver la televisién y contenidos en streaming, y 0,6
horas en escuchar musica, seguido por 0,5 horas en redes sociales y 0,4 en prensa
online (Jegede, 2019).

Que la television y la musica son grandes gigantes del entretenimiento, no es
ninguna novedad, pero si hay algo que caracteriza la sociedad actual es la nueva
forma de consumo de la televisidn, la musica y la radio: el streaming. En 2018, 1.020
millones de personas usaron servicios de streaming, y se prevé que la preferencia
del streaming ante la television convencional vaya en ascenso en los proximos afios
(Ulrich, 2019).

Un estudio realizado por la consultora Simon-Kucher & Partners, especializada en
estrategia, marketing, precio y ventas, muestra que el 75% de los usuarios de
plataformas en streaming utilizan estas plataformas para reemplazar la television
tradicional (Ulrich, 2019).
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La television tradicional se ha vuelto
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Figura 38. Grafica sobre la preferencia del streaming ante la television tradicional. Fuente: Ulrich
(2019).

En relacion al consumo de musica, segun el informe Recording Industry of America
de 2019 (citado por Rubin, 2019), la musica en streaming representd ese afio el 80%
de las ganancias de la industria de la musica, mientras la venta de CDs represent6
solo el 9% del total. Un indicador claro, de la forma de consumo de musica en la

sociedad actual.

Finalmente, también es importante destacar como ve la sociedad a las grandes

empresas de un mundo cada vez mas capitalista y globalizado.

59



En la dltima década han aparecido movimientos sociales que promueven el
consumo local como rechazo a la globalizacién de los mercados. Los consumidores
tienden cada vez méas a rechazar los productos genéricos, producidos en masas
(Market Research, 2019) y prefieren aquellos productos locales que expresan la
historia y los valores de sus productores. Los negocios locales ofrecen al
consumidor productos Unicos, con personalidad e historia, que sirven para escapar
de la excesiva industrializacion del capitalismo (Danziger, 2019). Ademas, no se
trata de un movimiento propio de una clase social, sino de una tendencia
transcendental que no depende del poder adquisitivo de los consumidores sino de

sus motivaciones culturales (Crop, 2018).

El rechazo a la sobre-industrializacion y la globalizacidn comercial nace de otra
nueva tendencia de los consumidores: el consumo responsable. Cada vez mas, las
personas dedican mas tiempo a la decisibn de compra para evitar aquellos
productos que generan impactos negativos en las personas y en el medio ambiente,
gastando su dinero en productos hechos con materiales reciclables y marcas
involucradas en la conservacion del planeta (Danziger, 2019). Y a diferencia de la
sociedad de hace veinte afos, esta decision de compra ya no viene influida por las
empresas 0 los expertos, sino por una informacibn mucho mas valiosa: las

recomendaciones de personas que conocen (Market Research, 2019).

Es decir, nos encontramos ante una sociedad consumista que sigue tendencias

globales y piensa de forma global, pero que actua y consume de forma local. (Crop,

2018).

4.1.2 Impacto ambiental

Actualmente el estado del medio ambiente es una urgencia global. El pasado 2019,

la temperatura media registrada del planeta fue 1.1 grados Celsius superior respecto
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a las temperaturas del planeta antes de la revolucién industrial (ONU, 2019), lo cual
supone el calentamiento de los océanos, el deshielo de glaciares, la acidificacion de
aguas marinas, y un aumento del nivel del mar (Nasa, 2020). Todo ello, con graves

consecuencias para el planeta y su vida.

Este aumento de la temperatura global del planeta se debe a la cantidad de
emisiones de dioxido de carbono que se generan al desarrollar actividades
industriales y llevar a cabo ciertos estilos de vida. En las udltimas décadas, la
cantidad de estas emisiones se ha visto aumentada, ano tras afo, alcanzando en
2018, los 36.57 billones de toneladas métricas de didéxido de carbono emitido
(Statista 2019Db).
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Figura 39. Emisiones de diéxido de carbono generadas por combustibles fosiles y otros procesos

industriales desde 1758 hasta 2018 (en millones de toneladas métricas). Fuente: Statista (2019b).
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A consecuencia de este aumento de emisiones, este pasado 2019 se registraron
cifras record respecto el aumento del nivel del mar, la velocidad de deshielo, y las
altas temperaturas del planeta, haciendo el 2019 el segundo afo mas caluroso

registrado hasta el momento (ONU, 2019).

Ante esta emergencia climatica, instituciones como Naciones Unidas advierten que
podria quedar un margen de solo once afos para evitar las catastrofes del cambio
climatico (Brown, 2019). Como respuesta, en 2015 varios paises firmaron el Acuerdo
de Paris, documento en el que se comprometieron a disminuir un 55% sus
emisiones de 6xido de carbono antes del 2030 y un 100% antes del 2050 (European
Parliament, 2019).

Es por eso que cada vez mas empresas modifican sus productos, sistemas de
produccion, y procesos de trabajo. Pero no lo hacen solo para cumplir con los
parametros establecidos, sino para demostrar a la sociedad su preocupacion y
responsabilidad con el medio ambiente, una preocupacion que los acerca a sus

consumidores.

4.1.3 Impacto tecnolégico

El analisis de la historia de la tecnologia muestra que el avance tecnoldgico es
exponencial y no lineal. Es decir que, cada ano, la tecnologia avanza mas en menos
tiempo, lo cual significa que durante el siglo XXI no avanzaremos 100 anos

tecnolégicamente hablando sino 20.000, y asi consecutivamente (Kurzweil, 2001).

Debido a que el avance tecnolégico es constante, y como consecuencia esta
continuamente abriendo puertas a nuevas posibilidades, las empresas se
encuentran en una carrera para estar al dia de todas las innovaciones y no quedarse

atras de sus competidores (Lorange y Rembiszewski, 2014).
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Los avances tecnolbégicos alcanzados en comunicacion y computacion han

moldeado la sociedad de hoy en dia y la manera en la que nos socializamos:

El 59% de la poblacién mundial es usuario activo en Internet (Statista, 2020a),

y el 49% utiliza las redes sociales (Statista, 2020b). En los paises desarrollados
(Europa, Estados Unidos, Australia, Corea del Sur, Japon) el 80% de los hogares
tiene un ordenador en casa, y el 76% de la poblacion posee un Smartphone (Oberlo,

2020),a partir del cual utilizan una media de 30 aplicaciones al mes (Blair, 2019).

La siguiente novedad tecnolégica que cambiara la forma en que nos comunicamos y
vivimos es la red moévil de quinta generacion o 5G, la cual se implementara en los
proximos meses. ElI 5G multiplicara la capacidad de las autopistas de la informacién
y posibilitara que objetos cotidianos, desde la nevera hasta los automoviles, puedan
conectarse (con nosotros y entre si) en tiempo real. Esta nueva tecnologia permitira
intervenciones quirurgicas teleasistidas, flotas de vehiculos autbnomos, coordinacion
de trabajos agricolas a partir de sensores, etc, (Flores, 2020). Se trata de la proxima
revolucidn tecnoldgica y abre las puertas a las empresas a una infinidad de nuevas

posibilidades.

4.2 Micro entorno

El micro entorno empresarial o constituye el conjunto de empresas que producen los
mismos tipos de bienes o servicios, es decir, el sector en el que se desarrolla la
empresa. Su analisis contempla el ambiente mas cercano a la empresa y sus
conclusiones aportan informacién para la formulacion de las estrategias de
posicionamiento (Baena, 2003).

Porter (2008), escribi6 sobre el analisis del micro entorno: “aunque el entorno

relevante es muy amplio y abarca tanto fuerzas sociales como econdmicas, el
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aspecto clave del entorno de la empresa es el sector o sectores industriales en los

cuales compiten”.

4.2.1 Analisis de la competencia

Se consideran competencia directa todas aquellas empresas que ofrecen un
producto o servicio que satisfacen la misma necesidad. En el caso de Spotify, se
consideran competencia directa todas las plataformas que ofrecen musica en
streaming. Para realizar el andlisis de su competencia, analizaré qué empresas
dominan el sector de la musica en streaming, cuél es la posicién de Spotify entre
ellas, y finalmente qué tipo de acciones llevan a cabo relacionadas con la

responsabilidad social de la empresa, mas concretamente con el medio ambiente.

Para conocer la magnitud de cada empresa en el sector haré un anélisis de dos
factores: la cantidad de usuarios totales que recibe cada plataforma y la cantidad de
personas que tienen una suscripcion de pago con dichas plataformas. Hay que tener
en cuenta que hay plataformas que solo ofrecen suscripciones de pago y otras que

también ofrecen servicios gratuitos.
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Top 7 plataformas de musica en streaming
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YouTube Music P

Spotify 124 271

SoundCloud B 175

Pandora E 63

Apple Music 28
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Figura 40. Top 7 Plataformas de Musica en Streaming. Fuente: Elaboracién propia mediante datos

extraidos de Musically (2020).

YouTube Music

Es la plataforma con mas usuarios (1.500 millones), pero con una tasa de
suscripciéon muy baja, en comparacién al numero de usuarios que la utilizan y la tasa
de suscripcion de otras plataformas. En febrero de 2020 anuncié que tenian mas de
20 millones de suscripciones entre YouTube Music y YouTube Premium (servicio

que también incluye YouTube Music).
SoundCloud

Se trata de la tercera plataforma con mas usuarios a nivel mundial (175 millones). Se

caracteriza por ser un espacio donde los artistas emergentes pueden compartir su
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musica. SoundCloud ofrece la opcibn premium de sus servicios, pero no han

publicado datos sobre cuantos usuarios pagan por ellos.

Apple Music
Se trata de la segunda plataforma con mas usuarios suscritos (60 millones). Esta
plataforma no ofrece la opcion gratuita de sus servicios, pero, aun asi, se situa en la

quinta posicién de usuarios totales a nivel mundial.

Amazon Music

Es la plataforma de musica en streaming que Amazon ofrece a sus suscriptores de
Amazon Prime. Se sitia en la cuarta posicion entre las plataformas con mas
suscriptores de pago, con 55 millones de suscriptores. Igual que Apple Music, no

ofrece la posibilidad de disfrutar de sus servicios de forma gratuita.

Pandora

Esta plataforma de musica en streming esta disponible solo en Estados Unidos. A
nivel nacional, es la tercera plataforma mas usada con 31 millones de usuarios
después de Spotify (44,5 millones) y Apple Music (44,2 millones) (Statista, 2020c).
La popularidad que tiene en américa del norte la posiciona como la cuarta
plataforma con méas usuarios a nivel global (63 millones), pero a nivel de suscriptores

se situa en la séptima posicién con tan solo 7 millones.

Deezer

Es una plataforma francesa disponible en todo el mundo que, aunque posee un
namero de usuarios muy inferior al de los gigantes del sector (14 millones), su
popularidad nacional la ha convertido en una de las apps mas usadas por los
jovenes de su pais, por encima de Spotify y Apple Music (Statista, 2019c).

El andlisis muestra que Spotify se encuentra en el top siete dentro del sector de
plataformas de musica en streaming. Es la plataforma con mas usuarios suscritos

(124 millones) a nivel mundial seguida por Apple Music (60 millones) y Amazon
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Music (55 millones). Ademas, su tasa de suscriptores de pago por numero de
usuarios totales (46%) es la segunda mas alta de entre las plataformas que ofrecen
la opcion gratuita. Solo le supera Deezer con un 50% de sus usuarios totales
suscritos. En referencia al total de usuarios que transitan la plataforma, Spotify es la
segunda plataforma mas transitada del mundo, seguido de cerca por SoundCloud
con 175 millones, pero muy lejos de su maximo competidor en cuanto a usuarios
totales, YouTube Music, el cual multiplica por cinco el niumero de usuarios de

Spotify.

4.2.2 Posicionamiento de la competencia entorno el cambio

climatico

El sector de la musica en streaming es un sector en constante crecimiento donde por
lo tanto las compafiias crecen rapido y se hacen cada vez mas competitivas. Estas
empresas tienen que diferenciarse cada vez mas para ofrecer un valor afadido a
sus suscriptores, y esta diferenciacibn muchas veces parte de un posicionamiento

concreto en el sector (Arts Management & Technology Laboratory, 2019).

En la mayoria de sectores hay empresas que han optado por implicarse en el medio
ambiente y han utilizado la lucha contra el cambio climatico para posicionarse en el
mercado y reafirmar su implicaciébn en la sociedad. Lo han hecho a partir de
acciones de responsabilidad social, estrategias de marketing y campanas de
concienciaciéon. Pero en el sector de la musica en streaming ¢hay alguna empresa
que ejerza de voz lider sobre este tema? ;Hay alguna empresa que se posicione
sobre el cambio climatico? A continuacion, presento un andlisis de las acciones y

campafas que la competencia de Spotify ha realizado entorno el cambio climético.
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YouTube Music
YouTube Music, es una rama de servicios dentro de la empresa YouTube,
plataforma de video en streaming, y por lo tanto, esta ligada a los valores y

posicionamiento de la marca YouTube.

Esta realizé, en 2015, una campafa bajo el eslogan #OursToLose en colaboracion
con la organizacién Avaaz, organizacion que empodera a las personas para que
tomen conciencia y accién frente a temas urgentes de interés internacional (Avaaz,

2011).

Figura 41. Creatividad de la campafa #OursToLose de Youtube. Fuente: Arts Management &

Technology Laboratory (2019).

El objetivo de la campana fue concienciar e incitar a los creadores de contenido de
la plataforma a que la utilizaran para dar voz al cambio climatico. La campanfa
consisti6 en una pieza audiovisual en la cual aparecian youtubers conocidos
hablando de la importancia del cambio climéatico. Ademas, YouTube habilitd6 durante
una semana un icono en su barra de busqueda que daba acceso a informacién
cientifica sobre el cambio climatico y un botén que redirigia a los usuarios a una

recogida de firmas de Avaaza (Petronzio, 2015).
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A parte de la campafa realizada en 2015, YouTube no ha realizado mas acciones

relacionadas con el cambio climatico hasta el momento.

A principios de 2020, pasd por una crisis de reputacion relacionada con el cambio
climatico, ya que aunque han tomado muchas medidas para minimizar el impacto
medio ambiental de la empresa, al inicio de 2020 la propia organizacion Avaaz
realizo un estudio (Avaaz, 2020) y denuncio que los algoritmos de YouTube
favorecian a los videos que proporcionaban informacion falsa sobre el cambio
climatico. El estudio tuvo repercusion en varios medios, y afecto la reputacion de la

marca (Nugent, 2020).

Apple Music

Apple Music forma parte de la empresa Apple y, consecuentemente, sus valores y
posicionamiento dependen de ella. Apple como marca, lleva a cabo muchas
acciones de responsabilidad social empresarial y ha colaborado con fundaciones

como American Red Cross, Mercy Corps o Conservation Fund (Colipano, 2019).

Ademas, es una empresa implicada en reducir su impacto medioambiental y lo esta
consiguiendo con éxito. Para mostrar su compromiso, presenta anualmente un
informe de sostenibilidad detallado sobre las emisiones de la empresa y los cambios
implantados para alcanzar sus objetivos ecoldgicos. Uno de sus grandes éxitos
aparecid en el informe de 2019 el cual publicaba que la empresa funcionaba al 100%

con energias renovables (Apple, 2019).

Solo ha realizado una campana referente al cambio climatico, lanzada el 2014 bajo
el eslogan “Better”. La accion consistia en una pieza audiovisual para television,
narrada por Tim Cook, CEO de la compania, en la cual explicaba el compromiso de
Apple, y de todos, de dejar el planeta mejor de lo que lo encontramos (Applelnsider,
2014).
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Amazon Music
Amazon Music es un servicio que ofrece Amazon a sus suscriptores de Amazon
Prime, y por lo tanto, sus valores, posicionamiento y reputacion van ligados a los de

la marca Amazon.

Amazon, como marca, no ha llevado a cabo ninguna campana relacionada con el
cambio climatico y aunque en septiembre de 2019 public6 unos objetivos medio
ambientales muy ambiciosos a cumplir para 2040, la compania ha tenido varias

crisis de reputaciéon debido a sus practicas con el medio ambiente (Reynolds, 2020).

El mismo afio 2019 una investigacion de Greenpeace descubrié que el mayor centro
de data de Amazon funcionaba Unicamente con un 12% de energias renovables
(Reynolds, 2020).

Ademas, los empleados de la compafia hicieron publica una queja en la que
afirmaban que Amazon seguia beneficiandose de la industria del petréleo y el gas,
una préactica incompatible con los objetivos medio ambientales de la empresa.
Muchos empleados hicieron huelga para participar en manifestaciones contra el
cambio climatico junto con trabajadores de Google y otras plataformas que tampoco
estaban conformes con las practicas de sus empresas (Reynolds, 2020). En la
prensa se hicieron publicos correos que Amazon habia enviado a sus empleados
amenazandolos sobre las declaraciones publicas que hacian de la empresa (BBC,
2020).

Para proteger su reputacion, la compania hizo una donacién publica de 100 millones
de doélares a la fundacion The Nature Conservancy para conservar bosques y reducir
las emisiones de carbono (Palmer, 2019), pero hubo parte la opinién publica que
quedo descontenta alegando que ese dinero se podria haber destinado a casusas
politicas que impulsaran politicas medio ambientales, para regular el origen de esas

emisiones: las empresas (BBC, 2020).

70



SoundCloud

Sound Cloud no se ha posicionado hasta el momento, sobre el cambio climatico ni
ha expresado que esté tomando medidas al respecto como empresa. No dispone de
ningun informe ni apartado en su pagina web en el que mencione sus emisiones 0
recursos energéticos que utiliza. Existen datos publicados por un estudio realizado
por Greenpeace (2017), que indican que solo un 17% de las energias que utilizaba
la plataforma eran renovables, y la puntuaba con un “suspense” referente a la

transparencia de la compania y su compromiso con el medio ambiente.

Mapa de posicionamiento

Han hablado recientemente
sobre el cambio climatico

@ @

Mala reputacion Buena reputacion

music

N1

o°

No han hablado nunca
sobre el cambio climatico

Figura 42. Mapa de posicionamiento de las principales plataformas de musica en streaming

segun su implicacion en la lucha contra el cambio climatico. Fuente: Elaboracién propia.
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5. Analisis de los stakeholders

Los stakeholders son grupos de interés con objetivos propios, cuyas acciones
componen el funcionamiento de la empresa. Para el éptimo funcionamiento de las
empresas, estas deben asegurarse una comunicacion y una relacién 6ptimas con
sus entornos, tanto internos como externos, y fijar un objetivo que integre los

intereses de todos los stakeholders.

5.1 Mapa de stakeholders
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&
=
S
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o
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I Entorno interno . Entorno externo

Figura 43. Mapa de stakeholders de Spotify. Fuente: Elaboracién propia.

73



5.2Entorno interno

Junta directiva: formada por Daniel Ek, Martin Lorentzon, Barry McCarthy,
Christopher Marshall, Shishir Mehrotra, Heidi O’Neill, Ted Sarandos, Thomas
Staggs, Cristina Stenbeck, Padmasree Warrior (Spotify, 2020g).

Trabajadores: la empresa cuenta con 4.500 trabajadores repartidos en 46 oficinas en

un total de 25 paises (Spotify, 2020g).

Accionistas: los principales accionistas son Daniel Ek con el 25% de las acciones,
Martin Lorentzon con el 13%, Tecent Music Entertainment con el 7,5%, Tiger Global
Management, Sony Music Entertainmnet 5,7%, y Tecnologia Crossover Ventures
con el 5,4% (Fuscaldo, 2018).

5.3 Entorno externo
Artistas: todos aquellos artistas que desean subir su contenido a la plataforma, ya
sean cantantes o productores de podcasts. Spotify dedica una pagina exclusiva para
dirigirse a este publico con informacién de interés (Spotify, 2020e).
Discografias: en el caso de que el artista no sea independiente, quien hace de
intermediario entre los artistas y Spotify son sus discografias o distribuidoras, las

cuales se encargan de gestionar la musica en la plataforma (Spotify, 2020e).

Usuarios: se trata de las personas que utilizan la plataforma, estén suscritos o no,

para acceder a la biblioteca de Spotify.
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Desarrolladores: profesionales que se dedican al desarrollo de aplicaciones o

paginas web, a los cuales Spotify les dedica una pagina web exclusiva donde facilita

datos para que puedan integrar Spotify a sus proyectos (Spotify, 2020h).

Marcas: todas las marcas interesadas en anunciarse en la plataforma. Spotify tiene
una pagina web destinada a ofrecer estadisticas e informacion sobre los habitos de
Sus usuarios, para que las marcas puedan identificar su target en la plataforma, y les

ofrece varias formas de colaboracion para que puedan anunciarse (Spotify, 2020i).
Inversores: todas las personas interesadas en formar parte de Spotify

econOmicamente. Para ellas, Spotify dedica una pagina web con informacion de la

compania (Spotify, 2020j).
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Conclusiones del analisis

6.1 Analisis DAFO

Carecimiento de unos valores
sociales fuertes asociados a la

marca

Acciones de responsabilidad
social pobres en comparacion a

su competencia directa

Las medidas de sostenibilidad
empresarial tomadas hasta el
momento son inferiores a las de

la competencia

No existe ningun competidor que
se haya definido recientemente

sobre el cambio climatico

Nunca se ha relacionado la
musica en streaming con el
cambio climéatico hasta el

momento

Consumidores influenciados por
factores éticos en su decision de

compra

La competencia va un paso por
delante en sostenibilidad

empresarial

Lider en su sector en nimero de

suscriptores

El target se identifica con la
marca y su comunicacion los

interpela directamente.
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— La lucha contra el cambio — La plataforma forma parte de la
climatico es el tema estrella de la vida de muchos usuarios y
generacion millennial artistas, se trata de una relacion

fuerte y estrecha.

A continuacién, expongo las conclusiones extraidas del andlisis realizado. Con estas
conclusiones pretendo hacer una valoracion global de la marca relacionandola con el
contexto social, ambiental y tecnol6gico en el que se encuentra, como encaja con su
comunicacién, su target y su posicionamiento en el sector de la muasica en streaming
y entre sus competidores, y en qué direccion deberia dirigirse en el futuro segun las

oportunidades que se le presentan.

Spotify es actualmente la plataforma de muasica en streaming con mas suscripciones
y con la tasa de usuarios suscritos mas alta a nivel mundial. Con los millennials
como su core target, se ha definido como una marca joven y atrevida y ha
encontrado un lenguaje irbnico y divertido que se ha convertido en la clave de su
eficacia comunicativa. Las redes sociales, junto con las plataformas digitales, son su
canal de comunicacién principal, con la publicidad exterior y el street marketing

jugando un papel clave en sus exitosas campanas publicitarias.

A diferencia de las demas plataformas de su sector, la cuales intentan abarcar un
target amplio, Spotify apuesta por un posicionamiento claro hacia los jbévenes, y

utiliza esta personalidad fresca que adopta, para diferenciarse de la competencia.
Una caracteristica de la que carece la marca son valores sociales. Una calidad cada

vez mas importante en las marcas a dia de hoy, para crear valor ante unos

consumidores que buscan productos y servicios éticos. Esta carencia se acenta
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aun mas al lado de competidores como Apple Music (o Apple) que realiza grandes
acciones de responsabilidad social y colabora con organizaciones y fundaciones.

Uno de los temas en los que Spotify se encuentra mas por detras de sus
competidores es la sostenibilidad empresarial y la lucha contra el cambio climatico,

que paraddjicamente es la teméatica “estrella” de su generacion millennial.

Como muestra el andlisis realizado, el posicionamiento y la accion de las empresas
entorno el cambio climatico puede ser un factor importante en la toma de decisién de
los consumidores, y cada vez en mas sectores, hay empresas que toman el
liderazgo sobre este tema. Esta tendencia, pero, no se ha dado en el sector de las
plataformas de musica en streaming, y esta por definir que plataforma tomara la voz
lider. Después del andlisis realizado, concluyo que Spotify se encuentra ante la
oportunidad de ocupar este espacio, lo cual le servira para fortalecer su
responsabilidad social ante su competencia, ganar preferencia ante el consumidor
critico, y diferenciarse aun mas en un sector creciente y competitivo. Todo esto, a la

vez que trata una tematica que interpela plenamente a su target: el cambio climatico.
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7. Plan de comunicacion

Posteriormente al analisis realizado y las conclusiones extraidas, es “obvio” que
Spotify debe modificar sus infraestructuras y procesos empresariales para atender a
las exigencias de la sociedad y poder proporcionar asi, un servicio sostenible y

atractivo para el consumidor ético.

Desde el punto de vista empresarial, no solo se debe contemplar como un cambio
estructural interno, sino también una inversién que puede tener efectos positivos en
el posicionamiento de la marca y en la estrategia de venta si se acompafa con un

plan de comunicacién adecuado.
El plan de comunicacion presentado en este trabajo, es el proyecto que se tendria

que seguir a nivel publicitario, una vez efectuados todos los cambios en la

infraestructura de la empresa.
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7.1 Briefing de Anunciante

Empresa: Spotify

Servicio: Musica en streaming

Descripcion breve de la empresa

Spotify se lanzd al mercado des de Suecia en 2008 y actualmente esta presente en
mas de 70 paises. El fundador, Daniel Ek, junto con su socio Martin Lorentzon,
iniciaron este proyecto con la misidbn de hacer que la musica fuera facilmente
accesible para los fans y conseguir que los artistas se pudieran ganar la vida con
ella sin depender de grandes discograficas. Querian democratizar la musica y
convertirla en una herramienta cultural para unir a las personas.

Actualmente es la plataforma de musica en streaming con mas subscriptores con

mas de 120 millones de usuarios suscritos en todo el mundo.

Descripcion breve del servicio

Se trata de una plataforma digital de muasica en streaming que pone a disposicion de
sus usuarios mas de 50 millones de canciones y podcasts alrededor del mundo. Esta
disponible en los diferentes softwares (Windows, macOS, Android y iSO) y se puede

acceder a ella mediante la versién web o la aplicacion movil.

Se puede disfrutar de sus servicios de forma gratuita con limitaciones o con una

suscripcién premium.

Necesidades principales de comunicacion

Ante un consumidor que cada vez mas basa su decision de compra en la
repercusién ambiental que tendran los productos que consume, la empresa necesita
comunicar su responsabilidad social medioambiental y posicionarse como una

marca socialmente responsable.
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Publico Objetivo

Generacion millennial

Estilo de vida

Joévenes que siguen todo tipo de tendencias originadas en las redes sociales. Han
crecido rodeados de tecnologia y se comunican y expresan mediante Internet. Viven
constantemente influenciados por lo que piensan los demas y preocupados por su
apariencia mas que cualquier otra generacion. Se caracterizan por ser una
generacion progresista que lucha por los derechos y libertades humanas, y

concienciada sobre temas sociales y climaticos.

Drivers para que se consuma el producto
— Extensa biblioteca musical
— Acceso a musica sin conexién a Internet
— Mas que una plataforma, una forma mas de socializarse y crear comunidad
— Alto nivel de personalizacion con recomendaciones de musica y herramientas

para que los usuarios sigan sus intereses.

Barrera para que no se consuma el producto
— Necesidad de dispositivo electronico
— Necesidad de registrarse

— Servicio de pago para acceder sin limitaciones
Competidores
e YouTube Music: plataforma con méas usuarios a nivel mundial, pero con una

tasa de suscripcion muy baja. Forma parte de la compafia YouTube y a pesar

de que esta se ha posicionado anteriormente contra el cambio climatico, ha
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sufrido recientemente una crisis de credibilidad sobre el tema, que ha

afectado su reputacion.

e Apple Music: es la segunda plataforma con mas suscriptores después de
Spotify. Forma parte de la compania Apple, la cual cuenta con una fuerte
responsabilidad social lograda a través de colaboraciones y acciones
sociales. Realiz6 una campana sobre el cambio climatico en 2014, pero no se

ha vuelto a posicionar respecto a ello.

e Amazon Music: se sitla en la cuarta posicidon entre las plataformas con mas
suscriptores de pago. Se trata de un servicio que ofrece la compafia Amazon,
la cual sigue un plan de sostenibilidad muy ambicioso, pero se ha visto
afectada por diferentes crisis de reputacidon respecto a sus emisiones y

negocios que afectan al cambio climatico.

Ventajas de los competidores
— Fuerte responsabilidad social asociada a la marca
— Muchas de las plataformas forman parte de una marca conocida que ofrece

mas servicios y que ya se encuentran en el dia a dia de los usuarios.

Desventajas de los competidores
— Nivel de personalizacion del contenido inferior a Spotify
— Han sufrido crisis de reputacion entorno su implicacién en el cambio climatico

— Su popularidad entre los millennials es inferior

Expectativas de posicion y crecimiento de la empresa

Ser considerada la mejor opcidn ante el consumidor responsable y ético que quiere
suscribirse a una plataforma de musica en streaming. Dejar de ser una empresa
dedicada simplemente al entretenimiento y adoptar el papel de agente social, para

asi darle un valor afadido al servicio que se ofrece.
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Insights de la marca
— “La musica que escucho es una expresiéon de mi mismo”
— “Creo playlists segun mi estado de animo”
— “Gracias a Spotify descubri artistas desconocidos que me encantan”

— “Sigo a mis amigos para ver qué musica escuchan”

Estrategia publicitaria seguida hasta el momento
— Campanas basadas en el copywriting
— Publicidad personalizada a partir del big data que recoge la plataforma
— La publicidad no habla del producto, habla del usuario y entretiene
— Trata temas actuales de la cultura pop y asi capta la atencion de su target

— Refleja insights de los usuarios mediante el humor

USP (Beneficio unico del producto)

Escuchar musica de forma sostenible

Reason Why

— Es una plataforma 100% sostenible

— Servidores de almacenamiento de datos 100% libres de emisiones de

carbono
— Todas sus oficinas funcionan a partir de energias renovables

— Todos los residuos electronicos generados por la empresa son reciclados

Personalidad de la marca

Fresca, rebelde, atrevida

Valores de la marca

Innovacion, Pasién, Colaboracién, Transparencia, Justicia

85



Mandatories

e Campana global: se trata de un mensaje que debe llegar a todos los

mercados, por ello la campafa se realizara en inglés.

e Campana 360°: tiene que ser un mensaje que se adapte a todo tipo de

soportes.

e Segqguir con la linea comunicativa de la marca hasta ahora: centrar la

publicidad, no en hablar del producto, sino de los usuarios.

e Entretener: utilizar la informacion que obtiene la plataforma (big data) para

crear contenido publicitario que entretenga.
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7.2 Briefing Creativo

¢Doénde se encuentra la marca?

Spotify, plataforma de musica en streaming con mas suscriptores del sector, es la
plataforma de referencia de los millennials por su personalidad provocativa y fresca.
Su comunicacion, irbnica y graciosa, y sus campafas basadas en el big data han
sido la clave de su éxito comunicativo hasta dia de hoy, con campafias como
#Wrapped. La marca se identifica con valores como: atrevida, actual, joven y
rebelde. Pero carece de valores sociales o de reputacién en responsabilidad social,
hecho que la situa por detras de la competencia como Apple 0 Amazon que tienen

una fuerte reputacién en responsabilidad social corporativa.

La sociedad avanza, y Spotify tiene que avanzar con ella. El consumidor tiene unos
valores y una ética muy fuertes a la hora de consumir y Spotify tiene que estar a la

altura.

¢Doénde quiere estar?

Ante un consumidor que cada vez mas se basa en los valores para escoger los
servicios y productos que consume, Spotify quiere ser reconocida como una marca
involucrada en la sociedad y con una responsabilidad social aun mas fuerte que la
de su competencia. Mas concretamente, quiere ser la plataforma de musica en
streaming lider en la toma de acciones contra el cambio climético, el tema social
estrella de su generacion millennial. Conseguir que los consumidores reconozcan en

ella unos valores sociales, decisivos en la decision de compra.

Objetivo de comunicacioén
Posicionar a Spotify como la plataforma de musica en streaming lider en la lucha

contra el cambio climatico.
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Mensaje

Spotify te permite cuidar del planeta mientras escuchas tu masica.

Reason why
— Es una plataforma 100% sostenible
— Servidores de almacenamiento de datos 100% libres de emisiones de
carbono
— Todas sus oficinas funcionan a partir de energias renovables

— Todos los residuos electronicos generados por la empresa son reciclados

Target

a) Target principal: Usuarios
La generacion millennial: hombres y mujeres de entre 20 y 40 afos. Se caracterizan
por poner de moda los memes, los cafés con dibuijitos, y la tendencia hipster. Han
crecido rodeados por la tecnologia, y las redes sociales son una extension de ellos
mismos. Las utilizan para compartir su vida, dar su opinion e iniciar movimientos
sociales. A consecuencia de la constante exposicidn en Internet son facilmente
influenciados por lo que piensan los demas y se preocupan por su apariencia,
llegando a ser considerada una generacién narcisista. Viven con el constante miedo
de “perderse las cosas”, mejor conocido como fenémeno “FOMO”, estan
continuamente conectados a las redes y se unen a todas las tendencias y eventos

para sentirse involucrados en la sociedad.
Han crecido en una sociedad progresista, que lucha por la mejora de los derechos

humanos, la igualdad, la libertad de sexos y un planeta sostenible. Se trata de una

generacion concienciada, que aplica sus valores también a la hora de consumir.
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b) Target secundario: inversores y lideres de opinion
Todas aquellas personas que pueden tener un interés por el nuevo posicionamiento
de Spotify, no con la finalidad de consumir el servicio, sino de invertir, colaborar u
opinar sobre él. Se trata de personas que valoran la informacién por encima de todo.
Profesionales de alto nivel que leen la prensa a diario y tienen espiritu critico,
muchos de ellos expertos en algin campo. Son personas entregadas a su trabajo y
como consecuencia viven ajetreados, con prisas, y buscan eficiencia en su dia a dia.

Todo lo que consumen y hacen tiene que ser breve pero conciso.

Key Insights
“La musica que escucho es una expresion de mi mismo”
“Quiero e intento consumir de forma responsable en todos los ambitos que

puedo”

Estrategia
Mostrar a la gente que la muasica no es solo una expresion de uno mismo, sino que
también puede influir en el cambio climatico, y presentar Spotify como la solucion

para combatirlo.

Tono

Humoristico, Irénico, Directo

Aspectos visuales
Debe seguir la estética comunicativa de la marca, utilizando: colores llamativos,
figuras geométricas, ilustraciones digitales, imagenes en duotono y superposicién de

elementos entre otros.
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ADECADE WRAPPED

SPOTIFY.COM/MYWRAPPED

Which sharkdoo
doo doo doo doo
doo people like
the most?

Dear personin LA
who listened to

the “Forever Alone”
playlist for 4 hours
on Valentine’s Day,

‘You OK?

Take a page from the
3,445 people who
streamed the “Boozy
Brunch” playlist on a
Wednesday this yeaft

Someone made
a playlist called

| “Sick Bush Doof”.

Get better soon,

The playlist
“Pizzaparty Vol. £

still makes sense

even if you miss:

Bush Doof.

Vol. 1.

For all your deep dish and
deep house needs.
Spotify.com/playlists

© spotify:

B3

Dear person who
made a playlist called
“One Night Stand
with Jeb Bush like
He’saBond Girlina
European Casino,”

We have so many questions.

Smashing Pumpkins.

Smashing avocados.

Someone made

a playlist called
“sorry | lost your cat”

when they could

have been

making flyers.

Figura 43. Moodboard de la estética comunicativa de Spotify. Fuente: Elaboracién propia mediante

Mandatories

imagenes extraidas de Welovead.

e Campana global: se trata de un mensaje que debe llegar a todos los

mercados, por ello la campafa se realizara en inglés.

e Campana 360°: tiene que ser un mensaje que se adapte a todo tipo de

soportes.

e Seguir con la linea comunicativa de la marca hasta ahora: centrar la

publicidad, no en hablar del producto, sino de los usuarios.
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Entretener: utilizar la informaciéon que obtiene la plataforma (big data) para

crear contenido publicitario que entretenga.
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7.3 Propuesta de campana

7.3.1 Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion disefiada se basa en una campana holistica, es decir,
una campana que parte de un concepto Unico y que a partir de adaptaciones lo
transmite mediante diferentes medios y soportes, manteniendo la coherencia

narrativa (tono, estilo, mensaje).

Los medios han sido escogidos estratégicamente acorde con el target y sus contact
points. La campafia concentrara la mayoria de sus acciones en medios no
convencionales, ya que son los medios mas utilizados por los millennials, pero
también realizara acciones como publicidad exterior, ya que sus campanas
anteriores demuestran que es un medio efectivo, y acciones en prensa, para llegar a

su target secundario (los inversores y los lideres de opinion).
El eje principal de la estrategia de comunicacion sera conseguir despertar el interés
del target con contenido estimulante, para que tenga un impacto positivo y no sea
considerada publicidad sino entretenimiento.

7.3.2 Bigldea
“El impacto de la musica mas alla de ti”
La musica ya no solo tiene fines individuales, también tiene fines colectivos. Ante
unos key insights que nos muestran que el target siente pasion por definirse y

diferenciarse de los demas, pero a la vez, quiere formar parte de un colectivo social

que actua éticamente e influir positivamente, la esencia del mensaje debe transmitir
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que la musica, que antes solo era una herramienta de entretenimiento y de
expresion personal, también es una herramienta de cambio. La musica ya no solo
satisface la necesidad de expresar la personalidad y diferenciarse, también el deseo

de consumir éticamente y cuidar del planeta.

Se abren las puertas a una nueva visién del consumo de la musica.

7.3.3 Concepto Creativo

“What you listen to defines you, how you listen to it defines everything”

A partir de ahora, escuchar musica no solo determina qué tipo de persona eres,
también puede determinar el tipo de planeta en el que vives. En este caso no
importa el tipo de musica que escuches, sino como la hagas: en una plataforma que

cuida del planeta o en una que no.

Con este concepto creativo, Spotify sigue con su caracteristico tema: los habitos
musicales de cada uno reflejan quienes somos y nos hacen unicos, pero va mas
lejos y toma una vision global donde el usuario ya no es el centro, sino lo que les

rodea: el planeta.
No se trata de un mensaje directo. Le deja las puertas abiertas al usuario a decidir

que quiere hacer, pero da a entender sutiimente que la decision que tome pesara

sobre sus hombros.
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7.3.4 Guia de estilo

a) Colores

Los colores seleccionados para la campana forman parte de la paleta corporativa de

la marca, y han sido escogidos con el siguiente criterio:

- colores que se asocian a la sostenibilidad debido a que representan
tonalidades de la naturaleza

- colores que transmiten armonia cuando se presentan en conjunto

- colores que generan contraste entre ellos para llamar la atencion y facilitar la

legibilidad del mensaje

Aubergine Vicket Pk Lrvender Pion Maroos Brigh Red Tengevine Orange
Chocciste [ Goid Factary Yellow Suntiower forest Spearmint Neon Green tre

Bectre Sestoam Powder Green Midnght

Figura 44. Paleta de colores de Spotify. Fuente: Schneider (s.f.)
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Los colores escogidos de la paleta corporativa de Spotify han sido:

CITRIC

CMYK 25/0/70/0
RGB 211/246/110
HEX #d3f66e

AQUAMARINA

CMYK 36/0/18/0
RGB 167/243/231
HEX #a7f3e7

b) Tipografia

MIDNIGHT

CMYK 100/84/28/15
RGB 31/55/109
HEX #1f376d

VIOLET

CMYK 41/87/0/0
RGB 183/44/160
HEX #b72cal

La tipografia escogida para la campafa es la tipografia corporativa de la marca:

Circular.
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Circular

Para titulares Para subtitulos

Circular Black Circular Book
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890!;-$%8&/()=2¢*¢_:; 1234567890!;-$%8/()=2;*c_:;

c) Nuevo logotipo
Para reforzar el mensaje de la campafa, se modificara el logotipo tradicional para
transmitir que este nuevo cambio forma parte de la identidad de la marca. Este

logotipo se utilizara solo para la campana.

El logotipo modificado es el siguiente:

Spotify ) Spotify | SEIIY

sustainable sustainable sustainable

Figura 45. Nuevo logotipo para la campana “What you listen defines you, how you listen to it defines

everything”. Fuente: Elaboracién propia.
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7.3.5 Contact points

Los contact points, o puntos de contacto, son los sitios donde se puede encontrar al

target y transmitir el mensaje de forma efectiva. En este caso, al tratarse de un target

millennial, la mayoria de los contact points seran en plataformas digitales.

Los contact points escogidos para la campafna son los siguientes:

Redes sociales: se trata de plataformas que el target frecuenta a diario y
donde esta acostumbrado a relacionarse e interactuar con las marcas. La red
escogida para la campana es Instagram, por su dinamismo, el alto nivel de

engagement que presentan los usuarios y por ser la mas usada de todas.

Plataformas digitales: aparte de las redes sociales, nuestro target navega
por la red a diario, ya sea por ocio, por trabajo o por estudios, lo cual

convierte las plataformas digitales en un punto de encuentro valioso.

Exterior: cuando los millennials no estdn mirando la pantalla, se estan
desplazando por las calles de grandes ciudades o usando su transporte
publico. La campana exterior se centrara en las grandes ciudades por ser el

sitio donde viven o se desplazan, tanto por estudios como por trabajo.

También contemplara los siguiente contact points especificos para los usuarios ya

suscritos a la plataforma, ya que estos cuentan con un canal de comunicacién con la

marca que los distingue del resto.

Spotify (in-product): la propia plataforma sera un canal de comunicacién
para hacer llegar la campafa a los usuarios. Se trata de un entorno con el
que estan familiarizados a recibir mensajes de la marca y en el que son mas

receptivos.
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e Emailing: las newsletters sirven para mostrar exclusividad y mantener al dia
a los usuarios suscritos. Forma parte de la relacion entre los usuarios y la
marca y se tiene que utilizar para hacerles llegar todo tipo de mensajes

relevantes sobre la empresa.

Finalmente, también se tendra en cuenta un contact point para llegar al target

secundario: los inversores y los lideres de opinion.
— Prensa: tanto peridodicos como cualquier plataforma de actualidad, son

fuentes a las que inversores y lideres de opinion, acceden diariamente para

seguir con su andlisis personal y profesional de todo lo que les rodea.
7.3.6 Plan de acciones y piezas creativas
Para hacer llegar el mensaje de la campana al target, serdn necesarias una serie de
acciones adaptadas a cada uno de los contact points seleccionados. Todas ellas,
bajo el mismo concepto creativo “What you listen to defines you, how you listen

to it defines everything’.

Las acciones las diferenciaremos segun la naturalidad del medio en el que se

desarrollan: paid mediay owned media.

Paid Media

i. Publicidad exterior

Esta accion estard formada por vallas publicitarias estaticas, mupis y vallas de

publicidad en movimiento, es decir, integradas en el transporte publico como

carroceria de autobuses o el interior de metros y trenes.
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La ventaja de la publicidad en movimiento es que tiene un alcance mayor y puede
segmentar por recorridos y zonas de la ciudad donde frecuencia el target

especificado.

En este caso las vallas publicitarias y los mupis se situaran en el centro de las
ciudades, en las paradas de metro y de autobus mas transitadas por estudiantes y
universitarios, y en las lineas de transporte publico que pasan por zonas

universitarias y zonas de ocio nocturno.

La publicidad exterior sera de grandes dimensiones, expuesta en fachadas de
edificios y vallas publicitarias de gran tamafo, para conseguir asi, llamar aun mas la

atencion de los peatones.

Las ciudades seleccionadas para la publicidad exterior seran las principales
ciudades de los paises donde Spotify tiene mas usuarios, y que han sido
seleccionadas en las anteriores campanas que han utilizado el mismo medio:
Estados Unidos, Gran Bretafa, Francia, Alemania, Canada, Australia, Nueva

Zelanda, México, Brasil, Argentina, Dinamarca, Suecia, Indonesia y Filipinas.

En todas las piezas se utiliza el humor y la parodia de hechos de la escena musical
para captar la atencién del target y finalmente hacerles llegar el mensaje de la

campana de forma entretenida.

Pieza 1: se utiliza el nombre artistico del rapero Ice Cube para generar un juego de
palabras y relacionarlo visualmente con el calentamiento global y el cambio
climatico. La pieza muestra, a partir de la comparacion, que a pesar de que el
cantante tenga el mismo numero de reproducciones en otras plataformas, estas no

tienen el mismo efecto en el medio ambiente, en este caso representado con un
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cubo de hielo que se mantiene frio y otro que se derrite, como consecuencia de la

repercusidn ambiental de la otra plataforma.

35,567,093 streamings 35,567,093 streamings
of Ice Cube of Ice Cube
*ON SPOTIFY *ON OTHER
PLATFORMS
What you listen to defines you, Wileeme i@ .
how you listen to it defines everything. Sustainable Music. Sp°t|fy

sustainable

Figura 46. Creatividad para publicidad exterior de la campafia “What you listen to defines you, how

you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracion propia.

‘ .‘“ﬂﬁ\% E‘ =

*ON Oty
ER
PLATFORMs

What you.listen to defines yoy
how Yau listen to it defines ev;rything. S

Sustainable Music. % spo‘.-“y

sustainable

E FENE N 1)

Figura 47. Ejemplo de valla publicitaria para la campana “What you listen to defines you, how you

listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracion propia.
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Pieza 2: se muestran los habitos de reproduccion de la cancion “Yummy”, el éxito
del ano del cantante Justin Bieber. En este caso, no se muestran datos relevantes,
sino que se hace una parodia con el nombre de la cancion y como esta se reproduce
mas cuando es la hora de comer. Esta estadistica, representada en forma de
gréfico, se convierte debido a su forma, en la silueta de un elemento natural: la
montafa. Se trata de una metéfora visual que resume el concepto “What you listen

to defines you, how you listen to it defines everything”.

Streams of Yummy by Justin
Bieber throughout the day

e Lunchtime
A Dinner time

‘ Welcome to Sustainable Music.

Spotify:

sustainable

Figura 48. Creatividad para publicidad exterior de la campafia “What you listen to defines you, how

you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 49. Ejemplo de valla publicitaria para la campana “What you listen to defines you, how you

listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracion propia.

Pieza 3: se trata de una parodia de la cancion “Bored” del cantante Tyga, que se
viraliz6 durante la cuarentena del COVID-19. En este caso, se cambia la letra de la
cancion “I'm bored in the house” por “I’'m bored in the train”, representando asi un
insight que las personas que van en tren comparten. Es a partir de este insight
negativo del target hacia el transporte publico, que la marca se dirige al ciudadano, y
le recuerda irbnicamente que estar usando el coche seria aun peor, ya que estaria

contaminando.
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«I’m bored
in the train
and ’'m in
the train
bored»

- it could be worse,
you could be stuck in traffic.

What you listen to
defines you,

how you listen to it
defines everything.

.
Welcome to Sustainable Music. Spotlfy

sustainable

Figura 50. Creatividad para publicidad exterior de la campafia “What you listen to defines you, how

you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracion propia.

«I’'m bored
in the train
and ’'min
the train
bored»

-it could be worse,
You could be stuck i traffic

What you
(I:efines Yo
oW yoy \ist’ent i
defines eve"Y‘hi?\g;l

e Q) Spotify.

SUstaingp|e

listen to
u

Figura 51. Ejemplo de mupi para la campanfa “What you listen to defines you, how you listen to it

defines everything”. Fuente: Elaboracion propia.
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ii. Publicidad display

Esta accion consistira en mostrar anuncios en formato de banner en las plataformas

digitales que frecuentan los millennials.

Una de las ventajas de la publicidad display es la capacidad de segmentacion que
ofrece, junto con el gran impacto visual que generan cuando aparecen rodeando el

contenido de las paginas web.

El contenido de los banners no redirigird el usuario a otra pagina, ni contendra
ninguna llamada a la accién. Su finalidad sera transmitir el mensaje de la campana y
conseguir impresiones, por eso se contrataran los espacios publicitarios a través del

formato de pago CPM (Coste Por Mil impresiones).

Banner 1: el banner muestra la métrica tipica sobre “las canciones mas escuchadas
del afo”, pero se aventura y presenta las canciones que se escucharan dentro de 30
anos, justo el ano cuando se predice que las consecuencias del cambio climatico
seran irreversibles. La lista de canciones que propone, muestra como serian los
éxitos actuales en un futuro donde ha ganado el cambio climéatico. Para ello,
presenta los titulos de canciones conocidas con palabras cambiadas, lo cual les da
un nuevo e irdnico significado. Las canciones originales a las que hace referencia el

banner son: “Cake by the ocean”, “Blinding lights” y “Rain on me”.
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Top
Chart
Songs
2050

1. Cake by the desert

2. Blinding sun

3. Rain on everything

What you listen to defines you,
how you listen to it defines
everything.

Figura 52. Creatividad para banner de la campana “What you listen to defines you, how you listen to it

defines everything”. Fuente: Elaboracion propia.

= BuzzFeed

m.comlerevedegaia/ Find Rob Greenfield on

Top
&%) Donald Trump Spread A Conspiracy Theory Chart

‘About Injured Buffalo Protester Martin Gugino
Songs

2050

1. Cake by the desert

eport from pro-Trump.

Y These Charts And Maps Show

[ Where The Coronavirus Is Surging 2. Blinding sun
Across The US — And Where It Is

3. Rain on everything

ten to defines you,
it defines

Figura 53. Ejemplo de banner de la campana “What you listen to defines you, how you listen to it

defines everything”. Fuente: Elaboracion propia.
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iii. Publicidad en Redes Sociales

Esta accion se realizar4 en la red social Instagram, por ser la aplicacion mas
frecuentada a diario por los millennials y por el dinamismo y engagement que ofrece

a las marcas para publicitarse.

Para realizar esta accién, se necesitara colaborar con activistas y personas

conocidas en el campo de la investigacion contra el cambio climatico.

La accion consistirda en una serie de piezas audiovisuales en formato Instagram
Story, donde apareceran, en cada una de ellas, uno de los colaboradores explicando
que hace por el medio ambiente y compartiendo una playlist creada por él con sus

canciones o podcasts favoritos para escuchar mientras mejora el planeta.

Las piezas audiovisuales seran de 12 segundos, para seguir con el dinamismo tipico
de Instagram Stories, y a partir de la accién “Desliza” del video, los usuarios seran

redirigidos a Spotify y podran acceder al contenido de la playlist.

La finalidad de esta accion es relacionar la marca con personalidades que ayudan al
medio ambiente para dar credibilidad a la marca y mostrar que estad presente,
aunque en forma de entretenimiento, en los procesos cientificos, de investigacion y

de activismo contra el cambio climéatico.

Personalidades:

- Greta Thunberg (Activista)

- Jack Harries (Activista)

- Leonardo DiCaprio (Activista)

- Chris Hadfield (Astronauta y Divulgador cientifico)

- Jane Goodall (Antropéloga y Activista Medioambiental)
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Spotify
Sponsored

The Playlist
The Playlis that definks
ever
that definks ﬁyw

everyﬂ#

~

Leam More s

Figura 54. Anuncio Instagram Stories de Greta Thunberg para la campana “What you listen to defines

you, how you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracién propia.

[— 3

The Playlist
. =g that defines
e Playlist ‘ &Verything

that defines
€Verything ey

~

Leamn More A,

Figura 55. Anuncio Instagram Stories de Jack Harries para la campana “What you listen to defines

you, how you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracién propia.
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The Plaxlist
The Playlist that de'::lnes
that defines everything
everything 7

Leamn More

Figura 56. Anuncio Instagram Stories de Leonardo DiCaprio para la campana “What you listen to

defines you, how you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracién propia.

he‘ﬁaylis/t
"that defihes
everything

N a)

Learn More Vel

Figura 57. Anuncio Instagram Stories de Chris Hadfieldpara la camparna “What you listen to defines

you, how you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 58. Anuncio Instagram Stories de Jane Goodall para la campafia “What you listen to defines

you, how you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracién propia.

Owned Media

iv. Landing

Esta accidén sera la base de toda la campana, ya que aqui se encontrara toda la
informacion detallada sobre la sostenibilidad de la empresa. Se trata de la support
evidence de toda la campafa, y es una informacion necesaria para obtener

credibilidad y convencer al target.

Se tratara de una seccion especifica en la pagina web de la empresa, dedicada a

mostrar la transparencia sobre sus practicas de sostenibilidad.
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Es una de las acciones que no va dirigida solo a los millennials, sino al target

secundario: los inversores y lideres de opinion.

Music made sustainable

III Q’? AL,

v

100% Data Centers Minimum
Renewable Energies Free of Emissions Waste

6 Spotify

Help
Web Player

Contact Spotify

Figura 59. Landing para la campara “What you listen to defines you, how you listen to it defines

everything”. Fuente: Elaboracién propia.
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Deata centers
°f Emissiong

Figura 60. Ejemplo de aplicacion de la landing para la campana “What you listen to defines you, how

you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracion propia.

V. Newsletter

Esta accidén consistird en enviar un correo a todos los suscriptores para hacerles

saber que Spotify es ahora 100% sostenible.

En la newsletter, aprovechando que se trata de usuarios de los cuales tenemos big
data almacenada, se adjuntaran una serie de datos sobre su estilo musical para
reforzar la parte del mensaje “what you listen to defines you” y cerrar el correo con el
mensaje completo. Se trata de una herramienta que ayudara a personalizar el

mensaje y conseguir que sea mas efectivo.
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Finalmente, el e-mail tendrd una llamada a la accién, con un botdn que redirigira al

suscriptor a la landing con toda la informacion sobre la sostenibilidad de la marca.

Welome to Spotify

100%
Sustainable

What’s up Katherine?
Keep listening to Jimmi Hendrix, John
Mayer, BB King, and all your
favourties, while taking care of the
planet.

LEARN MORE

What you listen to defines you,
how you listen to it defines

everything.

& spotify

Figura 61. Newsletter para la campana “What you listen to defines you, how you listen to it defines

everything”. Fuente: Elaboracién propia.
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Welome to Spotify
100%
Sustainable

s up Katherine?

everything.

© spotify

Figura 62. Ejemplo de aplicacion de la newsletter para la campana “What you listen to defines you,

how you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracidn propia.

vi. Display In-Product

Esta accidn consistira en la aparicion de banners tipo pop up, que apareceran en la
propia plataforma cuando el usuario acceda a ella. Solo se mostraran la primera vez
que el usuario acceda desde el lanzamiento de la campafna para que no se convierta

en publicidad invasiva.
En esta ocasion el banner también hard una llamada a la accion, redirigiendo al

usuario a la landing para acceder a toda la informacion sobre la sostenibilidad de la

marca.
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Welcome to Spotify

100% Sustainable

Listening to your favourite music has never been
more beneficial for the planet.

Find out how your music is changing the future
for the better.

C LEARN MORE )

Spotify

sustainable

Figura 63. Pop up para la campana “What you listen to defines you, how you listen to it defines

everything”. Fuente: Elaboracién propia.

Welcome to Spotify

100% Sustainable

Figura 64. Ejemplo de aplicacion en mévil del pop up para la campana “What you listen to defines

you, how you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracién propia.
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Welcome to Spotify

100% Sustainable

Figura 65. Ejemplo de aplicacién en desktop del pop up para la campafa “What you listen to defines

you, how you listen to it defines everything”. Fuente: Elaboracidn propia.

vil. Cuna In-Product

Esta accidén solo ird dirigida a los usuarios con suscripcion gratuita, ya que los
usuarios Premium reciben los servicios sin publicidad de ningun tipo y musica en

streaming sin interrupciones.
La accidn consistira en una cuna radiofénica de 20 segundos que aparecera durante
la reproduccién en streaming de los usuarios de suscripcion gratuita, y lo haré en el

mismo formato que utilizan las demas marcas para anunciarse en la plataforma.

La finalidad de la cufa, es llegar de forma mas efectiva a los usuarios de la

plataforma, ya que en muchas ocasiones utilizan la plataforma de forma pasiva, sin

115



prestar atenciébn a la pantalla del dispositivo, y los pop ups podrian pasar

inadvertidos.

Vuelve a...

i

htlps llcreatlvemarket com/graphicvalley/4831864-iPhone-SE-2020-Mockup
Temazos Chill Canciones que Mac Miller

te gustan

Welcome to Sustainable Music >

Q 1\

Inicio Buscar Tu biblioteca

-~

Figura 66. Ejemplo de visualizacion de la cufia en Spotify. Fuente: Elaboracién propia

La cufa, siguiendo con el tono humoristico de la marca, reproducira una persona

cantando de forma humillante una cancién, representando una persona que canta

con los auriculares puestos. A continuacion, alguien de su alrededor le pedird que

deje de cantar y entonces se podra escuchar el sonido de la naturaleza. La cufia

cerrara con el mensaje de la campana, y le dara significado a toda la representacion.

116



CUNA IN-PRODUCT SPOTIFY

GUION TECNICO GUION LITERARIO

2P Musica irreconocible que se escucha | PP CHICO (cantando de forma
de forma distorsionada porque proviene | despreocupada y humillante, en un tono
de unos auriculares de voz alto): | want to break free..|

want...... breake free... Tararara...

2P CHICA (chillando desde la lejania):

Shut up!
Resolver Musica
PP Sonido ambiental de pajaros
2P Sonido ambiental de péajaros PP Voz en off: What you listen to

defines you, how you listen to it defines
everything. Welcome to Spotify 100%
sustainable.

Resolver sonido ambiental de pajaros
PP Cancién “I want to break free” de
Queen

Resolver cancion

viii. Nota de prensa

Esta sera la Unica accidén que ir4 dirigida exclusivamente a inversores y lideres de
opiniébn. Se trata de una accion indirecta, ya que principalmente se dirige a los
medios de comunicacion, pero su finalidad es que esta informacion acabe en los

periédicos y portales de actualidad que consulta este target.
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Consistira en un documento en formato formal, en el que se presentara toda la
informacion sobre la sostenibilidad de la empresa y la campafa publicitaria
realizada, para facilitar a los medios la informacion correcta y datos relevantes para
su publicacion.
7.3.7 KPIs

KPIs: Publicidad exterior

- Tréfico de vehiculos o peatones en la zona

- Visibilidad del anuncio desde diferentes puntos

- Menciones en redes sociales

- Publicity obtenida en medios de comunicacién
KPIs: Publicidad Display

- Impresiones

KPIs: Publicidad en Redes Sociales

- Impresiones
- CTR

KPIs: Landing

- Ndmero de visitas

- Tiempo medio de visita
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KPIs: Newsletter

- Tasa de apertura
- CTR

KPIs: Display In-Product

- Impresiones
- CTR

KPIs: Cuna

- Numero de reproducciones
- Alcance (numero de usuarios unicos que han escuchado la cufia)

- Frecuencia (nUmero de veces que cada usuario ha escuchado la cuia)

KPIs: Nota de prensa

- Menciones en periédicos y otros portales de actualidad

7.3.8 Timing

La campafa se lanzara en setiembre, por tratarse de un mes en que nuestro target
se incorpora de nuevo a sus rutinas de estudio y trabajo, y frecuenta los puntos de
contacto seleccionados. Ademas, se trata de un mes en que los consumidores estan
abiertos a contratar nuevos servicios e incorporarlos a su nueva rutina, por lo que se
encuentran en una fase de consideracion de productos. Es en este momento, en el
que interesa que el consumidor posicione en su mente a Spotify como una marca

responsable con la sociedad y el medio ambiente. Finalmente, llagada la Navidad, la
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marca contara con un reciente posicionamiento, que puede favorecer el incremento
de suscripciones, ya que se trata de una nueva época de consideracién de servicios
e incremento de trafico en la plataforma debido a la campana anual Wrapped 'y los

vales de regalo de suscripcién entre otros.

En conjunto, la campafa durard ocho semanas, y cada accién tendra su propia

duracion dentro del periodo de tiempo establecido.

SETIEMBRE OCTUBRE

SEM 1 SEM 2 SEM 3 SEM 4 SEM 5 SEM 6 SEM7 SEM 8

Newsletter

Nota de premsa

DSiplay In-Product -------

OWNED MEDIA

Cufia In-Product

RRSS

PAID MEDIA

Display

Figura 67. Timing de acciones de la campana “What you listen to defines you, how you listen to it defines

everything”. Fuente: Elaboracién propia.

La landing es la Unica accion que estara activa toda la campafa y que continuara
una vez que esta finalice. Durante la puesta en accion del plan de comunicacion es
un elemento esencial y necesario a disposicion del publico, ya que es el soporte
argumentativo de toda la campana. Una vez que esta finalice, servira como fuente

de informacion para quien tenga interés en la sostenibilidad de la compafiia.
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Tanto la newsletter como la nota de premsa, se lanzaran una Unica vez al inicio de
la campana, para informar de primera mano a los suscriptores y a los medios de

comunicacion sobre la nueva sostenibilidad de la marca.

La publicidad display in-product en formato pop up se mantendra activa las ocho
semanas de campafa, pero mostrandose una Unica vez por usuario para no ser
invasiva. Con esta duracidbn se asegura que todos los usuarios que visiten la
plataforma, incluso los que la usan con menos frecuencia y aquellos que se han

hecho suscriptores durante la campana, sean impactados.

La cuia in-product es la accidn con menos duracion de la campana. Se inicia la
primera semana de setiembre como el resto de acciones, pero solo se mantiene
activa cuatro semanas. Se trata de una publicidad que interrumpe las sesiones
musicales de los usuarios que utilizan la plataforma de forma gratuita, y que, por lo
tanto, puede llegar a resultar invasiva facilmente. La sobreexposicién del usuario a
una misma publicidad puede generar rechazo y connotaciones negativas, es por
eso0, que se considera que cuatro semanas son suficientes para llegar a impactar al

maximo numero de usuarios sin que se vuelva repetitiva.

La publicidad exterior (OOH), se mantendra en los centros de las principales
ciudades desde el inicio de la campafa hasta la sexta semana. Se trata de un
periodo de tiempo de cuarenta y dos dias, muy cerca de los cuarenta y cinco dias
recomendados para conseguir que un mensaje impacte a un publico sin que este se
vuelva repetitivo. Ademas, al tratarse de publicidad exterior, se tiene que tener en
cuenta el estado de las vallas publicitarias, que suelen deteriorarse transcurridas

seis semanas.
Tanto las acciones en redes sociales como la publicidad display en formato

banner tendran una duracién de seis semanas, siguiendo la recomendacién de los

cuarenta y cinco dias. Esta (ltima, contard con varias versiones para que la
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plataforma de distribucion de publicidad digital pueda usar sus herramientas de
optimizaciébn y mostrar las creatividades mas efectivas segun indiquen los tests

realizados.
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8. Conclusiones

Problemas identificados

e Spotify es una marca potente, lider en su sector y con una percepcion positiva
por parte de sus consumidores. No obstante, no tiene cabida en su estrategia
de marca la aparicibn de una nueva tendencia: el consumo ético y

responsable.

e Como lider, debe anticiparse a las tendencias del mercado, y actualmente se
encuentra por detras de sus competidores directos (Apple Music, Amazon
Music, Youube Music). Spotify es la marca lider en suscripciones, pero
empresarialmente no esta a la altura de las expectativas medioambientales
de la sociedad. Para asegurarse su posicion de lider, debe liderar en todos

los ambitos.

e Aunque la marca tiene unos valores asociados muy fuertes (atrevida,
rebelde), carece de unos valores asociados que sean sociales, hecho que la
sitla por detras de su competencia mas directa en este contexto.

e Spotify realiza acciones de responsabilidad social corporativa, pero no cuenta

con ningun plan de comunicacién para darlas a conocer.

Propuestas de solucion

e Un nuevo posicionamiento de marca que la convierta en una opcion de
consumo preferente para el consumidor ético y responsable. Una posicion en
el sector que aun ha ocupado ninguna marca y que representa una

oportunidad para aportar un valor anadido al servicio.
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e Un cambio en la infraestructura de la empresa hacia la sostenibilidad total,
para anticiparse a las imposiciones legislativas medioambientales que
aplicaran los gobiernos en un futuro préximo, y asi fortalecer la reputacion de

responsabilidad social corporativa ante la competencia.

e Asociar la marca con la lucha contra el cambio climatico, para haciéndola
portadora de unos valores de responsabilidad y compromiso con la sociedad
y el planeta. Proyectandola como algo mas que una plataforma de

entretenimiento, un agente social de cambio.
e Elaboracién de un plan de comunicacibn que asegure que la marca se

posicione como lider en la lucha contra el cambio climatico, y dar a conocer

su responsabilidad social corporativa.
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9. Valoracion personal

La creacion de este Trabajo de Fin de Grado ha sido todo un reto de dedicacion,
organizacion y motivacion personal. Un camino lleno de obstaculos y superacion,

pero sobre todo de una satisfaccion personal inmensa.

Me tocd hacer este proyecto en un momento de mi carrera y vida personal en el que
me encontraba en la otra punta del mundo buscando desconexion de la rutina que
habia llevado durante los Ultimos tres anos y cuestionandome si la publicidad era

realmente lo que me apasionaba, si estaba estudiando lo correcto.

Ahora, después de seis meses de dedicacion constante, puedo decir que ha habido
una evolucién personal paralela al desarrollo de este trabajo. Un proyecto que al
principio inicié como una atadura, ha acabado siendo un fruto que he disfrutado ver
crecer dia tras dia, y del cual me siento muy orgullosa. Las primeras paginas fueron
una lucha constante por encontrar la motivacién, pero en seguida me encontré
pasando horas delante del portatil, perdiendo la nocion del tiempo, buscando
informacion e ideando formas de hacer un buen trabajo. Sin darme cuenta estaba
haciendo algo que me apasionaba. Sumergirme en el mundo de las marcas y sus
estrategias, a pesar de tener el océano pacifico al otro lado de la ventana, seguia

siendo una de mis actividades favoritas.

Uno de los objetivos de este trabajo era realizar un plan de comunicacion que tuviera
cabida en el futuro de una empresa, que respondiera a una necesidad real y que
fuera aplicable. Me quedo con la sensacién de haber logrado elaborar algo que por
lo menos se acerca y se adecua a la realidad y las necesidades de Spotify. Me ha
servido para poner en practica todos los conocimientos adquiridos a lo largo de la
carrera: el andlisis de sectores, las diferentes estrategias de marca, la realizacion y
aplicacidén de tacticas publicitarias, como explotar la creatividad, y cdmo hacer que

esta cumpla con las necesidades comunicativas de las marcas. Todo esto,
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formandome en un tema como el cambio climatico, que va estar en el centro de

muchas acciones publicitarias durante los préximos afos.

Al principio de este trabajo, Mariano, mi tutor, me escribié un correo que decia lo
siguiente “Vincent van Gogh no vendié un solo cuadro en su vida y muri6é en la

miseria. Pablo Picasso se forr6. Tu TFG tiene que ser un Picasso.”
No sé si habré logrado lo mismo que logrdé Picasso, pero espero haber generado

algo parecido a lo que generan sus cuadros: no dejar indiferente a quien tiene

delante, y transmitir que todo se puede mejorar, ahora mas que nunca.
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