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INTRODUCCIO

1.1.Sobre aquest treball

El Bibendum de Michelin, en Fido Dido, el conill de Nesquik, I'ovelleta blanca de Norit. El
present treball neix de la voluntat de saber que hi ha darrere de tots aquells personatges del
mon publicitari que han compartit o comparteixen el nostre dia a dia. Aquells que, amb un
somriure, fan que una empresa ens pugui arribar a caure bé, o fer-nos desconfiar encara més
dels seus productes. Sigui com sigui, les mascotes publicitaries han estat presents a la nostra
societat des de fa molt temps, tot i que poca gent s’ha preguntat des de quan, ni per que.
Comencant per diverses definicions del concepte i viatjant al passat per veure el seu origen i
com han evolucionat fins I'actualitat, analitzarem si la revolucid tecnologica en la que estem
immersos s’ha traduit en noves maneres d’utilitzar les mascotes publicitaries. La societat
actual ha canviat la forma de relacionar-se amb les marques? | amb les seves mascotes? Com

es crea una mascota publicitaria?

Aquest treball no és només d’investigacid; s’aplicaran tots els coneixements tractats per
elaborar un pla de comunicacié que tingui com a pilar fonamental una mascota publicitaria.
| des del convenciment que la publicitat pot aportar coses molt positives per la societat,
aquest pla de comunicacié és d’una marca ficticia que pretén solucionar un problema
desgraciadament massa present a les societats occidentals actuals: I'obesitat infantil. Si bé
entre els adults ha comencat a despertar una consciéncia per I'alimentacio sana i el consum
de productes ecologics, sembla que encara no s’ha traslladat al public infantil. Un dels
possibles motius podria ser precisament —i ironicament- I'Us de mascotes publicitaries per
atraure’ls cap a productes que a la llarga no son molt saludables. Aqui resideix el repte que
planteja el projecte: Si les mascotes publicitaries han afavorit que els infants mengin
productes no gaire saludables...Per que no haurien de funcionar amb productes saludables i

ecologics? Un servidor és optimista.



1.2. Objectius

e Generals

- Elaborar un pla de comunicacié on es mostri el paper de la mascota publicitaria

en la comunicacio digital.

- Crear una mascota publicitaria vinculada a un producte d’una marca ficticia dins

d’un mercat especific.

e Especifics

- Investigar que sén les mascotes publicitaries, com es classifiquen i quins son els

criteris estratégics i de disseny basics per a la seva correcta creacid i aplicacio.

- Investigar I'origen de les mascotes publicitaries i la seva evolucié des de la seva

aparicié fins a I'época actual.

- Investigar la situacié i I'Gs de les mascotes publicitaries amb les noves

plataformes digitals.



2. LA MASCOTA COM A ICONA DE MARCA

2.1.Que és?

En termes generals, definim a la mascota publicitaria com aquell personatge —ja sigui
persona, animal, objecte o una combinacio d’aquests- que representa i s'identifica amb una
marca, un producte, un servei o un esdeveniment, creant un vincle entre aquest i el seu

public (ja sigui la societat o publics d’interes —stakeholders-).

Segons l'agéncia publicitaria Pixel Creativo (2012), aquest vincle estaria emmarcat
principalment per 4 elements, els quals estan estretament relacionats els uns amb els altres
i es desenvoluparan amb més profunditat al llarg d’aquest projecte:
e Tematica
Quin tipus d’associacid es pretén que tingui la mascota respecte la marca, el
producte i/o servei que vol representar.
e Morfologia
Quina forma tindra la mascota. Pot tenir la forma del producte, del logotip, d’un
animal, etc. per a que I'associacio amb la marca sigui el més immediata possible.
e Color
Els colors sén claus no només per transmetre de forma coherent els valors de la
marca o els beneficis que aquesta aporta, sind que multitud d’estudis en psicologia
de la percepcié han demostrat que cada color esta associat a un estat d’anim o
conceptes i valors concrets que fan que el public objectiu rebi el missatge pretés de
manera gairebé instantania.
e Personalitat!
La forma de ser de la mascota. El seu perfil psicologic és molt important per plasmar
de manera efectiva i coherent els valors que pretén representar. Hi ha molts tipus
de perfils psicologics i diferents graus de profunditat a I'hora de desenvolupar-los en

funcié de quina importancia tingui la mascota en la comunicacié de la marca. Tot i

1 Aquesta variable no estava contemplada inicialment a la classificacid de Pixel Creativo, perd he considerat

adequat i necessari incloure-la.
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aix0, tenir una personalitat clara i definida ajudara tant a la versemblanca de la

mascota com a fer més facil la seva interaccido amb el public.

Ronald J. Cohen? intenta anar més enlla de les definicions genériques de mascota publicitaria
i centra la seva al voltant del concepte de brand personification (personificacio de la marca)?.
Al seu article académic Brand Personification: Introduction and Overview (2014) hi trobem

una visio molt més acurada del terme:

“Hauriem de definir formalment la mascota publicitaria com un personatge personificat*
reconeixible i distintiu associat exclusivament a una marca que, amb el suport dels missatges
d’aquesta —i no necessariament amb les verbalitzacions de la propia mascota- pretén generar
unes fortes relacions positives tant a nivell d’imatge, pensaments i sentiments cap a la marca

a la que representa” (Cohen, 2014:5).

Aquesta personificacié que ressalta Cohen és compartida per Jorge Luis Ruiz® al seu treball
Disefio de una Guia bdsica de ilustracion de mascotas y personajes para campafias

publicitarias (2009), on |'autor es centra en la funcid més emocional del personatge:

“Es un ente de comunicacion que posee caracteristicas humanizadas, que le posibilitan el
acercamiento sentimental con el consumidor, y a su vez generan un vinculo de constante
interaccion. El poder asociarlo con el consumidor, y poder crear un vinculo con el mismo para
que su relacion no sea unicamente de ese instante, sino que se cree un lazo afectivo a largo

plazo, y asi asequrar la compra del producto” (Ruiz, 2009:3).

2 Ronald Jay Cohen és investigador america especialitzat en marqueting i técniques qualitatives i editor en cap
de la revista Psychology and Marketing.

3 Personificacié de marca: “(...) atorgar una forma humana o atributs humans a una marca o als productes o
serveis oferts per una marca, incloent una aparenca fisica i una personalitat distintives, amb la finalitat de
facilitar el reconeixement, el record i fidelitat cap a la marca, com també perqué s’identifiqui amb aquesta i/o
perque el consumidor tingui una percepcic de vincle o relacié amb la marca” (Cohen, 2014:3).

4 Es a dir, amb caracteristiques humanes.

> Jorge Luis Ruiz Ofiate és técnic en disseny grafic publicitari per la Universitat Tecnologica Equinoccial, a

Equador.



2.2.Tipus de mascotes publicitaries

Diversos autors han realitzat classificacions de mascotes utilitzant diferents criteris, i en

destacaré 4 que considero interessants juntament amb una de propia.

2.2.1. Classificacio segons morfologia general, per Gonzélez (1990)

Ghaddra M. Gonzalez, a la seva obra Imagen, Disefio y Comunicacion Corporativa, fa un incis
molt basic i generic sobre la tipologia de mascotes, fixant-se només en la seva morfologia. Si

bé és una classificacido molt superficial, comenca a definir els espais i els conceptes que més

endavant es desenvoluparan en formes més complexes.

2.2.1.1. Animals

LACOSTE Sim%

Cocodril de Lacoste. Font: CMK City Marketing (esquerra). / Elefant de la marca de

joguines Simba. Font: Simba Toys (dreta).

2.2.1.2. Objectes o coses

Randy the Transistor Radio, dels
transistors de radio de Sony I'any
1963 (esquerra). Font: Meet Mr

Product Volume 1.

Happy  Meal  animat  de
McDonald'’s (dreta). Font:

McDonald’s Happy Studio.



2.2.1.3. Lletres dibuixades

Les mascotes construides a partir de lletres o els mateixos logotips de les marques

gue representen mai han estat majoritaris, i actualment és dificil trobar-ne.

Oscar, mascota del fabricant de gats hidraulics Ausco I'any 1957 (esquerra); i D-K,
mascota de la marca de retrovisors i llums per a camions del mateix nom I'any 1960

(dreta). Font: Meet Mr Product Volume 1.

2.2.1.4. Combinacio dels tipus anteriors

)

“@

®CE CO,

L’home-objecte-logo Swifty Service, del fabricant d’eines Black&Decker I'any 1959
(esquerra) i 'anec-bombeta Little Bill de la Commonwealth Edison I'any 1955 (dreta).

Font: Meet Mr Product Volume 1.
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2.2.2. Classificacié segons estratégies de personificacié de marca, per Cohen (2014)

Lluny de classificacions generalistes, Cohen (2014) dibuixa de manera acurada 5 tipus
d’estrategies de personificacié de marca segons la seva funcié comunicativa. L’autor defineix
aguest concepte com:

“Disseny o implementacid d’un pla de marqueting que utilitza com a part del missatge de
marca una persona o personatge humanitzat al seu packaging, publicitat i RRPP. Aquest
personatge pot ser un animal antropomorf o un altre ésser (viu o inanimat) creat per tenir
caracteristiques humanes. El “personatge corporatiu” (brand-related character) pot prendre

la forma d’una persona o un grup de persones que personifiquen la marca” (Cohen, 2014:3).

Cadascuna de les 5 categories no és excloent, i per tant ens podem trobar situacions on un
mateix personatge realitzi 2 o més funcions a la vegada. Alhora, les linies entre categories
poden resultar difuses en alguns casos, perd aconsegueixen retratar molt encertadament la

complexitat d’aquest mon fascinant:

2.2.2.1. Personatge personificador de marca

Es la personificacié més genuina, on el personatge és la representacié més completa de
la marca en tots els seus aspectes: Nom relacionat amb la marca, aspecte fisic,
comportament i personalitat idéntics als que la marca representa. No permetria, per
tant, atorgar certes caracteristiques Uniques a la mascota com I'humor si la marca no

incorpora aquest significat per a ella mateixa.

El Bibendum de Michelin (1898 — actualitat) o el Marlboro Man (1954 - 1999) sén dos
exemples inconfusibles d’aquesta categoria. Ambdds han esdevingut uns dels
personatges més iconics del moén publicitari i han perdurat dins la ment dels
consumidors com a elements indissociables de la marca que representen, personificant

tots aquells significats associats a ella.

SO



Bibendum de Michelin (esquerra). Font: Michelin. / Marlboro Man (dreta). Font: | Love
Publi.

2.2.2.2. Personatge portaveu de marca

Aquest tipus de personatge es centra sobretot en la comunicacié dels beneficis de la
marca amb la voluntat no només d’aportar-li més credibilitat, sind de persuadir al public
perque percebi la marca de manera positiva. En alguns casos el personatge actuara de

comercial, fent claims directes sobre els beneficis de la marca i apel-lant a la compra.

Acostumen a ser o bé treballadors de la marca —o actors interpretant a treballadors-,
suposats clients, professionals del sector o altres individus no coneguts que
protagonitzen-presenten la publicitat de la marca —generalment en campanyes

concretes-. Seria el que anomenariem “testimonials” a nivell publicitari.

Les marques de productes de neteja i d’higiene personal son els que més utilitzen
personatges d’aquesta categoria, com per exemple el presentador de I'anunci de Cillit

Bang Turbo Power (2015)° o el dentista que recomana el col-lutori de Sensodyne (2015)".

6 Cillit Bang Sverige (3 de febrer de 2015). Cillit Bang Turbo Power Jet. [En linia] Recuperat el 4 de mar¢ de
2016 des de https://www.youtube.com/watch?v=Z9NgGnpwHAw.

7 Sensodyne Espafia (26 de maig de 2015). Sensodyne — Nuevo Colutorio. [En linia] Recuperat el 4 de marg¢ de
2016 des de https://www.youtube.com/watch?v=HVbx44|Bvpl.

N
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https://www.youtube.com/watch?v=Z9NqGnpwHAw
https://www.youtube.com/watch?v=HVbx44jBvpI

ﬂﬂ l!l!l? e e

) éméée

'5-1

Imatges dels spots de Cillit Bang (esquerra) i de Sensodyne (dreta). Font: Youtube.

2.2.2.3. Personatge ambaixador de marca

L’ambaixador de marca (també conegut com a brand ambassador) és el representant
oficial de la marca generalment Unic tant pel que fa a aparenca, forma i vestuari, i que
esta en contacte amb el public principalment per motius promocionals com ho serien
I'establiment o I'extensié de bones relacions cap a la marca. En definitiva, és la categoria

més semblant a la funcié de RRPP.

Acostuma a ser encarnada per personatges famosos que aporten un plus d’exclusivitat

i personalitat a la marca, com ho podrien ser George Clooney per Nespresso o Charlize

Theron pel perfum J'adore.

George Clooney protagonitzant una peca grafica de Nespresso (esquerra). Font:
IndieWire. / Charlize Theron protagonitzant una peca grafica de Dior (dreta). Font:

Perfumative

N
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2.2.2.4. Personatge mascota de marca

Aquesta categoria és amb la que pretén focalitzar-se aquest treball. Tradicionalment el
tema de la mascota ha estat associada a I'esport amb la voluntat d’animar a I'equip i de
dur-los bona sort. Si les mascotes dels equips esportius tenen un objectiu, aquest és fer
qgue l'equip guanyi. De la mateixa forma, les mascotes publicitaries volen que les
marques a les que representen incrementin les seves vendes. Es per aquest motiu que,
en I'Ultim cas, 'estrategia i els resultats son més tangibles i demostrables que el sol fet

d’estar al camp animant.

De totes les categories, la de la mascota de marca seria la més limitada en el sentit que

tots els missatges que envia no acostumen a ser verbals, sind cognitius.

Fido Dido, mascota de 7Up durant els anys 90 (esquerra). Font: Fidodido.com

Conill de Duracell (dreta). Font: Duracell.

2.2.2.5. Personatge amb una altra relacid amb la marca

Serien aquells que no coincideixen amb cap altra de les categories i que, a més, tot i
estar relacionats amb una marca no la representen. Es tractaria de personatges creats
com a contraposicié de la mascota de la marca per narrar un relat o bé per una
campanya concreta o de forma permanent. La part positiva d’aquests personatges és
gue permeten contraposar i ressaltar els valors de la marca utilitzant algd que

representa els contraris.

SO



Les marques de productes infantils son les que més acostumen a utilitzar aquesta
categoria, ja que permet construir un moén al voltant de la mascota principal de la marca.

Dos exemples podrien ser el malvat Malaktic d’Actimel (esquerra)® i el dolent Croco de

Choco Krispies (dreta)®.

Imatge del video on apareix en Malaktic, el malvat de I'univers Actimel (esquerra). /
Imatge del video on apareix en Croco, el malvat de I'univers Choco Krispies (dreta). Font:

Youtube.

2.2.3. Classificacié segons gradacio perceptiva ficcid-realitat, per Cohen (2014)

Dins de la mateixa investigacid, Cohen estableix una altra classificacié dels personatges
corporatius, en aquest cas distingint aquells personatges ficticis dels reals (de carn i 0ssos), i
dins del segon grup hi distingeix diferents matisos segons el grau de concepcié del
personatge com a persona real.

Es curiés com a cadascuna de les categories segiients —ordenades de forma ascendent
segons el grau de percepcio dels personatges com a reals- es pot aplicar la classificacié segons

estratégies de personificacié de marca als diferents personatges que les inclouen:

8 Danone Alimenta Sonrisas (1 de setembre de 2015). Equipo Actimel: En busca de las Ultrapiedras. [En linia]
Recuperat des de https://www.youtube.com/watch?v=wssL NZdwuO.
° TheWMEforever (8 d’abril de 2011). Coco Pops Moons and Stars - The Coco Pops Promise (British). [En linia]

Recuperat des de https://www.youtube.com/watch?v=Q 54wRHCuP4.
FaN
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https://www.youtube.com/watch?v=wssL_NZdwu0
https://www.youtube.com/watch?v=Q_54wRHCuP4

2.2.3.1. Dibuixos animats

En aquesta categoria s’inclouen tot tipus de combinacions de formes animals, animal-
humana (Corneli el Gall), producte-humana (M&M'’s), vegetal-humana (Tom Tomato),
personatges fantastics (Lucky the Leprechaun), caricatures de persones (Pancho
Pantera), entre d’altres. Es la categoria estrella dels personatges que fan la funcié de

mascota de marca.

El Gall Corneli (Cornelius Rooster) va comencar a apareixer als packagings del Kellogg's

Corn Flakes com un senzill gall I'any 1957, per a posteriorment “humanitzar-se”.

Imatge del packaging de Kellogg’s amb el Gall Corneli I'any 1957 al Regne Unit
(esquerra). Font: Wotbay.com. / Imatge del packaging de Kellogg’s amb el Gall Corneli
I’any 1990 a Espanya (dreta). Font: Kellogg’s.

Imatge d’en Tom Tomato, la mascota de Heinz I'any 1930, era un
tomaquet amb cos d’aristocrata de I’época.

Font: Meet Mr Product Volume 1.
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Des de 1995, M&M’s va utilitzar 6 personatges animats per protagonitzar els spots de la

marca. Cadascun corresponia a un tipus d’'M&M.

ORANGE

Imatge de les mascotes d’M&M’s. Font: M&M’s.

Imatge de Lucky the Leprechaun, la mascota dels cereals Lucky

Charms des de 1963. Font: Quotesgram.

c°n s

< W Imatge de la versié actual de Pancho
Pantera, el nen mascota de la marca
mexicana de cereals Choco Milk des de

1928.

Font: Choco Milk.




2.2.3.2. Persones reals que actuen i vesteixen de personatges ficticis

Aquest grup estaria format per tots aquells personatges que sén interpretats per actors
reals en comptes de fer-ho a través de dibuixos animats. Pot donar-se el cas que aquesta
mascota ja existis com a dibuix animat al logotip i que es decidis fer-lo real en la
comunicacié de la marca. En aquests casos la disfressa té més protagonisme que I'actor,
ja que al llarg del temps aquest pot anar canviant sense que es produeixin canvis

rellevants en la percepciod del public.

Aquests tipus de personatges acostumen a fer diferents rols, com el personificacié de

marca, la de mascota, portaveu i /o ambaixador.

( Fig
(aptain Morgan°

2013:
ANO DEL
CAPITAN

aptain Moroan uw ca &\ ELEXCESD

Logotip de la marca de rom Captain Morgan (superior) i mascota-portaveu de marca
interpretat per un actor en campanyes de 2013 (inf. esq.)) i 2016 (inf. dreta).

Font: Captain Morgan.
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Des de la seva aparicid a la televisio I'any 1986, el majordom de Tenn ha estat interpretat fins
I"actualitat per 5 persones®. Més que la funcié de mascota segueix la linia del personificador de marca

i/o de portaveu.

M zTe puedo ayudar?

Envianos tus

28\ consultas y el
P ‘mayordomo de
Teqn te respondera.

Imatge del majordom de Tenn I'any 1986 (esquerra). Font: Yo Fui A EGB. /Imatge d’una de les tltimes
versions del majordom de Tenn (centre). Font: Tenn. / Imatge d’una de les ultimes versions del

majordom de Tenn (esquerra). Font: 20 minutos.

|Ir

2.2.3.3. Persones genériques associades a “gent rea

Soén tots aquells personatges reals que representen a la marca deixant de banda
individualismes iconics com ho serien les dues categories anteriors. Aquestes persones
acostumen a ser treballadors de la marca —ja sigui realment o actors-, i el public els
associa com a tals sense veure’ls com a personatges ficticis. Al ser genérics, sén facilment
substituibles per altres persones sense que aix0 afecti a la percepcid de la marca. No son

considerades mascotes de marca, pero si portaveus d’agquesta.

Des de 2013, Balay ha utilitzat els seus treballadors —o actors que els interpreten- en les
seves campanyes de comunicacid. Sén facilment reconeixibles gracies als uniformes

caracteristics, i aporten a la marca més humanitat i proximitat.

Yo Fui A EGB (2014). Qué fue del primer mayordomo de Tenn, el de “el algoddn no engafia”. Recuperat el 25
de marc¢ de 2016 des de http://yofuiaegb.com/que-fue-del-primer-mayordomo-de-tenn-el-de-el-algodon-no-

engana/.
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http://yofuiaegb.com/que-fue-del-primer-mayordomo-de-tenn-el-de-el-algodon-no-engana/

Composicid de diferents imatges on hi apareixen els treballadors de Balay en diferents

campanyes de la marca. Font: Elaboracid propia.

L’'empresa de reparacions de Illunes d’automobils Carglass ha utilitzat aquest tipus de

personatges en la seva comunicacio a diferents paisos.

OFERTA’ ESCOVAS

LIMPA PARA-BRISAS
()BOSCH




Composicio de diferents imatges on hi apareixen els treballadors de Carglass
protagonitzant diferents campanyes de la marca a diferents paisos: Espanya (superior),

Portugal (inf. esq.) i Italia (inf. dreta). Font: Elaboracio propia.

2.2.3.4. Cares humanes que actuen de testaferro fictici

Sén personatges ficticis inspirats en una persona real, tot i que el public no les associa
directament a “gent real” com si ho semblen les persones genériques de la categoria
anterior. Tot i aix0, tampoc desencaixen en el context social on es troben, ja que es
basen en arquetips de I’'eépoca. Precisament aquesta adaptacio a la societat del moment
fa que la imatge del personatge experimenti canvis, intentant perd sempre mantenir
I'essencia de la marca.

Dos exemples d’aquesta categoria podrien ser les caracteristiques dones d’Aunt Jemima
i Betty Crocker, ambdues personatges portaveus —i en menor mesura es podria

considerar que també mascotes- de marques de productes de pastisseria.

Des de la seva creacio I'any 1889, Aunt Jemima va utilitzar la figura d’una serventa negra
dels estats del sud d’EE.UU. per representar la fama de la seva bona cuina. Actualment

—i afortunadament- veiem que la tieta Jemima s’ha modernitzat.

READY-MIX FOR

Aunt JemimaPancakes

Composicid d’imatges sobre I'evolucio del personatge d’Aunt Jemima des dels seus inicis
I'any 1889 (esquerra), passant per la década de 1940 (centre) fins I'actualitat (dreta).

Font: Elaboracid propia.
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D’'una manera menys notoria, Betty Crocker ha evolucionat des de 1921, pero
conservant la imatge estandard de mestressa de casa americana de mitjana edat. El

personatge va deixar d’utilitzar-se I'any 1996.

Evolucio del personatge de Betty Crocker des de 1936 fins I'actualitat. Font: Brand

Strategy Insider.

2.2.3.5. Cares humanes de gent real que poden ser despersonalitzades a causa del pas

del temps o altres factors

Aqui hi pertanyen totes aquelles persones reals que son la cara visible de la marca, pero
gue el public els ha acabat considerant personatges ficticis per diversos motius (el pas
del temps, la seva mort, la proximitat a altres marques amb mascotes humanes ficticies,

etc.).

T2



@ Kinder. ==
®

‘ Chocolate Imatge de Josh Bateson, la persona que ha donat la cara
al famds nen de Kinder Chocolate des de 2005.
Actualment té 21 anys. El seu predecessor va ser
Guenter Euringer, i va ser el primer personatge de la

marca durant 30 anys. Avui dia en té 531, Font: Kinder.

2.2.3.6. Persones reals que personifiquen la seva propia marca

Es un dels casos menys comuns, i succeeix quan s'utilitza la imatge del fundador de Ia
marca com a cara visible d’aquesta mateixa, intentant utilitzar tots aquells significats
gue se li atribueixen a la persona com a propis de la marca, i viceversa.

En quant a estratégia de personificacié de marca, podriem considerar-ho literalment un

personatge personificador de la marca.

Un clar exemple d’aquesta categoria seria la marca d’alimentaci6 Newman’s Own,
fundada pel prestigids actor Paul Newman I'any 1982 i que va utilitzar com a personatge
corporatiu la seva propia imatge, transmetent aixi a la marca tots els valors i reputacio

gue aquest representava per la societat americana.

Logotip de Newman’s Own (esquerra) i producte de la marca (dreta).

Font: Newman’s Own.

1 ABC.es (11 de gener de 2016). £l espectacular cambio del angelical nifio de las chocolatinas Kinder. [En linia]
Recuperat el 25 de marg de 2016 des de http://www.abc.es/estilo/gente/abci-increible-cambio-angelical-nino-
chocolatinas-kinder-201601111835 noticia.html
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2.2.3.7. Els mateixos consumidors

Es la categoria que -en teoria- acosta més el seu significat al consumidor, ja que sén ells
mateixos els que parlen per la marca, fent el paper de “mascota publicitaria”. No
s’acostuma a utilitzar en periodes llargs de temps com es fa amb els personatges ficticis,
sind en campanyes concretes. Es semblant al cas dels treballadors tractat anteriorment,
pero aquest cop es pretén desvincular I'opinid del qui parla amb la pertinenca directa a
la marca. Com succeeix amb els cas dels treballadors, no es podrien considerar mascotes

de la marca.

Angel Campos | Cliente de DIA

fo 2 = 4

Susana Fernandez | Clienta de DIA

TOMATE EN RAMA
.

0,99 €19
i

y Screcres.
Otedto wumanumamunv—“‘“

~

> wi «) o01/012

Fragments de diferents videos de la campanya “El Dia de” dels supermercats Dia*?t3,

on
els suposats consumidors parlen sobre qué els aporta la marca —i, posteriorment, la

marca els premia la fidelitat-. Font: Youtube.

12 Banda y Majorettes de Moéstoles (13 de marg de 2015). ANUNCIO SUPERMERCADO DIA (El DIA de Angel —
Mds sorpresas). [En linea] Recuperat el 5 de marg de 2016 des de
https://www.youtube.com/watch?v=IZueoS1WTdo.

13 DIAEspafia (14 de marc de 2016). £/ DIA de Susana y Adridn. [En linia] Recuperat el 5 de mar¢ de 2016 des

de https://www.youtube.com/watch?v=MQFutHu qog
7N\
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Imatge de I'spot de Cillit Bang Call y Brillo (2015)* on una suposada consumidora
habitual parla dels beneficis del producte. Com s’observa, gran part d’aquesta categoria

és publicitat testimonial centrada en el consumidor.

2.2.4. Classificacié segons la morfologia del monstre de Lauscault, per Aydée (2008)

Per altra banda, Martha Aydée!® aplica de manera magistral a la seva tesi La mascota
publicitaria como monstruo contempordneo (2008) la classificacio que fa Piere Lauscault ala
seva obra Le monstre dans I’art occidental. Un probléeme d’esthétique (2003) al terreny de les

mascotes publicitaries o, com ella les anomena: Monstres publicitaris.

2.2.4.1. Monstres per confusio de generes

Aquest tipus de mascotes sén les més comunes en el disseny publicitari, ja que la
confusié de geéneres permet la combinacid huma-animal i huma-vegetal, els quals
son caricatures d’animals o plantes amb caracteristiques antropomorfes que parlen
i/o actuen com a persones humanes, diferenciant-se aixi dels pictogrames utilitzats

en els logotips.

14 Cillit Bang (20 de maig de 2015). Cillit Bang Call y Brillo. [En linia] Recuperat el 5 de mar¢ de 2016 des de
https://www.youtube.com/watch?v=Qt9A4AwoEYO.
15 Martha Aydée Garcia és Professora de Llicenciatura a I'Escola de Disseny de I'Institut Nacional de Belles Arts

(EDINBA) de Méxic D.F. i a la Universitat d’Anahuac.
PN

=



https://www.youtube.com/watch?v=Qt9A4AwoEY0

Aquests personatges s’utilitzen sobretot de cara al public infantil i adolescent, ja que
posseeixen unes caracteristiques fisiques molt agradables, suavitzades i amb colors molt
vius. Aquest atractiu fa que, per una banda, siguin els més utilitzats en els mitjans
audiovisuals, i que per I'altra siguin mascotes perfectes per a I'etapa d’introduccio del
producte al mercat, ja que eliminen les barreres psicologiques del consumidor davant la

novetat del personatge.

Imatge d’en Quicky (esquerra), el famds conill de Nesquik que seria un exemple de
combinacié humana-animal. Font: Nesquik. / Imatge de les tres mascotes principals de
Trina: Fran de la Huerta, Tino Levantino i Cuentin Naranjito (dreta), els quals son

exemples perfectes de combinacid humana-vegetal. Font: Trina.

2.2.4.2. Monstres per transformacid fisica

Es tracta de personatges ja existents de la mitologia popular -gegants, ogres, genis, nans,
vampirs, etc.- els quals avalen els beneficis de la marca/producte/servei a través dels
seus poders, i per tant no tenen una personalitat tant desenvolupada com els del primer

apartat.

Son utilitzats generalment per productes de consum general com aliments en conserva,
electrodomestics o automobils. El seu menor grau de complexitat fa que no arribin a ser
una caricatura completa, sind una expressid iconica estilitzada lleugerament

transformada i adaptada al concepte que la marca pretén.
Aguestes mascotes acostumen a representar marques que estan en el cicle de vida del

manteniment, on la seva sola preséncia avalaria les caracteristiques del producte.
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Tres clars exemples d’aquesta categoria serien el geni de Don Limpio, el gegant de
Gigante Verde i la sirena de la marca americana de marisc en conserva Chicken of the

Sea.

Imatge de Mr Clean, conegut a Espanya com a Don Limpio (esquerra). Font: Don Limpio.
Imatge del gegant de Gigante Verde (centre). Font: Gigante Verde Fresh.

Imatge de Catalina, la sirena de Chicken of the Sea (dreta). Font: Chicken of the Sea.

2.2.4.3. Monstres per indeterminacié de formes

Els personatges indeterminats de forma sén aquells formats per substancies liquides,
canviants, que es dissolen o es fan invisibles. Aquesta classificacié és la menys explorada
en el mén publicitari, ja que no permet una identificacié plena amb el personatge. No

s’han trobat exemples il-lustratius i inequivocs d’aquesta categoria.

2.2.4.4. Objectes animats humanitzats o animalitzats

Dins d’aquesta classificaciéd s’inclouen aquelles mascotes que estan formades pel
producte en si, i que no podrien existir ni tan sols adaptant éssers vius. A nivell formal la
seva expressio pot ser caricaturitzada o no, tot i que si que posseeix caracteristiques
antropomorfes com bragos, cames, ulls i boca. No acostumen a tenir coll, tors, orelles o
cabells, i la seva existencia es justifica pel producte en si mateix. Generalment sén
utilitzats en productes que estan en la fase d’introduccid, ja que permeten el

posicionament del producte i I'Gs d’una publicitat més emocional.
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D’esquerra a dreta: Otto the Orkin Man, de I'empresa de control de plagues Orkin (1966);
Scher Mann, de Philips (1956) i Western Lumber, de Western Lumber Company (1958).
Font: Meet Mr Product Volume 1.
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A continuacio observem la taula resum d’Aydée (2008), on plasma de manera esquematica la seva classificacio, juntament amb exemples de cadascuna afegits a

posteriori per mi mateix:
EXEMPLES

EXPRESSIO
FORMAL

CARACTERISTIQUES
FORMALS

CICLE DE VIDA
DEL PRODUCTE

TIPOLOGIA

MORFOLOGIA

VALORS MERCAT

LT

Confusio
de generes

Transformacio
fisica

Indeterminacio
de les formes

Objectes
animats

Huma-animal

Huma-vegetal

Mitologia
tradicional

Substancies que
es fonen, canvien
o es fan invisibles

Objectes
d’Us quotidia
humanitzats o

animalitzats

Animals i
vegetals que
canten, ballen o
parlen

Personatges mig
homes-animals

amb un context

cultural especific,

poders i habilitats
sobrenaturals

Personatges
fets de volutes,
liquids, gasos,
etc.

Objectes amb
caracteristiques
antropomorfes,
cames, bracos,
ulls, boca, etc.

Formes
harmoniques,
empatics,
estetics

Deformes,
empatics,
estetics

Informes,
estetics,
altament
empatics

Deformes,
empatics,
estetics

Caricatura

Animacio digital

Animacio digital
Fotomuntatge

etc.

Caricatura

Animacié digital

Animacié digital
Fotomuntatge

Caricatura

Introduccio

Canvi d'imatge

Manteniment

Reforg de la
imatge

Introduccio

Introduccio
Posicionament

Estrategies MKT
emocional

Infantil i
adolescent

Productes de gran
consum: aliments,
begudes, higiene
Productes femenins,
moda i cosmetics
Electrodomestics i
automobils

Productes de moda
(roba, accessoris,
pel-licules i productes
derivats) de consum
visceral i rapida

desaparicio

Productes de
consum i de
moda de rapida
desaparicio

Taula adaptada a partir de la classificacio seqgons la morfologia del monstre de Lauscault, per Aydée (2008). Font: Elaboracid propia.
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2.2.5. Classificacié segons proposit, per mi mateix (2016)

Per ultim, m’agradaria afegir una ultima classificacié de la qual no he trobat referéncies
bibliografiques, pero que considero molt Gtil ja que esdevé 'avantsala de les classificacions
mostrades anteriorment. Aquesta diferenciacié no té com a eix central la morfologia, siné el

proposit; el motiu pel qual aquella mascota ha estat creada.

2.2.5.1. Representacié d’'una marca o organitzacid

Aguesta seria la categoria més majoritaria, ja que des del seu origen les mascotes s’han
utilitzat per plasmar en un personatge tots aquells significats i caracteristiques amb quée
la marca vol ser identificada pel seu public. Aquestes poden oferir productes, serveis, o
ser organitzacions sense relacié directa amb el mén empresarial com per exemple zones
geografiques o equips esportius, entre d’altres. En aquest Ultim sector el seu Us esta

molt estes —especialment als Estats Units-.

e Exemples de mascotes corporatives:

Imatge de l'osset Bimbo de la marca Bimbo (esquerra). Font: Grupo Bimbo.
Imatge de la Sirena de la cadena de cafeteries Starbucks (centre). Font:
Foursquare. / Imatge aillada del logo de Julius Pringles, ’'home amb bigoti de la

marca de patates Pringles. Font: Elaboracio propia.



e Exemples de mascotes d’equips esportius:

CHRRLOTTE

HORNETS

Imatge del logotip dels Toronto Raptors (sup. esq.). Font: Sports Keeda / Imatge
de la mascota dels Toronto Raptors “The Raptor” (sup. dreta). Font: Raptors
Republic. / Imatge del logotip dels Charlotte Hornets (inf. esq.). Font: Basket
Society Online. / Imatge de la mascota dels Charlotte Hornets, Hugo the Hornet

(inf. dreta). Font: Solecollector.

Als EE.UU. és molt comu I'Us de mascotes per animar I'aficié durant el partit,

sobretot al basquet.



e Exemples de mascotes de zones geografiques:

Imatge del brau d’Osborne, vinculat a la marca Espanya (esquerra). Font:

Wikimedia. / Imatge de I'aliga imperial dels EE.UU., present en la majoria
d’institucions de govern (centre). Font: Forum Nation States. / Composicié de
diferents imatges on apareix I’0s de la ciutat de Berlin, present no només a I'escut
i la bandera de la ciutat sind també utilitzat com a reclam turistic. Font:

Elaboracid propia.

2.2.5.2. Representacié d’un producte

A mida que una marca creix i comenca a oferir diversos productes, pot ser que no tots
comparteixin els mateixos valors i significats ja que van dirigits a publics diferents o
simplement els beneficis que aporten al consumidor no sén iguals. Aquest fet fa que una
mascota no pugui transmetre un missatge unificat per al conjunt de productes de la
marca, i s’opti per crear-ne una per a cadascun —o almenys per a un dels productes en

concret-.

La marca Kellogg’s n’és un bon exemple: De la gran varietat de productes que té, només
aquells dirigits a nens tenen una mascota, la qual sera diferent en funcié del tipus de

cereal o la forma (arros, blat, amb xocolata, cércols...).
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Composicid de diferents productes infantils de Kellogg’s. Font: Elaboracio propia. D’esquerra
a dreta: El Gall Corneli dels Corn Flakes; els follets Snap, Crackle i Pop dels Rice Krispies; el tuca
Sam dels Froot Loops i el tigre Tony dels Frosties. En el cas del mico Coco de Choco Krispies i
I'elefant Melvin de Choco Krispis (imatges inferiors), podem observar que ambdds son
mascotes del mateix producte, pero a diferents llocs del mdn: En Coco a Espanya i en Melvin

a Mexic.

2.2.5.3. Representacid d’esdeveniments

'organitzacié de grans esdeveniments mundials o estatals en diferents ambits —
esportiu, social, gastronomic, ecologic, tecnologic...- i el seu extens public fa que I'Us
d’una mascota sigui molt eficient per poder arribar a tothom i aconseguir ingressos extra
gracies a tot el marxandatge derivat. L’'exemple per excel-lencia sén els Jocs Olimpics,
tot i que també hi destaguen mundials de futbol i exposicions universals. Alguns

exemples:
N
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Composicid de diferents imatges de mascotes d’Exposicions Internacionals (d’esquerra a
dreta): Curro, Expo Universal de Sevilla (1992); Fluvi, Expo Internacional de I'Aigua i el
Desenvolupament sostenible, Saragossa (2008); Flor Chang'an, Expo Horticultural

Internacional de Xi'an, Xina (2011). Font: Elaboracio propia.

Composicid de diferents imatges de mascotes dels Jocs Olimpics®®: Cobi i Petra, Barcelona
1992 (esquerra); Tom i Vinicius, Rio de Janeiro 2016 (dreta) i Beibei, Jingjing, Huanhuan,

Yingying i Nini, Beiging 2008 (inferior). Font: Elaboracio propia.

16 Sj voleu saber més informacid sobre els significats de cadascuna de les mascotes dels Jocs Olimpics, us
recomano aquest enllag: http://www.olympic.org/mascots-history. | molt especialment I'explicacié de les

mascotes de Beijing 2008 pel seu grau de profunditat simbolica a I'hora de dissenyar-les.
N

T
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Composicid de diferents imatges de mascotes de Copes Mundials de Futbol (d’esquerra
a dreta): Naranjito, Espanya (1982); Zakumi, Sud Africa (2010) i Fuleco, Brasil (2014).

Font: Elaboracid propia.

2.2.5.3. Representacid ocasional

Dins d’aquesta categoria s’hi inclourien aquelles mascotes creades de cara a campanyes
de comunicacid concretes o de poc recorregut en el temps. El fet de ser temporals fa
gue moltes vegades o bé plasmin el benefici del producte més que els valors de la marca,

o que serveixin d’encarnacié dels valors oposats per aixi realcar el missatge de la marca.

Imatge de la campanya de Listerine “Listerine 3602 total care zero mouthwash” (2016)%,
on s’observen uns monstres que representen els bacteris que perjudiquen la salut bucal i

per altra banda uns guerrers liquids —el producte- que els eliminen. Font: Youtube.

7 LISTERINE Middle East (1 de marg¢ de 2016). LISTERINE® 360 TOTAL CARE ZERO MOUTHWASH: For Complete
protection. [En linia] Recuperat el 18 de marg¢ de 2016 des de

https://www.youtube.com/watch?v=cHESEmTOjdU.
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Imatge dels bombers de la campanya de [antiacid Gaviscon (2013)%,
representant el benefici de calmar la cremor d’estdmac. La seva possible
utilitzacio en campanyes futures podria moure’ls cap a la categoria de les

mascotes de representacio de marca més estable. Font: Youtube.

18 ArcemediaAD (27 de febrero de 2013). GAVISCON. Otra vez ardor de estémago.... [En linea] Recuperat el 18

de mar¢ de 2016 des de https://www.youtube.com/watch?v=IpOHWUomjZA.
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3. HISTORIA | EVOLUCIO DE LA MASCOTA PUBLICITARIA FINS L’ACTUALITAT

Gran part d’aquest apartat ha estat desenvolupat gracies a la imprescindible contribucié de
Warren Dotz'® i Masun Husain?®, a través de les seves obres conjuntes Meet Mr. Product,
Volume 1: The Graphic Art of the Advertising Character (2003) i Mr. Product, Volume 2: The
Graphic Art of the Advertising’s Magnificent Mascots 1960-1985 (2015). En ells s’analitza de
manera rigurosa i documentada la historia de les mascotes publicitaries des de la seva
aparicié a la segona meitat del segle XX, a més de delectar-nos amb més de 540 pagines

plenes de mascotes publicitaries de totes les epoques fins als anys 80.

3.1. Origens

L'Us de les mascotes publicitaries per a personificar una marca, un producte o un
esdeveniment no és pas una técnica que s’hagi inventat ara. José Ramdn Sanchez Guzman, a
la seva obra Breve Historia de la Publicidad explica que ja als segles XIII, XIV i XV, amb el
creixement de les ciutats i la progressiva desaparicio dels carrers on es concentraven tots els
comergos o tallers d’un gremi concret, cada artesa s’havia de diferenciar de la resta a més de
poder ser facilment reconegut per una poblacié majoritariament analfabeta. Es per aixd que
van comengcar a sorgir ensenyes molt artistiques basades en animals i altres simbols —reals o
de fantasia- a les facanes dels diferents comercos. Anglaterra és un dels paisos on més es

conserven aquestes plaques, especialment en el sector de les tavernes (Sdnchez,1982).

Tot i aix0, les mascotes tal com les coneixem actualment van comencar a utilitzar-se de
manera creixent poc abans de la transicié del segle XIX al XX, concretament als Estats Units.
En aquella época, el pais estava experimentant una etapa de gran creixement economic i
demografic sense precedents derivat, en gran mesura, de 'emigracié d’Europa i Asia. Aquest
fet va comportar un increment de la produccio, permetent no només el naixement de la

societat de consum sind també |'aparicié de nous mercats i la possibilitat de transportar les

1 Warren Dotz és col-leccionista america de cultura pop i autor de més de 13 llibres sobre publicitat i disseny.
Ha escrit per importants publicacions com Advertising Age, Adweek i New York Times Magazine.

20 Masun Hussain és un dissenyador grafic, especialista en branding i col-leccionista america de tot tipus de
materials publicitaris de la historia d’Ameérica.
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mercaderies de manera més rapida i barata. Pel que fa als productes, van passar de vendre’s
a granel a consumir-se en paquets individuals, fet que va permetre als fabricants noves

maneres de fer-se veure a través del packaging o la propia etiqueta.

Els mitjans de comunicacid no van ser aliens a aquests canvis. Durant les tres Ultimes decades
del segle XIX van néixer les revistes tal i com les coneixem actualment. Aquestes, que gracies
als avencos en la distribucid podien arribar a qualsevol part del pais rapidament, van
representar un vehicle molt efectiu pels primers fabricants de béns de consum per anunciar

els seus productes a tot color i explicar els seus beneficis.

3.2. Evolucié fins I'actualitat

3.2.1. 1850 — Finals s.XIX
Pero...Qui van ser aquests primers fabricants?

Als EE.UU., els primers productors que van liderar el canvi en la manera com es distingien els
productes van ser els productors de medicines patentades. Els motius: el final de de la Guerra
Civil americana (1861-1865) i el fet que eren els Unics productes médics disponibles. Aquests
es diferenciaran mitjangant etiquetes amb la cal-ligrafia manual de I’época, i la seva publicitat
dominara els mitjans fins a finals del segle XIX. Es en aquest context on va néixer la marca

Coca-Cola (1886), el logotip original de la qual és molt semblant a I'actual.

Imatge de [I'etiqueta de Coca-Cola

amb el logotip original (1907).

Font: Collectors Weekly.



Va ser llavors quan els fabricants van veure la importancia de diferenciar els seus productes

utilitzant elements que fossin familiars pels seus potencials consumidors.

Com que en un principi els seus competidors eren marques sense etiquetes ni distintius més
enlla del seu nom escrit, els simbols que van desenvolupar aquests fabricants solament
complien la funcié de destacar qui feia el producte d’'una manera decorativa i facil de

reconeixer pel public.

Faltaran uns anys perqué puguem parlar de “mascotes publicitaries” tal com les entenem
actualment, perd és precisament en aquesta época quan apareixen els primers precedents.
Podem destacar el brau de Bull Durham Smoking Tobacco (1860) i el cérvol de John Deere

Company (1873).

s 6. ST DRSSO R e

i )
tD

{
{

GENUINE

‘BULL DURHAM

i oSy

Smoking Tobacco!

W.T. BLACKWELL & CO. ;

t% (BLACKWELL'S DURBAN T0B. €. Suc'r

Py

DUR

THE AMT

i

|10 #ii.se.e

ey | STANDARD OF THE WORLD. __

Composicid del primer cartell publicitari de Bull Durham Smoking Tobacco on utilitza el brau,
1864 (esquerra) i les posteriors evolucions de I'animal a llarg de finals del s.XIX en revista

(centre) i cartell exterior (dreta). Font: Elaboracid propia.

S
ﬂ ‘%‘L/\Db Primer logotip de John Deere Company, 1876. Es va
oé ";'?(Z\% utilitzar un cérvol com a icona de marca pel joc de paraules
- & 50, del cognom del seu fundador (deer = cérvol).
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MO Tﬂi—LL . Font: John Deere
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De mica en mica, els propietaris de marques de gran consum van veure que com més
publicitat fessin, més vendes tindrien i més coneguts serien els seus simbols. Per tant, no era
nomeés tenir una icona potent, sind explotar al maxim la seva difusié i que en la comunicacio
tingués igual o més importancia que el propi producte. Un d’aquells propietaris va ser Henry
Crowell, de la marca de cereals The Quaker Oats Company, que gracies al seu interés per la
publicitat, la investigacid de mercats i el marqueting en general va saber transformar
encertadament I"auster quaquer?! subjectant un pergami amb la paraula “Pur” del 1877 a un
guaquer de galtes rosades i somriure agradable I'any 1893. Aquest canvi va fer la marca més

atractiva pel public, i de fet no és molt diferent al que utilitza la marca actualment.

A
QUAKER

> Ea£ 1877 ¢

Composicid sobre I'evolucid del cuaquer de Quaker Oats: Representacic grafica del packaging
utilitzada en publicitat i ampliacio del cuaquer original, 1877 (esquerra); versio renovada del
cuaquer, 1893-1946 aprox (centre); cuaquer del logotip actual de la marca, 2016. Font:

Elaboracid propia.

El cas de Quaker Oats Company va esdevenir un precedent de I'evolucié del paper del simbol-
mascota com a eina per humanitzar la marca. De forma progressiva, els simbols de les
marqgues ja no eren un simple identificador del fabricant, sind que ara encarnaven aquella

caracteristica del producte que els feia Unics.

21 Els quaquers (quakers, en anglés) sén una comunitat religiosa procedent d’Anglaterra i molt estesa als Estats
Units. Durant aquella época es caracteritzaven per dur una roba molt caracteristica i estaven associats als valors

de la integritat, la tradicid, la fe i la puresa d’esperit.
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Un exemple podria ser la marca de neteja i de la llar Bon Ami, la qual utilitzava un pollet per
explicar que els seus productes de neteja no eren abrasius i que no rallaven el terra, igual que
un pollet. L'eslogan “Hasn’t scratched yet!” (“Encara no ha esgarrapat!”) reforcava encara

més aquest benefici. El baix preu del producte també era facilment associable a un pollet.

GOOD WOUSEKERPING-TUE HOUSEKEEPERS' DIRECTORY

BoA

Hasn't scratched yetw

Hasn
B@Nmuhw ier. Itcan be
P o mare uses than any other scouring 0ap
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and it does this condy
l!uu—ppndndhrbmwmdnuﬂmm
olklath, woodwork, tin, braw, copper, sickel and
asware. K takes grime and snin of the hasds

1 vl not infse: anything.
For gass and st mesle jus apgly the b aber,
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dit and tamish il disappesr, leaving 2 beight
“clean. hinmg wrface. Fumlbmchm
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Bon Ami chick it hasn't scratched vet"

COURING SOAP /leﬂeﬂ&WMlm

: ; ETAL POLISH (16 y'r's s mrkt.)
By GLASS CLEANER Vi

Composicid a partir d’imatges de publicitat de Bon Ami en revistes durant la primera decada

de 1900. Font: Elaboracio propia.

La dama india-panotxa de la marca de farina de blat de moro Argo (1892) també podria ser
un clar exemple de mascota publicitaria associada a un producte natural i produit

integrament als Estats Units.

Imatge del packaging de farina de blat de moro Argo de

finals de segle XIX. Font: Argo Starch.
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A mida que s’acostava el canvi de segle, la publicitat va esdevenir cada cop més sofisticada a
causa de la creixent competencia i I'aparicié6 —i comunicacio- de productes amb
caracteristiques semblants. Aquesta sofisticacié dels missatges va provocar que les mascotes
primerenques que utilitzaven les marques passessin de representar certs atributs del

producte a transmetre la USP de la marca —o del producte en concret-.

El Nen d’Uneeda Biscuit (Uneeda Biscuit Boy), de la National Biscuit Company, va ser una de
les primeres mascotes a experimentar aquesta sofisticacié del missatge a partir del 1898.
Aguest nen amb impermeable groc i el paquet de galetes sota el bra¢ pretenia simbolitzar
com n’estaven de protegides les galetes amb el seu nou packaging encerat a prova de la
humitat i I'aire. Fins aleshores, les galetes s’havien comercialitzat sense marca i a granel en

barrils?2.

Uneeda Biscuit

Imatge d’un dels cartells de la

A‘!k . ' Nationa Biscuit Company on hi
apareix per primera vegada el nen

NATIONL BlSCUIT . d’Uneeda. Font: Canadian
C O M PAN Y Broadcasting Corporation (CBC).

22 Wikipedia (2016). Nabisco. [En linia] Recuperat el 23 de mar¢ de 2016 des de
https://en.wikipedia.org/wiki/Nabisco.
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3.2.2. 1900 - 1925

Sens dubte, Michelin va marcar un abans i un després en la tendéncia del disseny de mascotes
publicitaries, assentant les bases del que entenem com a mascota publicitaria moderna. En
el mateix context que el noi d’Uneedo Biscuit, 'any 1898 els germans Michelin van crear en
Bibendum, un humanoide format per pneumatics de I'epoca (més prims que actualment) que
va aconseguir connectar amb el public gracies precisament a aquestes caracteristiques
humanes i a una molt bona comunicacio. | és que la mascota de Michelin va ser dibuixada
per multitud d’artistes de I'época en revistes i cartells en garatges, botigues i altres
establiments de Franca i la resta d’Europa, per a posteriorment apareixer en guies, mapes,

fullets i postals que consolidarien encara més aquesta futura icona de la publicitat.

Aquest famds personatge va ser ideat durant I'Expo Universal de Lyion de 1894 per Edouard
i André Michelin, inspirant-se a partir d’'una pila de pneumatics que tenien al costat del seu
estand. Uns anys més tard, al 1897, el prestigios dissenyador francés Marius Rossillon li va
donar forma i un eslogan: Nunc est bibendum. Bibendum en llati significa “beure”, i
precisament el que la marca pretenia era transmetre la idea que els neumatics Michelin es
bevien tots els obstacles (al cartell podem observar com en Bibendum esta brindant amb una
copa plena de vidres trencats). Amb aquest missatge, es reforcava |'estratégia de ressaltar la

idea més rellevant de la marca o el producte —USP- respecte a la seva competencia.

Imatge del primer cartell del
S Bibendum de Michelin publicat a la
::’“?N’-x.
LE PNEU Ly,
B N % 25 o
BOT L OBSTACLE /) | °°%

premsa (1899). Font: The History




Si bé actualment en Bibendum és diferent, podem observar caracteristiques comunes en el
disseny de les mascotes de principis de segle XX. La majoria d’elles estaven construides a
partir de la imatge de I'aristocrata de I'época, fumant cigars, amb ulleres o monocle, ben
vestits i fins i tot acompanyats per dones atractives. En aquell context social —€poca post-
victoriana i auge de l'art deco dels anys 20-, la imatge de l'aristocrata era el model de

representacio aspiracional més utilitzat, associat a I'exit i al poder.

e them,

an; ;
because nothing else
like them exists!

Composicio de diferents mascotes aristocrates de I'época (d’esquerra a dreta, i inferior): Mr
Peanut (mascota de la marca d’snacks Planters), Mr Ham, Tom Tomato (Heinz), Mr Blue Lake,
mascota de la marca de mongeta tendra amb el mateix nom, i un Bibendum de Michelin

primerenc. Font: Elaboracio propia.
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L'exit de les mascotes amb personalitat definida i amb caracteristiques humanes va ser
aprofitat per les agencies de publicitat —les quals s’estaven desenvolupant com a indUstria a
principis del segle XX- per explorar noves maneres efectives de comunicar els missatges de

les marques.

Un exemple d’aquesta nova tendéncia va ser la primera cadena de supermercats d’EE.UU.
Piggly Wiggly, que dels seus inicis (1916) va apostar per la creacid de personatges

memorables per cridar I'atencié del consumidor.

Imatge del logotip actual dels supermercats Piggly Wiggly, la mascota dels quals no ha patit

gairebé canvis des de la seva creacid a principis de segle XX. Font: Piggy Wiggly.

Seguint I'exemple de Michelin, les empreses van contractar els millors dissenyadors i
il-lustradors perque omplissin amb les seves obres les revistes nacionals. També van utilitzar
artistes del mén del comici la il-lustracié de contes infantils, fet que va influir en I'increment
de personatges mitologics i de la cultura popular en les mascotes de les marques. Parlem de
personatges magics com fades, follets, elfs, genis i mags, enfocats especialment cap a
productes que volien transmetre la idea d’una solucié magica i sense esforg¢. Per altra banda,
personatges mitologics classics com déus, reis i bésties fantastiques pretenien ressaltar el fet

de ser superiors a la resta.
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Per nombrar alguns exemples podriem destacar els follets de la camera Brownie d’1S$ (va
rebre aquest nom inspirat en els follets de Palmer Cox, el qual va il-lustrar la publicitat de
I"aparell); la nimfa Psyche de la marca d’aigua amb gas White Rock, el pegas de Mobil Qil i
I'Hermes de la Floral’s Transworld Delivery, el qual va esdevenir una mascota animada sota

el nom d’Speedy.

SOCONY-VACUUM

®

Composicio de mascotes basades en éssers fantastics i mitologics (d’esquerra a dreta):
Brownies de la camera Brownie, la nimfa Psyche de White Rock, I’Hermes de FTD i el pegas

de Mobil Oil. Font: Elaboracid propia.

Pel que fa a Europa, destaquem la creacid de la marca de xocolata suissa Milka i la primera
aparicio de la seva mitica vaca al packaging 'any 190123, com també el famds nen de
Freixenet del 1920%, que ens recorda una mica al nen d’Uneeda Biscuit de finals del segle
XIX. Com podem i podrem observar més endavant, el desenvolupament de les mascotes al

continent europeu va produir-se a un ritme molt diferent a I'america.

3 Milka (2012). 111 afios de ternura Milka. [En linia] Recuperat el 23 de mar¢ de 2016 des de

https://www.milka.es/marca/historia.

2% MAP Impresores (18 de desembre de 2013). Cavas Freixenet: 100 afios de cartelerfa. [En linia] Recuperat el
23 de mar¢ de 2016 des de http://mapimpresores.com/blog/index.php/2013/12/cavas-freixenet-100-anos-

de-carteleria/.
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Imatge del primer packaging de Milka I'any ) )
1901 (superior). Font: Milka. S SADURNI'DE NOYA

Imatge d’un cartell litografic del nen de
Freixenet [I'any 1920 (dreta). Font: MAP
Impresores.

3.2.3.1925-1950

Si bé a mitjans dels anys 20 hi va haver una etapa de creixement economic i plena activitat a
les agencies de publicitat, el Crack del 29 i la Gran Depressid van tenir un gran impacte en el
desenvolupament de a societat americana posterior, com també en les mascotes

publicitaries.

La popularitzacio de la radio va brindar una oportunitat Unica a les marques per crear noves
histories per les seves mascotes, a més d’aprofundir en la personalitat els personatges. A més
de la imatge a les revistes, el public podria escoltar la veu del personatge de marca per la
radio. Sens dubte, aquest aparell va esdevenir el mitja amb més cobertura i influencia a la

vida dels americans, en especial les mestresses de casa.

Fixant-se en aquest target femeni, les marques de productes per la llar (neteja i sobretot
aliments processats) van crear oportu crear “portaveus de marca” per poder establir un
vincle més proxim amb les seves consumidores. Amb aquesta finalitat van néixer personatges
com I"’Ann Parker (A&P), la Beatrice Cooke (Beatrice Foods) i la Betty Crocker (General Mills).
Aquesta ultima fins i tot tenia el seu programa de radio, titulat Betty Crocker Cooking School
of the Air (1924-1948), en el qual explicava receptes de pastisseria i també donava consells

sobre com gestionar de manera eficient els recursos limitats de les families (recordem que
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estem a I'epoca post-depressio i d’entreguerres —I i [l Guerra Mundial-). Tal va ser I'éxit del

programa —amb milions d’oients-, que la revista Fortune va classificar a la Betty Crocker com

la segona dona més coneguda del pais, per darrera de la primera dama Eleanor Roosevelt.
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Cartell  anunciant  I'horari  de
retransmissio del programa de la
Betty Crocker (esquerra); Primera
imatge de la Betty Crocker com a
personatge representant de la

marca I'any 1936 (dreta).

Font: Betty Crocker

L’Us de personatges “portaveus” i mascotes també va estar present a nivell institucional:

Durant la Segona Guerra Mundial, el govern america va recdrrer a la publicitat per fomentar

I"estalvi en materials com el metall, la prevencié d’incendis o el reclutament de persones.

Care will prevent
9 out of 10 forest fires!

your
\\ HAlR AID warden

says!

save steel

USE YOUR
VICTORY HAIR PIN KIT

AGAIN and AGAIN!

Take it to the BEAUTY SALON
every time you go!

Smokey the Bear (dreta) i Vicky Victory (superior),
ambdds creats I'any 1944 per prevenir incendis i

estalviar metall, respectivament. Font: Wolfsonian.




Aguesta etapa també es caracteritza per la recuperacid dels animals com a mascotes
corporatives. La mascota de la marca de productes lactics Borden, Elsie The Cow (La Vaca
Elsie, 1936), va ser un altre dels personatges que va esdevenir populars gracies a la radio, per
posteriorment apareixer tant a revistes nacionals com als mateixos envasos de la marca. A
més, el que la diferencia de les mascotes-animal anteriors és que va ser de les primeres a
experimentar la sofisticacio del missatge més enlla de I'obvietat dins la categoria de vaca=llet.
L’Elsie va convertir-se en la barreja perfecta entre una vaca i una dona americana de classe
mitjana amb marit i dos fills. En ella es plasmaven significats com la maternitat, I'orgull i
felicitat de cuidar la familia i el fet de representar la llet que qualsevol mare desitja pels seus

fills.
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La Vaca Elsie (Elsie the Cow), 1955. Font: Meet Mr Mascot Volume 1.

Amb I'Elsie, doncs, comengaria una tendencia a 'alga en I’as d’animals amb caracteristiques

humanes com a mascotes que calaria molt profundament en la societat americana.

Uns anys abans de I'Elsie, I'any 1928, va néixer una de les mascotes més conegudes
mundialment: el ratoli Mickey Mouse. | és que en aquest periode és on Disney va comencar
ainnovar en el cinema, concretament a través del cinema d’animacio, transformant I'estil del
disseny de I'época tant de personatges —molt especialment en el terreny de la seva
humanitzacié- com a I'hora de produir continguts. El que va comencar sent el protagonista
del curtmetratge Steamboat Willie (mascota de producte) va acabar esdevenint una mascota

de la marca Disney fins al punt de ser considerat un simbol nacional pels nord americans.
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WALT DISNEY’S Primer cartell del

curtmetratge  Steamboat
Willie I'any 1928 (esquerra) i
fotograma d’en Mickey a la
pel-licula (dreta).

)
ILLIE

Pel que fa a les mascotes animals a Espanya, podem destacar la creacio del famds xai de la marca de
detergents catalana Norit I'any 1944. Aguest va tenir éxit no només a través dels cartells amb la

mascota sind també per la cancé “Norit, el borreguito” emesa per la radio de I'época?.

Imatge d’un dels primers cartells amb I'ovella de Norit.

LANA Y SEDAgy= > ViejoAnuncio.

3.2.4.1950-1975

Estats Units vivia altra vegada una época de bonanga economica, la qual va propiciar el
desenvolupament dels sectors de l'alimentacié en forma de noves maneres de menjar
(cereals infantils i el fast-food) com també productes tecnologics per millorar la llar (nous

electrodomestics).

El naixement de la TV va permetre fer encara més complets els personatges, ja que ara

necessitaven més que mai una personalitat molt definida per a poder moure’s, parlar,

% Podeu escoltar 'anunci radiofonic de 1944 aqui: Fonoteca de Radio (24 d’abril de 2015). Norit ‘el
borreguito’. [En linia] Recuperat el 24 de marg de 2016 des de

https://www.fonotecaderadio.com/html/norit.html.
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gesticular i actuar davant de les situacions que se li plantegessin. Tot i aix0, la manera com es
mostraven a través de la pantalla va passar per diverses fases: Inicialment es realitzaven els
anuncis en directe i amb persones reals interpretant la mascota. Posteriorment es van
comencar a gravar, tot i que el cost de produccié era més elevat que el directe i moltes
marques van optar per utilitzar I'animacioé —en aquella época seguint |'estil de produccio de
Walt Disney-. Aquesta, a més, permetia afegir efectes especials i crear histories molt dificils

de representar amb personatges i entorns reals. Aqui podem observar alguns exemples de

cada fase:

Imatge de I'anunci televisiu d’en Sharpie the Parrot (Sharpie el Lloro), de Gillette Razor Blades,

1950s%’. Font: Youtube.

26 | Want Moore Retro (15 de juliol de 2009). Old Gold Cigarettes Commercial (1952). [En linia] Recuperat el
26 de marg¢ des de https://www.youtube.com/watch?v=8ZRzBGpLsB8&nohtmI5=False.

27 Mitch Alan (2 de juliol de 2009). The Gillette singing parrot: "How are you fixed for blades?". [En linia]
Recuperat el 26 de marg des de https://www.youtube.com/watch?v=-9KVfn2-EEU.



https://www.youtube.com/watch?v=8ZRzBGpLsB8&nohtml5=False
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Imatge anunci televisiu del Capita Raid, 1950s%8. Font: Youtube.

Tal va ser la influencia de la TV, que sorgien mascotes dels generes televisius més vistos:
western (Buffalo Bee, Frito Kid, Marky Maypo...) i anys més tard la tematica espacial (Speedy

Alka-Seltzer, Cheerios Kid, Popsicle Kid, Charlie Chocks, entre d’altres).

Imatges d’en Buffalo Bee, dels cereals Rice Honey de Nabisco (esquerra); Frito Kid, de les
patates de bossa Fritos (centre); i Marky Maypo, de la marca de cereals Maypo (dreta). Font:

Meet Mr Mascot Volume 1.

28 Thompsontech1 (20 de novembre de 2011). Raid Bug Killer Commercial - 1950's. [En linia] Recuperat el 26

de marc¢ des de https://www.youtube.com/watch?v=FJa4GdmIp6s&nohtm|5=False.
FaN

SO



https://www.youtube.com/watch?v=FJa4GdmIp6s&nohtml5=False

Imatge del Cheerios Kid, la mascota dels famosos cereals Cheerios (esquerra). Font: Mr
Breakfast. / Imatge d’en Charlie Chocks en un dels productes de la marca a la que representa

(dreta). Font: Megomuseum.

Als anys 60 apareixen mascotes emblematiques com The Pillsbury Doughboy o Charlie the
Tuna, a més de produir-se un boom en els cereals per dirigits al public infantil: apareixen les
caixes de colors vius amb les mascotes de protagonista i premis a l'interior, estratégia
utilitzada encara avui dia. Si al 1950 es plantejava I'esmorzar com un apat familiar, al 1960

els protagonistes sén els nens.

La TV en color, ja plenament estesa a la societat americana?’, va ser el mitja estrella perqué
els més petits gaudissin I'esmorzar acompanyats per les mascotes dels productes que

consumien —o consumirien en breus-.

ﬂ The Vitamin Powsred Sugery Careal

© @
)

G

for EARTHQUAKE power

Composicio dels diferents packagings dels cereals de I’época, protagonitzats per (d’esquerra

a dreta): Trix, Cap’n Crunch i Quisp i Quake. Font: Elaboracid propia.

29 CEBRIAN, G. (2007). Historia de la Publicidad 1900-1950, Tomo 1. Saragossa: Delsan Ediciones. P. 101.
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Com els cereals infantils, les franquicies de menjar rapid van apareixer en aguesta epoca, i van
utilitzar les mascotes per atraure als més petits. Apareixeran personatges mundialment coneguts

com Ronald McDonald, Burger King, Colonel Sanders, Burger Chef, entre d’altres.

Burcer King |
HOME OF THE WHOPPER,

D’esquerra a dreta: Imatges d’en Colonel Sanders (1952), Ronald McDonald (1966), Burger King
(1966) i Burger Chef (1968). Font: Meet Mr Product Volume 1.

Pel que fa a les revistes, les fotografies van substituir paulatinament els anuncis amb mascotes
il-lustrades. Les marques van traslladar-les als diaris dels diumenges, on apareixien acompanyant els

cupons retallables dels seus productes (especialment neteja, cereals i aliments processats).

3.2.5.1975 - 2000

Durant els anys 70 es van produir canvis importants en el disseny corporatiu de les marques, les quals
van simplificar els seus logotips cap a dissenys més abstractes i geometrics, sent predominants els

monogrames i simbols no directament associats al servei o el producte que ofereix la marca.

De la mateixa manera, moltes mascotes van experimentar canvis estetics (ja fos a nivell de
simplificacio/ modernitzacié o a causa de la creixent preocupacié per la salut i I'auge del fitness als

80), o fins i tot van ser retirades, com la vaca Elsie, el pegas de Mobile Qil o en Good Willy.

SO,



Procés de simplificacié de la imatge de marca de la
mascota de l'empresa Goodwill (“Good Willy”) a
desapareixer i fusionar-se de manera abstracta amb el
nou logo que tindria a partir dels anys 70.

8 1-1-11TH |8 Font: Mr Product Volume 2.

"aparicid de noves mascotes va disminuir considerablement, tot i que al sector de I'alimentacio
infantil encara es van crear algunes d’exitoses o fins i tot universos de personatges com
McDonaldlLand, els cereals Family Freakies o els personatges del restaurant Pizza Time Theatre. La

majoria d’elles no ha sobreviscut fins I'eépoca actual.

FORTID W2 9
ST VITANIXS
& Mo

o
&8

eakies

Packagings dels cereals Freakies (esq. i centre).

Font: CBSnews.

Imatge  dels  personatges del  mdn

McDonaldland I'any 1986 (dreta). Font:

McDonald’s Wikia.

Per altra banda, va acabar I'auge de les mascotes basades en animals, i fins i tot en alguns casos es
va retrocedir utilitzant la figura de I'animal deshumanitzat per plasmar significats primigenis
(superioritat, poder, estabilitat), especialment per empreses serioses del sector financer o

asseguradores.
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HE
HarTrorDp Merrill Lynch

El cérvol de I'asseguradora The Hartford (esq.). Font: The Hartford. / El brau de 'assessoria financera

americana Merrill Lynch (dreta). Font: Merrill Lynch.

A partir del 1985 es va produir una evolucié en el mén del comic, on noves histories i estils van sorgir
defugint de I'estancament de les décades anteriors. Les marques no van desaprofitar I'oportunitat, i

van convertir les seves mascotes en protagonistes dels seus propis comics.

. Dos exemples de creacié de continguts de
marca a través dels comics amb les aventures
del Coronel Sanders (esq.) i un altre amb en
Ronald McDonald com a protagonista (dreta).

[ = - ,
DOUBLE-DOUBLE
'ON_CONTR

o w Font: Mr Product Volume 2.

A finals dels 80 i al llarg dels 90, el sector de les noves tecnologies (I'ordinador als 80, el mobil i

videoconsoles domestiques als 90) va ser dels més rellevants.

Mascotes-producte com I’'ESS per donar a conéixer un nou sistema electronic per connectar trucades
(esq.) o la Tandy Computer per promocionar la marca americana Radio Shack TRS-80 al 1983 (dreta) van

ser molt comunes durant els anys 80 . Font: Mr Product Volume 2.
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Tot i aix0, és curids com a I'Ultima decada van sorgir moltes mascotes, perd molt poques van triomfar.
Aguest fet va passar especialment en el sector dels videojocs de plataformes, ja que després del gran
exit als anys 80 de mascotes de producte que van arribar a esdevenir les mascotes insignia de la seva
companyia com Pac Man per Namco (1982), Mario per Nintendo (1983) i Sonic per la ja desapareguda
Sega (1991), la resta de productores volien tenir-ne una a partir del seu joc estrella. Play Station
(Sony) va intentar fer-ho amb Crash Bandicoot (1996) perd no va aconseguir els resultats desitjats,

com tampoc ho va aconseguir Iguana Entertainment amb Aero the Acro-Bat (1993)%.

Composicid d’alguns dels personatges més iconics dels videojocs de I’época (d’esquerra a dreta):
Mario, PacMan, Crash Bandicoot i Aero the Acro-Bat (el qual no va aconseguir la fama esperada).
Font: Elaboracid propia.

Pel que fa al context espanyol, també es va caracteritzar per un “boom” de mascotes importants
arran dels diversos esdeveniments internacionals com Naranjito (Mundial de Futbol de 1982), en
Curro (Expo de Sevilla de 1992) i I'inolvidable Cobi, mascota dels Jocs Olimpics de Barcelona de 1992.
A nivell comercial, la majoria de les mascotes sorgides a la década dels 90, tot i alguns haver
aconseguit trobar un lloc dins la ment dels consumidors van anar desapareixent a I'entrada del segle
XXI, com per exemple en Boomer de xiclets Boomer, en Fido Dido de 7Up o la tortuga dels cereals

Cheerios (1993-1994).

30 vandal (2 d’agost de 2015). E/ club de las mascotas olvidadas de los 90. [En linea] Recuperat el 4 de maig

de 2016 des de http://www.vandal.net/reportaje/el-club-de-las-mascotas-olvidadas-de-los-90.
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Imatge del desaparegut Boomer (esq.). Font: The RoomRooms. / Imatge de la tortuga de Cheerios

(dreta). Font: Youtube.

3.2.6. 2000-2016

Tal com va significar la radio a partir del 1925 i la televisio al 1950 als EE.UU., I'etapa actual ha vingut
marcada especialment per la popularitzacié d’Internet i I'expansié del mon digital, fent que es
denomini I'epoca actual Era Digital o Era de la Informacic (Castells, 2005). El naixement dels
smartphones, les xarxes socials i les apps mobils han obert un escenari de possibilitats sense
precedents perque les marques es relacionin amb els seus publics. Quin paper han tingut les

mascotes publicitaries en aguesta nova era?

Per una banda, les marques consolidades han actualitzat les seves mascotes (sobretot pel que faa la
transicié de I'aspecte 2D tradicional al 3D i també el seu aspecte fisic), i fins i tot aquelles que havien
deixat de banda els seus iconics personatges durant les Ultimes decades els han recuperat. Aquest
fet és el que Dotz i Husain (2003) denominen retrobranding, i és degut a que s’ha observat que
aquestes mascotes, tot i haver desaparegut de la primera linia de la comunicacié de la marca un
periode de temps concret, han acumulat uns significats i uns vincles amb el public molt dificils de
tornar a crear des de 0 (la majoria provinents de |'etapa d’or de les mascotes, que comprendria des

del 1925 fins al 1975).

=



Composicid d’imatges on es mostra un canvi de nom d’un producte i alhora el de la seva mascota; en
aquest cas el canvi de nom de “Doowap” a “Weikis” va fer desapareixer el gos multicolor.

Font: Elaboracio lliure.

La mascota dels Choco Krispis a Mexic, I'elefant
Melvin, va experimentar un gran canvi de fisic per
tal d’adaptar-se a les noves demandes de la
societat cap a una alimentacid més saludable.

Font: HoraCero.

A més de “digitalitzar” el seu aspecte, les marques han apostat per la creacio de continguts (branded
content), especialment pel que fa tecniques com |'advertgaming, la creacié d’universos virtuals,
I’addicié de nous personatges que acompanyen la mascota principal i una estrategia de comunicacid
transmedia que combina tant spots de televisio, continguts interactius al web, videos a plataformes
com Youtube o la creacio de perfils propis del personatge a les xarxes socials. Marques com Actimel,
Principe o Dinosaurus han estat de les més actives del sector en el desenvolupament d’aplicacions i

continguts alternatius per tal de seduir als més petits amb noves i tecnologiques experiéncies.

Als Estats Units el guepard de Cheetos, en Chester, no només s’ha passat al 3D, sind que a més ha
protagonitzat campanyes de gran pressupost on s’ha apostat per les noves tecnologies i la

transmedialitat entre, TV, ordinador i mobil). En el seu cas, juntament amb Google van desenvolupar
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un videojoc anomenat “Cheetahpult”, on amb el mobil podies interactuar amb la pantalla de

|"ordinador.

El Chester d’abans del 2013 (esq.) i el Chester
de les ultimes campanyes de Cheetos EE.UU.
Fonts: Cheetos (esq.), Youtube (esq.).

Cheetahpult

Captura del video explicatiu de com funciona la campanya de
Cheetos “Cheetahpult”. Font: ThinkWithGoogle

Actimel també esta desenvolupant una campanya transmeédia a Espanya mitjancant la sincronia entre
una app on poden escanejar codis dels envasos i posteriorment jugar amb realitat augmentada i 3D,

tot i que encara no hi ha molta informacié sobre si ha tingut éxit entre els més petits.

Captura del video on es mostra un minijoc amb
un dels personatges amb el que pots
Bl interactuar. Font: Danone.
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Per altra banda, la proliferacié d’startups en forma d’aplicacions mobils i webs ha propiciat 'aparicié
de noves mascotes corporatives per tal de donar-se a coneixer i diferenciar-se respecte la gran

competencia del sector.

BlaBla Car

Composicié d’algunes de les moltes
mascotes d’apps mobil actuals: Les
dues persones amb textura de
plastilina de BlaBlaCar (sup. esq.),
Boteman de [I'app d’apostes
Botemania (sup. dreta), la guineu de
I'app de cercles socials Zyrcle
(centre), [I'esbojarrat metge de

iSdlud.com :
CoE R : iSalud.com (inf. esq.) i el conegut gos
de Rastreator (inf. dreta).

4
Font: Elaboracio propia.

3.2.7. Conclusions: L'Us de les mascotes corporatives en I'actualitat

Daniel Solana, a la seva obra Postpublicidad: Reflexiones sobre una nueva cultura publicitaria en la
era digital (2010), explica que el sector de la publicitat esta immers en un periode de transicié entre
dos tipus de cultures de comunicacio: La yang, predominant fins ara i basada en campanyes intrusives
gue van a on el public es troba; i la yin, basada en la interaccié amb el public i la realitzacié de

continguts atractius que facin que aquest vingui cap a la marca, i no al contrari.

Segons l'autor actualment s’esta produint un reequilibri entre les dues forces (més yin i menys yang),
ja que ambdues sén complementaries. Tot i aix0, pel que fa a I'evolucié en la manera d’utilitzar les
mascotes publicitaries, no s’ha produit cap innovacid pel que fa al pes simbolic que exerceix la
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mascota publicitaria en la concepcié de la marca ni en la creacid de vincles emocionals amb "'usuari;
simplement han aparegut noves eines per fer-les visibles i les marques ocupen agquests nous espais,
perd no els exploten. Per una banda, els universos virtuals i jocs web que van crear les marques
historiques per revifar les seves mascotes s’han deixat a mig desenvolupament o no s’han actualitzat
des de fa temps, i tampoc sembla que hagin provocat una resposta exitosa entre el public propia de

la cultura comunicativa yin que ens explica Daniel Solana.

Pel que fa a les apps mobils, les mascotes juguen un paper totalment secundari, gairebé complint les

mateixes funcions que les del periode 1900-1925.

Vista la situacid actual... Es possible que les grans marques no acabin de confiar en el
desenvolupament de campanyes de comunicacid centrades en una mascota —i un univers de
significats associats- aprofitant les diferents plataformes digitals? Pot ser que creguin que crear
continguts innovadors, adequats per a cada plataforma —estrategia transmédia-, i atractius per al

public és unainversié poc rendible o arriscada?

Aquest projecte pretén demostrar que si és possible. Abans de fer-ho, pero, hem de saber com

dissenyar la mascota adequada.



4, CREACIO D’UNA MASCOTA PUBLICITARIA

Ruiz (2009) estableix una serie de punts clau a I'hora de crear una mascota publicitaria, els quals sén

molt semblants als utilitzats en la creacié de personatges per a comics o novel-les grafiques.
4.1. Investigacié

L’analisi de I'entorn —intern i extern- és primordial a I'hora de plantejar com sera la futura mascota.
A nivell extern podrem saber quines caracteristiques tenen els personatges de la competencia, i quins
son els seus punts a favor i en contra. Per altra banda, a nivell intern és imprescindible tenir tota la
informacié de I'empresa possible —target, visid, missio, valors, posicionament, etc.- per tal de poder
plasmar de la millor manera possible tota |'esséncia de marca amb el personatge. També util tenir
referencies visuals tant de personatges en els quals ens puguem inspirar, com imatges relacionades
amb el sector de la marca. Altres referencies com I'art, la religid, la filosofia o la mitologia també sén

fonts d’on obtenir idees per histories i personatges.

A partir de tota la informacié recollida, es pot determinar a nivell estrategic quin tipus de mascota

sera la més adient de cara a aconseguir la major efectivitat possible.
4.2. Conceptualitzacié

Construir la mascota a partir d'un concepte. Com més desenvolupat estigui, més credibilitat i
consisténcia tindra el personatge. Com es diu? Que li agrada? Té amics o familia? A quin public va

dirigit? Quin missatge pretén transmetre?

Si bé algunes d’aquestes preguntes es responen amb la copy strategy, aquelles que sén propies de la
mascota —i del seu univers- necessiten reflectir-se en algun lloc. Es per aixd que utilitzarem de base
la fitxa de personatge que planteja Chris Patmore al seu llibre Disefio de personajes. Cdmo crear

personajes fantdsticos para comics, videojuegos y novelas grdficas (2006):

FITXA DE PERSONATGE (Patmore, 2006)

Arquetip

- Proposit (rad de las seva existencia)
- Nom
- Edat

- Data de naixement



- Sexe
Aparencga

- Algada

- Pes

- Fisic (Atletic, gras, prim, etc.)

- Color dels cabells

- Color de pell

- Color dels ulls

- Trets distintius (Naturals —ex. Nas molt gran- o inflingits —ex. Cicatrius-. Si sén

inflingits, com se’ls va fer?)
Vestuari

- Estil
- Materials
- Accessoris (barrets, joies, etc.)

- Armes/ altres objectes
Familia

- Nomde la mare

- Nom del pare

- Lloc de naixement

- Dades del naixement (detalls, anécdotes, circumstancies especials)

- Germans (Noms i relacio)
Educacid

- Escola (nom, tipus, nivell, professors especials o temes)
- ldiomes

- Amics de I'escola i relacions
Ocupacio

- Tipus de feina

- Nivell economic



- Aptituds

Creences

- Religié / Cami espiritual

- Ideologia politica

- Ambicions

- Altres filosofies

Personalitat

- Motivacions (necessitats)

- Punts debils

- Punts forts

- Quélicausa:
=  Por
" Jra
= Felicitat

- Llicons per aprendre

Detalls

- Preferit:

Color

Menjar
Beguda
Musica

Obra d’art
Aficio/ Esport

A més d’aquesta fitxa model, en funcid de les necessitats de la campanya i del personatge es poden

ampliar o modificar parcialment segons es consideri oportu.

4.3. Impacte visual

La mascota ha de tenir caracteristiques distintives facilment memorables pel public. Aix0 es pot

aconseguir triant una morfologia general determinada (animal peculiar, vegetal poc comu, fusions de

diferents elements) o trets concrets especials (ja siguin parts del cos de colors caracteristics, vestuari,



etc.). S’ha de pensar de quina manera el personatge pot impactar de manera positiva al target perque

comprin el producte o associin la marca a valors positius.

En aquest sentit m’agradaria destacar la investigacié del bioleg i paleontoleg nord america Stephen
Jay Gould, El pulgar del panda (1994). En un dels capitols del llibre, Gould parla de com les
caracteristiques biologiques dels éssers humans i dels animals poden influir en la nostra conducta.
Per a fer-ho, Gould comenta les conclusions d’un altre reconegut bioleg evolutiu, Konrad Lorenz, que
argumenta que els humans utilitzem les diferéncies caracteristiques de forma entre els nadons i els
adults com a importants claus de comportament. Ell creu que les caracteristiques juvenils
(extremitats curtes i gruixudes, cap i ulls grossos, faccions arrodonides, nas i boca petits) disparen
“mecanismes d’alliberacid innats” per I'afecte i la proteccié en els humans adults. Quan veiem una
criatura viva amb trets de nadd, sentim una resposta automatica de tendresa que ens desarma; és el

gue anomena kindchenschema. El motiu d’aquesta resposta és bioldgica: Estem programats per

cuidar els nostres nadons.

Lorenz remarca el poder que les caracteristiques juvenils tenen sobre nosaltres, i la qualitat abstracta
de la seva influéncia, assenyalant que jutgem altres animals amb el mateix criteri. En poques paraules,
ens enganya una resposta desenvolupada cap els nostres propis nadons, i transferim la nostra reaccié
al mateix conjunt de caracteristiques en altres animals. Dins d’aquest context, no resulta pas
sorprenent que al mén publicitari i del marqueting es dediquin temps i esforcos per esbrinar quines
caracteristiques atrauen a la gent per a considerar-les simpatiques i amistoses. Aquest seria un dels
motius pels quals moltes de les mascotes corporatives (com també al mén de I'animacié amb Disney
i Pixar al capdavant) tenen aquest tipus de caracteristiques fisiques. Sens dubte, és un element a tenir

en compte a I'hora de dissenyar-ne una.



Els trets infantils (ulls i cap grans, mandibules molt poc pronunciades,
etc.) produeixen en nosaltres poderoses respostes emocionals, fins i
tot quan apareixen en altres animals. Com veiem en aquesta imatge
comparativa, els animals amb el morro més allargat i els ulls petits

(columna dreta) no ens produeixen el mateix efecte que els animals de

la columna esquerra.

4.4, Estil del personatge

Aquest aspecte fa referencia a com es dibuixa el personatge. Les linies gruixudes i rectes connoten
forca, caracter i consisténcia, mentre que les linies primes i corbes delicadesa, fluidesa i tendresa.

L"estil del dibuix haura de ser coherent amb el target al que va dirigit.
4.5. Exageracio

El fet de crear un personatge fictici permet no estar subjecte a les normes biologiques de la realitat.
L’exageracio de certes caracteristiques fisiques pot ser molt beneficids de cara a ressaltar aspectes
del personatge, com per exemple uns bracos molt grans per transmetre el fet que és una mascota
amb molta forga fisica. Tots aquests punts rellevants ajudaran a construir i justificar millor el que vol

transmetre el personatge.
4.6. Colors

Els colors sén un dels aspectes del disseny que més influeixen en les percepcions del public respecte
una marca, un logotip o un personatge. Cada color esta associat a diversos significats, que variaran
en funcié de com interactuen amb la resta dels elements que els acompanyen. Per exemple,
tradicionalment els colors foscos descriuen millor als personatges dolents, i els clars transmeten
sentiments com la bondat o la puresa. A continuacié es podra observar una taula amb els principals
significats associats a cada color a partir de la recerca a diferents webs especialitzades en disseny i a
una part del projecte d’investigacié de Diego Fernando Ayala Jacome Disefio y elaboracion de un

multimedia interactivo de educacion vial como herramienta didactica para nifios de educacion bdsica

%

de la provincia de Imbabura (2011).



Significat associat

Confianga, frescor, seguretat, dignitat,
honestedat, intel-lectualitat, fe, éxit,

Blau Cel Calma nail neteia fred aicua

Blau Fosc Serietat, autoritat, ambit académic, poder,

Terra, natura, fusta, tranquil-litat, simplicitat,
utilitat, profunditat, riguesa

Precaucid, sol, llum, calor, optimisme,
Groc . L . .
descobriment, curiositat, felicitat, alegria,

Natura, salut, harmonia, tranquil-litat,
frescor, esperanca, moviment, medi ambient

Accid, agressivitat, forga, vitalitat,
espontaneitat, passid, emocio, energia, sang,

Accessible, creativitat, entusiasme, diversio,
jovial, calidesa, alegria, energia

o Estimaciod, innocéncia, suavitat, calidesa,
gratitud, floral, femeni, romantic,

Sofisticacid, espiritualitat, misteri, luxe,
noblesa. reialesa. fantasia. iusticia

Puresa, elegancia, vitalitat, confianga,

Blanc ] _
delicadesa, calma, pau, energia, esperanca

Serietat, autoritat, formalitat, elegancia,
e autoritat, distincid, misteri, secret, tradicio,
conservador. classic
Autoritat, mentalitat corporativa, humilitat,
practicitat, respecte, ombrivol , estabilitat

s metal-litzat Innovacid, modernitat, tecnologia

Daurat Luxe, exclussivitat, riquesa

N

SO,




4.7. Accessoris

Tal com s’observa a la fitxa de personatge, la forma de vestir i els objectes que duu la mascota diuen
molt d’ella, de la seva personalitat i de la marca a la que representa. Moltes vegades és positiu partir
d’estereotips si la mascota pretén ser relacionada a un grup, una professio o té un proposit que en

I'imaginari col-lectiu esta associat a un codi de vestimenta concret.
4.8. Revisid

Es important sondejar 'opinié del target respecte al disseny inicial de la mascota abans de fer-la
oficial. Les critiques sén molt importants de cara a millorar aspectes a priori irrellevants perd que

poden marcar grans diferencies en I'efectivitat de la mascota en el seu proposit.

Es per aquest motiu que utilitzarem la técnica d’investigacié quantitativa del qliestionari per saber
I'opinié del target sobre la proposta de mascota (un pre-test), i a partir dels resultats i les conclusions

extretes es realitzaran les modificacions pertinents.
4.9. Matitzacié

Un cop passada la critica externa, cal revisar-lo altra vegada de manera autocritica per assegurar-se
gue la mascota final compleix tots els objectius establerts. A més del disseny estetic, s’ha de confirmar
que cap part de la historia, personalitat i I'univers que envolta el personatge pugui entrar en

contradiccié amb significats, missatges o accions concretes del pla de comunicacio.



5. LA MASCOTA QUE CONNECTA AMB EL SEGLE XXI. UN CAS PRACTIC.

5.1. Introduccio

Un cop hem vist les Ultimes tendéncies en mascotes corporatives i el seu procés de creacio,
és hora de posar en practica els coneixements obtinguts de la recerca exhaustiva per tal

d’acomplir els dos objectius generals del treball:

1) Elaborar un pla de comunicacié on es mostri el paper de la mascota publicitaria en la
comunicacié digital; i
2) Crear una mascota publicitaria vinculada a un producte d’una marca ficticia dins d’un

mercat especific.

A I'hora de plantejar el mercat especific, vaig creure convenient escollir un dels sectors per
excel-léencia de les mascotes publicitaries: EI mercat de l'alimentacid infantil, i més

concretament la categoria de les galetes.

Vivim en una societat cada cop més conscienciada sobre la importancia d’una alimentacio
sana, pero sembla que els més petits sén els més reticents a aquests nous habits. Segons
[‘Ultim estudi de la Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion
(AECOSAN), anomenat Estudio de Vigilancia del Crecimiento, Alimentacion, Actividad Fisica,
Desarrollo Infantil y Obesidad en Espafia 2013 (o Estudio Aladino 2013)**, el 43% dels escolars

espanyols d’entre 7 i 8 anys tenen excés de pes32,

Un dels factors més importants —a parer personal- en aquesta reticéncia al canvi d’habits

dels menors és la continua oferta de productes d’alimentacié infantil amb altes quantitats de

31 Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e lIgualdad (2013). Estudio de Vigilancia del Crecimiento,
Alimentacidn, Actividad Fisica, Desarrollo Infantil y Obesidad en Espafia 2013. [En linia] Recuperat el 7 d’abril
de 2016 des de http://www.ciberobn.es/media/434027/estudio_aladino 2013.pdf.

3220 Minutos (21 de maig de 2015). £/ 43% de los nifios espafioles tiene exceso de peso: hdbitos sanos para los
mds pequefios. [En linea] Recuperat el 7 d’abril de 2016 des de
http://www.20minutos.es/noticia/2467249/0/43-ninos-exceso-peso/campana-habitos/saludables-tropa-
sana/.

33 Infocop (23 de febrer de 2015). La obesidad infantil muestra un ligero descenso en Espafia, Estudio Aladino
sobre sobrepeso vy obesidad infantil. [En linia] Recuperat el 7 dabrii de 2016 des de
http://www.infocop.es/view article.asp?id=5480.



http://www.ciberobn.es/media/434027/estudio_aladino_2013.pdf
http://www.20minutos.es/noticia/2467249/0/43-ninos-exceso-peso/campana-habitos/saludables-tropa-sana/
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sucres, snacks salats i altres ingredients gens saludables, sovint camuflats en vistosos

packagings i agradables mascotes.

No hi ha cap dubte que aquest tipus d’estrategies funcionen, i molt. La pregunta que
m’agradaria plantejar en aquest treball és: No és possible utilitzar-la per aconseguir atreure
els nens cap a productes saludables? Per qué els productes “eco”, “bio”, organics, 100%
naturals o integrals per a nens tenen un packaging tant sobri i poc atraient? En el mon adult
aquest tipus d’estética acostuma a funcionar perquée transmet la imatge de ser un producte
natural i fins i tot gairebé artesanal®*, perd sabem que els nens actuen per altres estimuls

visuals.

Hi ha molt poca bibliografia en quant al plantejament i reflexié d’aquest fet, perd m’agradaria
destacar molt especialment la rigorosa investigacio de Vivica |. Kraak®® i Mary Story®® Influence
of food companies' brand mascots and entertainment companies' cartoon media characters
on children's diet and health: a systematic review and research needs (2014)%’. Aquesta
pretén veure, mitjancant la revisi¢ d’11 estudis experimentals, la influéncia dels personatges
de dibuixos animats utilitzats per promocionar productes no saludables —snacks, galetes amb
alts percentatges de sucres, etc.- en la dieta dels infants; i ho comparen amb la percepcié
d’aquests respecte la fruitaila verdura. Algunes de les conclusions resulten molt interessants
de cara a justificar la creacié d’una mascota amb el proposit de fomentar una alimentacié

meés saludable:

e “El branding mitjancant personatges que apareixen als mitjans de

comunicacié® pot ser una estratégia prometedora per augmentar la

34 Per a més informacid us recomano: Cara, Alberto (19 d’agost de 2014). “35 disefios de Packaging organico”
a Carapublica.es. [En linia] Recuperat el 8 d’abril de 2016 des de http://www.carapublica.es/disenos-de-
packaging-organico/.

35 Vivica |. Kraak és professora adjunta en Politiques d’Alimentacid i Nutricié de la Universitat de VirginiaTech.
Juntament amb Mary Story, s’han centrat especialment en investigar les controvertides relacions entre el
marqueting alimentari de productes per a infants i I'obesitat infantil.

36 professora de Salut Global i Medicina Comunitaria i Familiar, i directora adjunta d’Educacioé i Entrenament al
Duke Global Health Institute, a la Universitat de Duke.

37 Kraak, V. I.; Story, M. (2014). Influence of food companies' brand mascots and entertainment companies'
cartoon media characters on children's diet and health: a systematic review and research needs. [En linia]
Recuperat el 8 d’abril de 2016 des de http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4359675/.

3 En aquest cas concret es refereixen a personatges com els que surten als dibuixos animats, no pas mascotes

corporatives.
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preferencia dels nens cap a demanar, escollir i consumir fruita i verdura en
comparacio amb els productes que no tenen personatges en el seu branding.”

e “Un personatge de dibuixos animats poc conegut fara augmentar la gana dels
nens, la preferencia, I’eleccid i el consum d’aliments saludables en comparacio

amb aquells productes que no en tinguin un.” (Kraak i Story, 2015).

Aixi doncs...Per qué no ho provem amb una marca ficticia de galetes infantils 100% naturals

i ecologiques?

5.2. Investigacio (1)
5.2.1. Investigacié interna
5.2.1.1. La marca

Bonsay és una marca d’alimentacié infantil catalana creada I'any 2013 que pretén
capgirar la percepcié que tenen els infants de I'alimentacié sana mitjancant la

comercialitzacié de galetes 100% naturals, integrals i ecologiques.

Des de la seva fundacio, el jove emprenedor Marc Villolta ha intentat adaptar les
estratégies que utilitzen les marques d’snacks salats, galetes i brioixeria a un projecte
que pretén precisament el contrari que aquestes marques: Atreure els nens perque
mengin productes saludables. En aquest sentit en Marc va veure que I'estética hi juga

un paper primordial, ja que aquests productes entren per la vista dels nens.

Si ve durant aquests 3 primers anys I'empresa s’ha centrat en poder elaborar un
producte amb la millor qualitat possible mitjancant la millora dels procediments de
produccid (aquest any la marca ha aconseguit el certificat de maxima qualitat
ecologica Demeter) i després d’introduir el producte en arees geografiques molt
reduides amb resultats molt satisfactoris, en Marc vol fer el salt al mercat del gran
consum.

5.2.1.1.1. Naming



El nom “Bonsay” ve derivada de la paraula japonesa “bonsai”, en referéncia a la
disciplina artistica que fa créixer una representacioé miniaturitzada pero realista d’una
part de la natura, concretament d’un arbre®. | és que precisament el que vol la marca
és concentrar en un producte petit i treballat meticulosament —les seves galetes-

ingredients naturals que fomentin el creixement saludable dels infants.
5.2.1.1.2. I[dentitat Visual Corporativa

5.2.1.1.2.1. Imagotip i isotip

ONSA

Imagotip (esquerra) i isotip (dreta) de Bonsay. Font: Elaboracid propia.

5.2.1.1.2.2. Colors corporatius

Bonsay té 4 colors corporatius principals (dos dels quals sén variants d’'un mateix to):

Verd

C:67M:23Y:98K:7 C:30M:0VY:50K: 0

R:99 G: 144 B: 51 R:195G: 219 B: 154

#639033 #c3db9a

3% Bonsai Empire (2016). ¢Qué es un bonsai? [En linia] Recuperat el 14 d’abril de 2016 des de

http://www.bonsaiempire.es/origen/bonsai-definicion
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Lila
C:68M:98Y:24K: 14
R: 104 G: 38 B: 102
#682666

Beige
C:13M:15Y:38K:1
R:228 G: 213 B: 171
#edd5ab

Visié:

Volem que I'alimentacio saludable sigui la llaminadura preferida dels nens.

Missio:

Fomentar 'alimentacié saludable entre els infants mitjangant productes de qualitat, naturals,

ecologics i atractius.

Mapa de significats:

Entreteniment Qualitat

\

Saludable Natural

Ecoldgic

Mapa de significats de
Bonsav. Font: Elaboracio

ftevia ——————— [Espelta

N

SO,




5.2.1.2. El producte: Galetes Bonsay

5.2.1.2.1. Ingredients

Actualment la marca només comercialitza un producte: les galetes Bonsay. Aquestes estan
fetes a base d’espelta integral, estevia, ou, oli d’oliva, ametlles triturades, esséncia de vainilla
i ratlladura de llimona. Tots aquests ingredients procedeixen de |'agricultura ecologica i son
de primera qualitat, fet que li ha atorgat al producte diverses certificacions oficials que
acrediten aquestes caracteristiques optimes, concretament 3:

El segell de producte ecologic de la Unié Europea, el del Consell Catala de la Produccié Agraria
Ecologica (CCPAE) i la certificacié de qualitat biodinamica Demeter, una de les més

prestigioses i estrictes del sector.

|
=
-
-~
(=]
=4
=
<
<

-

ONSELL CATALA DE

* %
* *

Jemeter

biodynamic certification

* *
* %X

=

91901003 V13Ya9Y

2 2
NCCPAEN

D’esquerra a dreta: Segell de producte ecologic de la UE, segell del CCPAE i certificacid de

qualitat biodinamica Demeter. Font: Cara Publica.

No té conservants, colorants ni altres quimics i, gracies a I'estevia, és un producte amb sabor

dolg perd sense sucre.

5.2.1.2.2. La galeta

Des d’un principi, la idea de fer un producte innovador que pogués diferenciar-se de
la resta es va plantejar en totes les esferes del producte, tant a nivell de mascota

corporativa, el packaging, la seva comunicacié i, per suposat, la mateixa galeta. Es

SO



1)

per aquest motiu que es va decidir fer una galeta amb la forma romboidal de I'isotip
de la marca (defugint de la forma circular tradicional), i de mida més petita que la
mitjana, agafant d’inspiracié els snacks salats com ho serien les patates de bossa.

Cada galeta mesura 4,5cm verticalment, 3,5cm horitzontalment i 0,4mm de gruix.

En quant al color, tenen una tonalitat suau i homogénia que li atorga I'espelta.

Podriem qualificar-lo quotidianament com a color blat.

Pel que fa al disseny de la superficie de la galeta, actualment ambdues cares tenen la

“B” caracteristica de 'isotip de Bonsay.

& Imatge del disseny actual de les galetes Bonsay. Font:

Elaboracid propia.

5.2.1.2.3. Packaging

El packaging és un dels elements més importants perqué els infants sentin interes
pel producte al punt de venda i vulguin comprar-lo. Es per aixd que Bonsay pretén

diferenciar-se visualment de la resta de la competéncia de dues maneres:

Material i format del packaging
A diferencia de la competéncia, Bonsay comercialitza les seves galetes en bosses de
plastic semirigid biodegradable compostable fet a partir d’almidé de patata.

D’aquesta forma, reforca encara més la voluntat de la marca de ser ecologica.

T



Tal com diu I'Asociaciéon Espafiola de Plasticos Biodegradables Compostables, I'Us del

plastic biodegradable és ideal per productes d’una vida Util curta®.
Cada bossa mesura 15x20x7cm i conté 150g de galetes.

2) Colors corporatius vius i poc comuns entre la competencia
Tot i que el verd si que s’acostuma a utilitzar en productes que pretenen ser
percebuts com a ecologics o saludables, el color lila no és molt freqlent en el sector
de les galetes a Espanya (exceptuant el lila pal-lid caracteristic de Milka). Aixi doncs,
aprofitant el lila intens corporatiu, les bosses de galetes Bonsay sén totes d’aquest

color amb I'imagotip verd de la marca fent contrast.

' Imatge del packaging actual de les
Galletas de espelta, galetes Bonsay. Font: Elaboracio
stevia y almendras propia.

5.2.1.2.4. Preu

L'alta qualitat dels ingredients, els controls estrictes en el sistema de
produccid ecologica i el packaging biodegradable fa que el producte sigui
més car que la seva competéncia. Mentre que la mitjana de preus esta entre

1€ 2,75€, el preu d’una bossa de galetes Bonsay és de 3,20€.

40 ASOBIOCOM (2016). Pldsticos y Tecnologias. [En linia] Recuperat el 14 d’abril de 2016 des de

http://www.asobiocom.es/index.php/plasticos-tecnologias.
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5.2.1.2.5. Target

Podem diferenciar dos tipus de publics als que la marca pretén dirigir-se:
e Target primari:

Nens i nenes d’entre 8 i 12 anys, de families amb un nivell socioecondmic
mitja i mitja-alt, els quals consumirien el producte a I'hora d’esmorzar, de
berenar, i/o durant el pati o després de I'escola com a producte ongoing o
de motxilla. Serien també consumidors d’snacks dolcos i salats com patates
de bossa, galetes i altres productes de brioixeria industrial (conducta que
s’espera reconduir cap al consum de productes més saludables). Necessiten
I'aprovacio previa dels pares a I’hora de comprar el producte a petits bars
prop de la zona escolar o supermercats i hipermercats. Encara no tenen
recursos propis, pero tenen gran capacitat de persuasié quan ho demanen —
i més si “s’han portat bé”-.

Es senten atrets per les promocions dels envasos, especialment si inclouen

personatges i/o regals a l'interior.

Sén consumidors regulars de TV, especialment de canals d’entreteniment
infantil-juvenil com Boing, Clan o NEOX Kidz. Series com Hora de Aventuras,
Bob Esponja, DC Superheroes, Monster High, Gumball, Historias Corrientes
o Yo-Kai Watch en serien alguns exemples.

En quant a Us de les noves tecnologies, molts encara no tenen mobil a causa
de I'edat, pero si que sén grans consumidors de continguts audiovisuals a
través d’'Internet. Una de les plataformes que més utilitzen és Youtube, on
segueixen regularment a Youtubers famosos (EIRubiusOMG, Willyrex,
Vegetta777, sTaXx, entre d’altres) i consumeixen majoritariament continguts

relacionats amb gameplays i viogs.

Pel que fa a videojocs, acostumen a tenir alguna videoconsola a casa, com la
PlayStation 4, la Xbox One o la Nintendo 3DS. En general els agraden els jocs

d’aventures com Pokémon o Animal Crossing (Nintendo 3DS), i si mirem el



public masculi aguest juga a videojocs d’accid, aventures i estrategia com Call

of Duty (PS4 / Xbox), League of Legends (PC) o Clash of Clans (PC).

e Target secundari:

Homes i dones d’entre 35 i 50 anys, de nivell socioeconomic mitja i mitja-alt
iamb fills d’entre 8 i 12 anys. Tenen un nivell d’estudis superior, feina estable
i estan molt conscienciats en el consum de productes ecologics i la
sostenibilitat mediambiental*’. El seu convenciment per una alimentacio
sana, natural i ecologica els fa ser molt determinats a implantar aquests
habits de consum als seus fills, tot i que moltes vegades tenen dificultats per
fer-ho ja que no saben com motivar-los i els permeten consumir

puntualment productes “menys sans” com a premis per bon comportament.

La preocupacid per una bona alimentacié dels seus fills pot ser degut o bé al
propi convenciment del pare o mare que s’ha de fomentar el consum de
productes ecologics, o bé per certs problemes de salut del fill —obesitat,
colesterol, etc.- que els hagi fet inclinar cap al consum de productes

funcionals per millorar la seva salut.

Sén usuaris de xarxes socials com Facebook, i de blogs i webs sobre
alimentacio ecologica i altres habits saludables (receptes, consells...) tant per

aplicar-los a nivell personal com als seus fills.

En quant a habits de consum, sén compradors habituals d"hipermercats com
Carrefour o Caprabo (paren especial atencid a les seccions de productes
d’alimentacié local, “bio” i ecologics), tot i que poden comprar productes

d’aquest tipus d’'una marca molt concreta a botigues locals o especialitzades

41 GfK Emer Ad Hoc Research; Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2011). Caracterizacién
de la tipologia y perfil sociodemogrdfico del consumidor de alimentos ecoldgicos en Espafia. [En linea] Recuperat
el 29 d’abril de 2016 des de http://gastronomiaycia.republica.com/wp-content/uploads/2012/01/Perfil-del-
consumidor-de-alimentos-ecol%C3%B3gicos-en-Espa%C3%B1la.pdf.

S


http://gastronomiaycia.republica.com/wp-content/uploads/2012/01/Perfil-del-consumidor-de-alimentos-ecol%C3%B3gicos-en-Espa%C3%B1a.pdf
http://gastronomiaycia.republica.com/wp-content/uploads/2012/01/Perfil-del-consumidor-de-alimentos-ecol%C3%B3gicos-en-Espa%C3%B1a.pdf

si consideren que és la millor opcid. Estan disposats a pagar més per un

producte que consideren de qualitat o beneficids pel medi ambient.

Intenten dedicar una part del seu temps lliure a fer exercici (sortir a correr,
fer caminades), especialment els caps de setmana, pero alhora també volen
passar més temps amb els seus fills, i aix0 els porta a pensar que no els estan
dedicant tot el temps que es mereixen. Una manera de compensar-ho —
almenys a nivell personal- és preocupant-se perque rebin la millor

alimentacio possible.

5.2.2. Investigacié externa

5.2.2.1 Competéncia

5.2.2.1.1. Competencia directa

Actualment hi ha molt poques marques d’alimentacid infantil que
comercialitzin productes ecologics integrals compostos per espelta (i
amb o sense stevia). D’entre els pocs productes amb aquestes
caracteristiques, molts d’ells tenen un target major o menor que el
de les galetes Bonsay. Tot i aixd, s’han contemplat com a

competencia directa pel que fa a ingredients i tipus de producte.

e Vegetalia®:
Aquesta marca catalana de productes ecologics també comercialitza
unes galetes d’espelta sense sucres. L'envas de 200g té un preu
aproximat de 3’50€ i, com la resta dels seus productes, es poden
adquirir via online, en botigues especialitzades o anant a la seva

masia de Castellcir.

42 Vegetalia (2014). Galletas de espelta sin aztcar bio. [En linia] Recuperat el 29 d’abril de 2016 des de
http://www.vegetalia.com/productes/producte/617/galletas-de-espelta-sin-azcar-bio.



http://www.vegetalia.com/productes/producte/617/galletas-de-espelta-sin-azcar-bio

Imatge de les galetes d’espelta sense sucres de Vegetalia.

Font: Vegetalia.

e GutBio (ALDI)*:
La marca blanca ecologica d’ALDI comercialitza de manera exclusiva als seus establiments
unes galetes d’espelta i mel en forma d’animals. El preu de la bossa de 125g és d'1,19€. Com
es pot veure al packaging, utilitzen uns personatges animats molt basics i infantils per fer el
producte més atractiu pels nens. No els podriem considerar mascotes corporatives de GutBio
perque sota aquest nom la marca té molts més productes dirigits a altres targets; farien la

funcié de mascotes de producte molt poc desenvolupades.

Imatge de les galetes d’espelta i mel de

GutBio. Font: ALDI.

43 ALDI (2016). Galletas ecoldgicas para nifios GutBio. [En linia] Recuperat el 29 d’abril de 2016 des de

https://www.aldi.es/detalle-producto/Galletas-ecologicas-para-ninos/.
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e Tierlies (Bohlsener Miihle)*#
Galetes d’espelta i mel d’elaboracié alemanya molt
semblants a les de GutBio, les quals es poden trobar en
supermercats molt especifics com Mercadona o adquirir-
los via online. El preu de la bossa de 150g és de 2'40€
aproximadament. Com podem observar al packaging,
s’utilitzen molta varietat de colors vius, especialment
vermell i taronja, i utilitza com a reclam visual les propies

galetes en forma d’animals.

Imatge de les galetes d’espelta i mel Tierlies. Font: Bohlsener Miihle.

5.2.2.1.2. Competencia indirecta

Dins d’aquesta categoria s’hi contemplen, per una banda, tots aquells
productes que soén galetes destinades a un public majoritariament infantil
perd que no comparteixen ni els ingredients ni les caracteristiques
nutricionals de les galetes ecologiques integrals; i per altra banda la resta de
productes infantils de brioxeria i pastisseria. Es desenvoluparan breument
les marques més representatives d’aquest sector, on hi abunden les

mascotes corporatives.

e Principe (Mondélez)

Producte principal: Galetes de cereals farcides de xocolata (Galetes Principe).

Mascota corporativa: El Princep de Beukelaer.

Aspectes a destacar: Marca que més ha utilitzat les plataformes 2.0, el branded content i altres
tecniques de comunicacid alternatives a les tradicionals per aportar continguts de valor
relacionats amb la mascota i I'univers que I'envolta. Durant la campanya de 2015 va introduir

una familia de personatges dins d’un univers virtual molt complet i elaborat, la qual no sembla

44 Bohlsener Muhle (2016). Tierlies Dinkelkekse. [En linia] Recuperat el 29 d’abril de 2016 des de

http://bohlsener-
muehle.de/produktdetails/?produkt=23693&kategorie=&cHash=e9c0ac6362706d1144d0406e21234b5e.
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que acabés de funcionar. Aquest any la mascota ha quedat en un segon terme per donar
protagonisme al consumidor donant-los I'oportunitat de crear un conte personalitzat a través

de la web oficial i fins i tot animant-los a participar en gymkanes reals.

Imatge de la mascota, el logotip i el producte de Principe. Font: Lu.

o



e Dinosaurus (Artiach)

Producte principal: Galetes de cereals amb forma de dinosaure (Dinosaurus).Mascota

corporativa: “Dinos” (3 dinosaures en 3D utilitzats recentment per introduir les noves galetes

Dinosaurus Chocoleche).

Fotograma de I'anunci de Galletas Dinosaurus Chocoleche (2015) on hi apareixen els 3

dinosaures®. Font: Youtube.

Aspectes a destacar: Com Principe, son una de les marques que més han desenvolupat la seva
estratégia de creacié de continguts 2.0 i tradicional mitjancant la creacié d’una app per criar i
alimentar dinosaures des de petits, un mon virtual i paral-lelament la distribucioé de cromos i

figures retallables als packs de galetes.

e Choco Flakes (Cuétara)

Producte principal: Galetes de cereal inflat amb xocolata (Choco Flakes).

Mascota corporativa: Benito.

Aspectes a destacar: Els spots de TV del monstre Benito ja des del 2009 mostraven la seva cara
més desenfadada i rebel, convertint-lo en una de les mascotes amb més personalitat definida

i que no deixava a ningl indiferent (tan infants com adults). Aquest personatge té perfil

46 Galletas Dinosaurus (12 de marg de 2015). Anuncio — Galletas Dinosaurus Chocoleche. [En linia] Recuperat
el 30 d’abril de 2016 des de

https://www.youtube.com/watch?v=VVmiwzUPbko&index=2&list=PLP9gDHFhArf5nnJ4zDYPynDglmfeLKwoA.
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personal a Facebook i actualment és protagonista d’'una campanya a través d’aquesta xarxa
social on ell ha desaparegut i es demana als usuaris que ajudin a buscar-lo. La marca va
publicant continguts com imatges i tires comiques de parodies de programes com Salvame

(versionat com a Zdscame) amb personatges tan o més histrionics que el desaparegut Benito.

/'f‘

Me lo quitan d

PRECIY BESTIAL

@ las manosssss

Packaging de les galetes
ChocoFlakes amb en Benito.

Font: Cuétara.

e (QOceanix (Tosta Rica - Cuétara)

Producte principal: Galetes de xocolata amb dibuixos d’animals (Oceanix).

Mascota corporativa: (Familia de personatges) Zurdo el Pulpo, Rita la Tortuguita, Molén el

Tiburdn, Pablito el Caballito, Bella la Estrella i Serafin el Delfin.

Aspectes a destacar: Oceanix ha enfocat la seva estratégia de branded content cap a la diversio
i el foment de I'aprenentatge, concretament el de I'anglés. Tot aix0 a través de la seva web i
una app mobil on els nens poden cantar, jugar i participar en contes interactius en castella i en

angles amb I'ajuda de la familia de personatges de la Ciutat Oceanix.

O



Imatge del packaging de les

galetes Oceanix.

Font: El Corte Inglés.

e Chiquilin Ositos (Artiach)

Producte principal: Galetes en forma d’osset de cereals i mel o de xocolata (Chiquilin Ositos).
Mascota corporativa: Osset de Chiquilin.

Aspectes a destacar: Tot i tenir mascota corporativa, I’han utilitzat en comptades ocasions, i
tampoc és present a les seves xarxes socials. No tenen web propia, sind que esta integrada
dins de la web d’Adam Foods, la multinacional propietaria Ultima. Les galetes fetes de cereals,

ous i mel rectangulars Chiquilin també sén un dels seus productes estrella.




Fotograma de I'anunci de Chiquilin Ositos on es mostra el producte i la

mascota (2015)*. Font: Youtube.

e TostaRica
Producte principal: Galetes de cereals amb dibuixos (Tosta Rica)
Mascota corporativa: -
Aspectes a destacar: Tosta Rica, tot i no tenir una mascota corporativa, té molt éxit entre els
nens perque utilitza personatges “de moda” de I'actualitat (ex. Minions, Star Wars...) en les
promocions dels seus productes. Aquest fet els permet gran versatilitat en la creacié de
continguts web a més de nous dibuixos a les seves galetes, ja que per una banda pot oferir
activitats com concursos i tallers de dibuixos perque aparegui el dibuix guanyador a les
galetes, quaderns imprimibles, zones d’informacié nutricional pels pares, etc. mentre que per
I'altre ofereix continguts relacionats amb els personatges de la franquicia que esta

promocionant.

TV i84©2015Nintendo. All Rights Reserved.

La mejor receta: alimentacion equilibrada y ejercicio fisico www.habitosdevidasaludables.com

Fotograma de I'anunci de Tosta Rica®. Font: Tosta Rica.

47 ADAM FOODS (15 de gener de 2016). Adam Foods — Chiquilin Ositos. [En linia] Recuperat el 30
d’abril de 2016 des de https://www.youtube.com/watch?v=137TuHCBIdO.

48 Tosta Rica (2016). Anuncio TostaRica Mario Kart 8. [En linia] Recuperat el 29 d’abril de 2016 des de
http://www.tostarica.com/zona-padres/anuncios.
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e Gullén

Producte principal: Galetes de cereals amb dibuixos (Tuestis) i galetes mini (Dibus Mini, Dibus
Dragons i Dibus Sharkies).

Mascota corporativa: Gos marré (Dibus Mini) i Taurd (Dibus Sharkies).

Aspectes a destacar: Com passa amb Tosta Rica, Gullon aprofia el cobranding amb franquicies
cinematografiques per ser atractiva de cara al seu public, especialment amb el seu productes
Tuestis. Pel que fa al producte Dibus, té diversos productes on combina la promocié de
personatges cinematografics animals del moment (actualment Angry Birds) amb mascotes de
producte com el gos marré de Dibus Mini o el taurd dels Dibus Sharkies. La seva comunicacié
a través de xarxes socials es centra en promocions per anar al cine, i la seva web no ofereix
continguts de valor pel public infantil més enlla que informacio sobre els productes. En el cas

de Dibs Dragons. Ofereix el fet diferencial de que les propies galetes —en forma de dracs- es

monten amb una base k és una altra galeta.

Packaging de Dibus Mini (esquerra), Dibus Dragons (centre) i Dibus Sharkies (dreta).

Font: Gullon.

e Marbu Dorada (Artiach)

Producte principal: Galetes maria Marbu.

Mascota corporativa: Galeta de Marbu.

Aspectes a destacar: S6n la marca de referéncia de les galetes maria. No tenen web especifica
ni preséncia a les xarxes socials. Tot i que fa uns anys feien promocions de la mascota
mitjancant figures d’aquesta dins dels packs grans, actualment no utilitzen la mascota en la

comunicacié corporativa més enlla de mostrar-la al packaging del producte.

N
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Imatge del packaging de les Marbu
Dorada de 800g.

e Oreo
Producte principal: Galetes de xocolata farcides amb crema de vainilla.
Mascota corporativa: -
Aspectes a destacar: Oreo de una gran presencia al mitja digital, tot i que la seva comunicacio
s’ha centrat especialment en treballs de direccid d’art i peces grafiques que inciten a deixar
anar la imaginacié. No ofereix altres tipus de continguts de marca com serien jocs a la web,

pero si que han creat un joc en forma d’app mobil anomenada OREO Twist, Lick, Dunk.

Imatge del packaging de les galetes Oreo (pack de 5 unitats). Font: Hipercor.
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e Chips Ahoy!

Producte principal: Galetes a I'estil “cookies americanes”.

Mascota corporativa: Galeta Chips Ahoy! (desenvolupada especialment a Méxic).

Aspectes a destacar: Tot i que a Méxic han desenvolupat tota la creativitat al voltant de la
mascota (web interactiva, spots de TV, perfil de Twitter, Facebook i Youtube), a Espanya la
seva comunicacio online esta concentrada gairebé exclusivament al seu perfil de Facebook,
on fan concursos i pengen imatges amb el to humoristic caracteristic de la marca, en alguns
casos utilitzant galetes com a personatges protagonistes, perd que en cap cas es podria parlar

d’una mascota corporativa definida més enlla d’'una galeta genérica que canvia d’aspecte en

funcié de la peca grafica o audiovisual.

Imatge del pack de 300g de galetes
Chips Ahoy. Font: El Corte Inglés.




5.2.3. Analisi DAFO

DEBILITATS AMENACES

D1. Marca jove que encara no s’ha Al. Molta competencia indirecta
introduit al mercat del gran consum A2. Desinterés o percepcid negativa del
D2. Marca poc coneguda public infantil cap als aliments ecologics

D3. Preu superior al de la competéncia iintegrals

(com a minim de la indirecta)

FORTALESES OPORTUNITATS

F1. Gran pressupost 0O1. Poca competéencia directa
F2. Voluntat i possibilitat d’estar 02.Increment de l'interésila
present a la majoria de supermercats demanda de productes ecologics i

de gran consum I'alimentacio saludable

Quadere de sintesi d’analisi DAFO de Bonsay. Font: Elaboracio propia.

5.2.3.1. Debilitats
D1. Marca jove que encara no s’ha introduit al mercat del gran consum

La poca experiencia en mercats de grans dimensions i amb gran nombre de competéncia —
més indirecta que directa- fa que la marca parteixi d’una situacié de desavantatge competitiu

inicial.
D2. Marca poc coneguda

El fet de pels consumidors ni haver establert una relacié de confianca amb els seus publics fa

gue l'estratégia de comunicacid sigui vital per tal no només d’augmentar la notorietat de la



marca, sin6 de crear una percepcié molt positiva del producte per part tant dels pares com

dels nens i nenes.
D3. Preu superior al de la competencia (com a minim de la indirecta)

Les diferents regulacions i exigencia pel que fa a la qualitat dels ingredients i I’elaboracié de
les galetes Bonsay fa que el seu preu sigui superior al de les galetes “menys saludables” de

gran consum. A priori, aquest aspecte pot actuar de fre de compra.
5.2.3.2. Amenaces
Al. Molta competéncia indirecta

El mercat de la brioixeria industrial i d’snacks infantils en general i el de les galetes infantils
en particular sén sectors i categories molt saturades i amb marques molt consolidades, fet
que dificulta I'entrada de nous competidors —fins i tot aquells productes que tot i ser galetes

actuen de competéncia indirecta-.
A2. Desinteres o percepcio negativa del public infantil cap als aliments ecologics i integrals

Generalment el public infantil és reticent a I’hora de consumir productes ecologics i integrals,
jasigui pel gust, I'estetica del producte (falta de packagings de colors vius, personatges i altres
premis presents que si ofereixen les marques de la competéncia indirecta) o els mals habits
alimentaris de la societat infantil espanyola pel que fa al consum habitual de productes de

brioixeria industrial a I’hora de berenar o esmorzar.

5.2.3.3. Fortaleses

F1. Gran pressupost

La constitucié i desenvolupament de Bonsay com a empresa no hagués estat possible sense
la gran aportacid econdmica que va tenir el seu fundador gracies a I’'heréncia dels seus pares
i a la confianca de diversos inversors interessats en potenciar projectes que millorin la vida i
la salut dels infants. Els primers resultats positius i la fe cega en que el projecte sera tot un

exit fan que en Marc Villolta disposi de molt capital econdmic per complir el seu ambicios i

innovador somni.



F2. Voluntat i possibilitat d’estar present a la majoria de supermercats de gran consum

A diferencia de les petites marques que formen la competéncia directa de Bonsay, el fet de
disposar de més recursos economics i de no conformar-se amb estar present només a
establiments especialitzats fa que tingui un avantatge competitiu superior a la resta de

galetes ecologiques infantils.

5.2.3.4. Oportunitats

0O1. Poca competencia directa

Actualment I'oferta de galetes infantils ecologiques i integrals és molt limitada, i la majoria
d’elles estan dirigides a franges d’edat menors que el target de 8 a 12 anys. A més, a nivell
de distribucié aquestes marques han apostat o bé per la venda online o estan presents a
establiments molt concrets; als grans supermercats i hipermercats la preséncia de marques

de galetes infantils ecologiques és gairebé inexistent.
02. Increment de l'interés i la demanda de productes ecologics i I'alimentacio saludable

Segons I’Asociacion del Valor Ecoldgico (Ecovalia), en els dltims tres anys s’ha incrementat el
consum de productes ecologics un 7%, a més de situar-se en un 35% el nombre d’espanyols
que inclou productes ecologics en les seves compres®. Si bé la majoria fa referéncia al
consum de fruites i verdures, aquests canvis en els habits de consum afavoreixen molt
significativament la conscienciaciod sobre la necessitat de menjar productes ecologics i seguir

una dieta saludable.

5.3. Plantejament de |'estrategia

5.3.1. Copy Strategy

e Marca

Bonsay

4 profesional Retail (20 de mar¢ de 2014). £/ consumo de productos ecoldgicos crece un 7% en Espafia. [En
linia] Recuperat I'l de maig de 2016 des de http://profesionalretail.com/el-consumo-de-productos-

ecologicos-crece-un-7-en-espana/.
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Producte
Galetes Bonsay

Target
Primari: Nens i nenes 8-12 anys, classe M/MA.
Secundari: Pares i mares 35-50, classe M/MA, consciéncia sobre |'alimentacio

saludable i el consum de productes ecologics.

Resposta esperada del target al veure la comunicacié
Target primari: Emocid, ganes de descobrir les aventures que explica la marca a
través de la seva mascota, i ganes de menjar el producte.

Target secundari: Consideracio de les galetes Bonsay com I'esmorzar i el berenar

ideals pels seus fills.

Benefici competitiu pel consumidor
Un mon d’aventures i accid inacabables pels més petits, promocié d’habits
saludables com el consum de productes integrals i ecologics i conservacio del

medi ambient pels pares i mares.

Objectius de comunicacié
1. Posicionar-se com la marca de referencia en galetes infantils saludables
gue revoluciona I'esmorzar i el berenar dels més petits a Espanya.
2. Augmentar la notorietat de la marca i el producte.
3. Augmentar el transit a la web de la marca .
4. Augmentar el nombre de seguidors a les diferents xarxes socials de la

marca.

Concepte de comunicacio
El poder de la Bioforca (E/ poder de la Biofuerza).

Reason Why

)



Les galetes Bonsay estan integrament elaborades amb ingredients 100% naturals
procedents d’agricultura ecologica que aporten I'energia necessaria als infants

sense necessitat de sucres, additius, conservants ni colorants artificials.

Support Evidence

El pilar fonamental de la comunicacié de la campanya sera la mascota i el seu
univers. A través de les seves aventures pel mén s’explicaran els beneficis de les
galetes, la seva elaboracid, els seus ingredients, el respecte per la natura i la

importancia dels habits alimentaris saludables.

Promesa basica

Amb les galetes Bonsay sentiras tot el poder de la Bioforga al teu interior.

Posicionament desitjat

Bonsay com a marca de referencia en galetes infantils saludables.

Mitjans (suports)
o Puntdevenda
o Packaging
o TV
o Portals web
o App mobil
o Xarxes socials:
Facebook (pares i mares)

Youtube (Nens i nenes)
¢ To de comunicacio

Motivador, positiu, que inciti a I'aventura.

e Claim de la campanya

Siente el poder de la Biofuerza.

)



5.4. Desenvolupament de la mascota

A continuacio crearem la mascota publicitaria que ha de ser un dels pilars fonamentals del

pla de comunicacié de les galetes Bonsay. Abans de res, a nivell estrategic hem cregut

convenient dissenyar un personatge que, segons la classificacié de Cohen (2014), actui

principalment com a mascota de marca i com a personatge personificador de marca. Per a

fer-ho, agafarem de referencia el model anteriorment tractat de Ruiz (2009):

5.4.1. Investigacio (II)

Després d"haver recol-lectat tota la informacid tant interna com externa de la marca
Bonsay i el seu producte (vegeu apartat “5.2. Investigacio (1)”), s’ha de realitzar una
recerca de tots aquells elements visuals que ens serveixin de base per inspirar-nos i
construir el que sera el personatge que representi la nostra marca —i l'univers que

I’envolta-.

Al ser una marca de productes ecologics, es va creure adequat que estigués basat en
un animal herbivor que pogués plasmar la forca de la natura, i es va pensar en una
cabra o un moltd. Aquest tipus d’animals estan associats amb la curiositat, el valor i

I"atreviment, alhora que amb la fortalesa, I'equilibri i la independéncia®®.

Les seves banyes també sén un element distintiu i de forca molt important com a

personatge.

De la mateixa manera, el fet que s’hagués d’humanitzar aquest animal va portar a
pensar en éssers de la mitologia classica com els faunes o satirs, meitat homes meitat
cabres que cuidaven els boscos, els prats i els camps de conreu, a més de fer en

alguns casos de déus dels pastors.

Un altre dels significats que agradaria que la mascota mostrés més enlla de la que ja
se li pugui atribuir al molté com a animal és la de I'equilibri i I'harmonia amb el moén
gue ens envolta. Estar equilibrat és estar sa, com també ho és una dieta equilibrada
amb un producte ecologic, integral i sense sucres. Alhora, també s’havien de buscar

referencies de constitucions fisiques que no fossin massa voluminoses pero que

50 Tétem Animal (26 de febrer de 2013). Cabra Tétem. Recuperat I'1 de maig de 2016 des de
https://totemanimal.org/2013/02/26/cabra-totem-significado/.
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tampoc fes debil al personatge. La mateixa cabra o molté ho exemplifica: Tenen un
cos fibrat que els permet agilitat i rapidesa alhora que una resisténcia i poténcia molt

superior a la d’altres animals.

Aquesta filosofia de I'equilibri esta molt associada a la cultura oriental (el propi
naming esta inspirat en una paraula japonesa), i és per aixd que es van tenir en
compte estils arquitectonics —per 'univers de la marca- i vestuaris orientals,
especialment aquells relacionat amb les arts marcials com el kung fu. | és que la figura
del “sensei” japones també era un aspecte que es volia transmetre: Es pretenia que
fos una mascota que acompanyés, guiés i aconsellés saviament als nens i nenes

perqué mengessin un producte que és saludable.

La figura del vell sensei també portava a plasmar la veu de I'experiencia i la de la
seguretat i confianca en un mateix, perd es necessitava que el public s’hi pogués
identificar o aspirés a semblar-s’hi. Es per aixd que es van cercar referencies de
persones més joves, com guerrers, herois i monjos del moén dels videojocs i la

cinematografia animada.

La part “espiritual” de connexié amb la natura també va portar a buscar models de
vestuari dels druides celtes, a més d’agafar trets concrets d’altres periodes i cultures

com I'Edat Antiga o I'Edat Mitjana.

Pel que fa a I'ambientacio de I'univers on viu el personatge, es van buscar imatges de
temples budistes i xinesos, a més de camps dels ingredients principals de les galetes
Bonsay: I'espelta i I’stevia; casualment el primer és originari del continent asiatic i el
segon actualment hi és conreat majoritariament alla. Un altre referent visual va ser
I'estil caracteristic del Modernisme catala pel que fa a les formes arrodonides i la

voluntat de plasmar les formes de la natura.



< fid~geltyimages

Composicio d’imatges de cara a buscar referéncies utils per a la conceptualitzacio de
la mascota. Font: Elaboracid propia.
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5.4.2. Conceptualitzacio: Fitxa de personatge

Un cop s’han obtingut totes les referéncies visuals que permetran dotar al
personatge d’una aparenca fisica concreta en funcié de tot el que s’ha volgut
representar, faltaria aprofundir en el terreny psicologic i més personal del
personatge; totes aquelles caracteristiques que el fan ser Unic i complex com ho és
una persona real. Aixi doncs, a continuacié utilitzarem la fitxa de personatge de
Patmore (2006) per explicar qui és el que a partir d’ara anomenarem...Mestre

Bonsay.

FITXA DE PERSONATGE (Patmore, 2006)

Arquetip

Aparencga

- Proposit (rad de las seva existéncia)
Fomentar l'alimentacié saludable entre els infants de la Terra elaborant i
distribuint les galetes Bonsay.

- Nom: Mestre Bonsay

- Edat: 120 anys (aparenca d’un jove d’entre 16 i 18 anys)

- Data de naixement: 16 d’octubre, Dia Mundial de I’Alimentaci6 a la Terra

- Sexe: Masculi

- Algada: 1,75m

- Pes: 80Kg (75kg de massa corporal + 5kg de les banyes i les petilles)

- Fisic: Constitucio prima i atletica.

- Color dels cabells: No té cabells, sind dues grans banyes recargolades de color
marré amb linies més fosques.

- Color de pell: Esta cobert de pelatge d’una tonalitat entre el color blat i un marré
molt suau. Les celles i la barba de boc sén de color verd clar.

- Color dels ulls: Blau cel.

- Trets distintius: A la part frontal del cap, d’on li surten les banyes —la qual és el
color lila i del mateix dur material que aquestes-, té una gemma de color lila fosc

incrustada anomenada Pedra Bonsay. Quan menja les galetes Bonsay, el Mestre



Vestuari

Familia

Bonsay incrementa la seva connexid amb la natura i el seu entorn, atorgant-li
aquests canvis fisics:

— La Pedra Bonsay s’il-lumina d’un color verd clar intens amb tons
daurats suaus, juntament amb les linies fosques de les dues banyes,
que s’il-luminen amb els mateixos colors que la Pedra.

— Algunes peces de roba canvien de color, com les muscleres de les

espatlles, el cinturd i els bracals als avantbracos.

- Estil: TUnica curta peltesa®® comuna a la Vall Bonsay, la qual seria una barreja
entre un kimono japones masculi, la roba d’un monjo shaolin i una tunica curta
medieval. També té dos bracals que li cobreixen els avantbracos i, a diferéncia
de la majoria de tuniques de la Vall Bonsay, duu dues muscleres que li
protegeixen les espatlles i un cinturé amb 'emblema d’una “B” que només pot
dur un Mestre Bonsay (“casualment” coincideix amb I'isotip de la marca Bonsay).

- Accessoris (barrets, joies, etc.)

Petit sac Iligat al cinturd on hi guarda les seves galetes Bonsay.
- Materials:
e Tunica, bragals, sac i corretja del cinturd: Tela
e Muscleres isivella del cinturd: Fusta pulida ultraresistent
e (Efecte transformacid) Muscleres i cinturd: Recobriment d’or.

- Armes / altres objectes:

Cap a nivell permanent, opcié que hagi d’aconseguir o utilitzar alguna arma o

objecte llegendari durant la historia.

- Nom de la mare: Bana
- Nom del pare: Sayor
- Lloc de naixement: Temple Bonsay

- Dades del naixement (detalls, anecdotes, circumstancies especials)

51 peltés, peltesa:

adj. Propi o procedent de la Regid de Pelta. (En castella: péltico, péltica).

O



A diferéncia de la resta de nens i nenes de la Regié de Pelta, va néixer amb unes
grans banyes que irradiaven llum verda i una gemma al front —la coneguda com
a Pedra Bonsay-, fet que el destinava a ser el futur Mestre Bonsay, maxim
protector de la Vall Bonsay i la Regid de Pelta.

- Germans (Noms irelacid): Té una germana menor anomenada Lilia (aparenta uns
13 anys aproximadament). Viu al Temple Bonsay amb el seu germa i és una de
les seves aprenents més avantatjades. Tot i lintent permanent de
(sobre)protegir-la, la Lilia mostra una vegada i una altra la seva voluntat de valer-
se per ella mateixa amb el seu caracter atrevit, insaciable i independent. Quan

menja les galetes Bonsay, la Lilia incrementa 40 vegades la seva velocitat.

Educacio

- Escola (nom, tipus, nivell, professors especials o temes)
Des de petit, el Temple Bonsay ha estat el lloc on s’ha criat i educat en arts
marcials, en el coneixement de la natura, I'alimentacié saludable i en aprendre a
conrear tots els ingredients per elaborar les poderoses galetes Bonsay. Com a
Mestre Bonsay —i, per tant, com a futur protector del temple i de la regio- se li
exigia molt més que a la resta d’aprenents. El seu mentor, el Savi Say (Sabio Say)
és una de les persones a les que més respecta i més I'ha instruit en el cami del
coneixement i 'harmonia amb la natura. Diuen que el Savi Say és tan vell que va
veure néixer el primer Mestre Bonsay.

- Idiomes: Castella, catala, anglés i peltés®?

- Amics de 'escola i relacions
En Mestre Bonsay té una gran devocié pels seus alumnes, especialment pels seus
4 aprenents més avantatjats: La intrepida Lilia (germana menor), el curiés Somsu,
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la timida Misey i el “cuinetes” Pom.

52 peltés: subs. Idioma propi de la Regié de Pelta. (En castella: péltico).
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Ocupacio

Creences

Tipus de feina
Com a Mestre Bonsay, és el maxim protector del Temple Bonsay i de la Regio de
Pelta. A més de cuidar els seus habitants, la fauna i la flora, al Temple Bonsay
ajuda a fabricar les galetes Bonsay, les quals transporta amb I'ajuda dels seus
companys i aprenents cap al Manantial Stevos. Aquest lloc magic esta situat al
centre de la Regid de Pelta, i actua de portal entre aquestaila Terra, on el Mestre
Bonsay i els seus companys hi viatgen per distribuir les galetes entre els nens i
que puguin obtenir la Bioforca per créixer forts, saludables i protegir el seu mén.
Nivell econdmic
A la Regid de Pelta no hi ha moneda, sind que hi ha un sistema d’economia
col-laborativa basada en intercanvis i materials. Tot i aix0, si agafem un
paral-lelisme amb el nivell de vida terrestre es podria considerar que té un nivell
economic mitja/ mitja-alt.
Aptituds
Estat normal:

e Expert en arts marcials (kung fu)

e Coneixements d’ecologia, agricultura i biologia (zoologia, botanica)

e Coneixement del procés d’elaboracié de les Galetes Bonsay i d’obtencid

dels seus ingredients

Estat transformat (menjant galetes Bonsay):

— Augment de la seva forga, velocitat i poténcia de salt.
— Comunicacié amb els animals i control de la natura que I'envolta

(arbres, plantes, terra, rius)

Religié / Cami espiritual

A grans trets, podriem definir-lo com a budista, ja que defensa conceptes com
I"harmonia i I'equilibri entre els extrems, i la no creenca en una entitat superior
més enlla de I'univers. També I'Us de la meditacid i la serenitat per desenvolupar

gualitats com la consciéncia del mén que ens envolta, la bondat, I'ética i la

saviesa.



Personalitat

Ideologia politica

Ecosocialisme, ja que defensa que el progrés social no pot acomplir-se sense la
proteccié i comprensié de la natura ni de la gestié responsable dels seus
recursos.

Ambicions

Aconseguir que els nens de la Terra incorporin habits d’alimentacié saludables,

juntament amb una consciencia ecologica respecte el mén que els envolta.

Altres filosofies
Naturalisme (concepcié de la natura com a centre de tot)

Vegetarianisme (alimentacié basada en la no ingesta de carn animal)

Motivacions (necessitats)

Aconseguir que els nens de la Terra mengin les galetes Bonsay i aprenguin tots
els beneficis que els pot aportar a la seva salut el fet d’alimentar-se amb menjar
ecologic, integral i sense sucres. També vol que valorin més la natura que els
envolta, de la qual poden extreure molt poder com ho fa ell i els habitants de la
Vall Bonsay.

Rol que desenvolupa

Es pretén que tingui el rol de germa gran, un model de personatge més adult —
pero sense ser vell o com els seus pares- al qual els nens hi puguin aspirar.
Caracter

Es molt simpatic amb tothom, i la seva ferma voluntat per protegir i ajudar tant
als habitants de Pelta com de la Terra el fa ser un personatge molt empatic, que
es preocupa pels problemes de la gent. Aquestes conviccions també el fan ser
molt ferm en les seves decisions, i no dubta en embarcar-se en una gran aventura
si aixd significa millorar la vida de la gent. Aix0 si: No li agraden els perills
evitables, i és per aix0 que intenta avaluar tots els riscos i actuar de manera
responsable perqué ningl prengui mal. La seva continua recerca de I'equilibri
entre forca i seny fan que a vegades dubti sobre si el que esta fent és el correcte,

i prefereix meditar i tardar una mica més per reflexionar sobre un problema que
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Detalls

no precipitar-se. Té una tendencia natural a confiar amb tothom. Li costa molt
enfadar-se, i quan alguna cosa li molesta no s’enfada ni crida, siné que “es mostra
indignat” i poc parlador.
Que li causa:
= Por: Que els infants mengin aliments poc saludables. No ser capag
de protegit la Regio de Pelta i els seus habitants.
® |ra/ Indignacid: La destruccid intencionada de la natura, I'intent
d’altres persones perqué els nens mengin productes que a la llarga
son perjudicials per la seva salut.
=  Felicitat: Veure com els nens de la Terra poden gaudir de les galetes
Bonsay; I'actitud i les accions positives dels infants per cuidar la
natura.
To / Manera de parlar
Sempre utilitza un to molt cordial i obert, amb vocabulari juvenil pero sense

|II

caure en el “colegueo” facil i forcat d’adolescents. A I'hora d’actuar davant
d’amenaces, mostra un to més serids i madur esperable d’un jove de 20 anys que
és responsable de germans menors. En quant a frases concretes que acostuma
a dir, podem destacar:

“Saca la biofuerza que llevas dentro” (claim de la campanya)

“iAprendices! iEl Valle Bonsay esta en peligro!” / “iAprendices! iLa Region

1”

de Pelta esta en peligro!” (expressions davant de situacions adverses)

Preferit:
= Color: Verd (segon color preferit: Lila)
= Menjar: Galetes Bonsay
= Beguda: Aigua
=  Msica: Cercant I'equilibri entre el calmat Soul i I’'enérgic Rock; Ain’t No
Sunshine (Bill Withers) per meditar, Don’t Stop Me Now (Queen) quan

deixa que la Bioforca flueixi pel seu cos.



= Obra d'art: Loguats and a Mountain Bird, Andnim (Dinastia Song, 1127—
1279).

- Aficié/ Esport

Meditar, fer excursions per la Vall Bonsay, entrenar arts marcials amb els seus
alumnes, jugar al BoBon (esport popular que consisteix en una barreja entre el

basquet, el lacrosse i una cursa d’obstacles).

5.4.3. Impacte visual, estil del personatge i exageracio

A partir de tota la investigacio duta a terme als apartats anteriors, es va procedir a
dibuixar el Mestre Bonsay. Com podem veure, en els primers esbossos es va plantejar
al personatge com una cabra molt semblant a la realitat, per posteriorment
evolucionar-la cap a un molté i atorgant-li caracteristiques més humanes i

infantilitzades com ulls grans, un cap gran, faccions suaus i unes banyes voluminoses.



Imatges dels primers esbossos.
“Fase realista”.

Font: Elaboracid propia.



Imatges de 'evolucid
del personatge (per
ordre descendent fins a
I’escollit finalment)

Font: Elaboracid propia.



Pel que fa a vestuari, es van provar diversos models, tots basats en una tunica, pero
variant la llargada i si penjava d’una de les espatlles (estil grecoroma) o d’ambdues
de manera més ajustada (estil oriental). També es van realitzar proves de possibles

armes complementaries com un basté i la col-locacié d’una o dues muscleres a les

espatlles.

Esbossos de vestuari. Font: Elaboracid propia.

Un cop digitalitzat I'esbdés escollit (o esbossos, ja que cap i el cos estaven separats),
es va procedir a afegir detalls o realitzar retocs de disseny com la simetria, I'addicio
de la textura del pelatge a les extremitats, celles i barba i la incorporacio de franges
més fosques a les banyes per aportar volum i també tenint en compte que s’haurien

d’il-luminar d’un color durant la transformacid.

Imatge sobre I'inici de la digitalitzacid/ vectoritzacio
de la mascota. Font: Elaboracid propia.






5.4.4, Colors

Des de bon principi, es tenia clar que els colors pensats pel Mestre Bonsay havien de
ser, en gran mesura, els corporatius de la marca (verd i lila). Es van trobar diversos
colors de pelatge, i finalment es va triar un terme mig entre el color blat torrat (massa
fosc) i el blanc pur (combinat amb la constitucid fisica prima del personatge
transmetia una imatge de poca salut i debilitat): un color blat molt suau. Es va decidir
que les banyes fossin marrons, la part frontal lila, les celles i la barba de color verd
clar i els ulls blaus (els ulls marrons no destacaven, i els ulls verds saturaven el

personatge degut a la quantitat de verd que ja tenia).

Un altre aspecte molt important és la transformacid del personatge. Quan aquest
menja les galetes Bonsay, experimenta certs canvis estetics al seu vestuari. Una cosa
es tenia clara: Les franges de les banyes, d’'un marré fosc, s’ill-luminarien de color
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verd clar per transmetre el missatge del “poder de la natura” o “Bioforga”, com
també ho faria la “Pedra Bonsay” del front. Pel que fa a altres caracteristiques fisiques
(pelatge, ulls, celles, barba) es va decidir no realitzar canvis ja que podria dificultar la
identificacid de la mascota. Tenint aquestes premisses en ment, es van fer 4
propostes de transformacions, amb un total de 8 personatges, on es combinaven

diferents colors.

Prova de color: Transformacio 1.
Font: Elaboracid propia.




Prova de color: Transformacio 3. Font: Elaboracio propia.
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Prova de color: Transformacid 4. Font: Elaboracio propia.

5.4.5. Accessoris

No es va creure convenient afegir-li més accessoris a part del sac de galetes Bonsay,
al qual se li va col-locar més enrere que al disseny original perqué no restés

protagonisme al cinturé amb la “B”.
5.4.6. Revisid: Pre-test

Per tal de saber I'opinid del nostre target primari sobre la proposta de mascota
corporativa, es va realitzar un qiestionari a una mostra total de 108 individus (56
nens i 52 nenes) d’entre 8 i 12 anys pertanyents als cursos de 4t, 5¢ i 6& de primaria
i 1r d’ESO de I'Escola Escaladei de Cerdanyola del Vallés. A continuacid exposarem
els resultats obtinguts més rellevants®® i les conclusions que ens permetran realitzar

els canvis pertinents en el disseny del Mestre Bonsay.

3 Podeu consultar tots els resultats de I'enquesta a 'ANNEX 2: Resultats del pretest
N
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5.4.6.1. Resultats del pretest

Comencant per a pregunta 3 [3) Observa la imatge segiient i marca la casella del
numero que s’aproxima més a com creus que és el personatge], observem que en
general hi ha hagut una percepcié molt positiva dels conceptes plantejats. La majoria

de puntuacions han estat dins del rang positiu (1i2) o de 0:

En el cas de la confianga, un 37% dels enquestats creu que al mascota és
moderadament digna de confianga, seguit d’'un 28% que es manté neutre i un 26%
gue creu que inspira molta confianca. La suma de les opcions negatives (Poc confiable

i Gens confiable) ha arribat al 17%.

Pel que fa a la salut, veiem que ha estat la més votada en quant a percepcions
saludables, acumulant el 83% dels vots entre les opcions de Molt saludable i
Saludable. En referencia a la percepcid de ser un personatge amb forga fisica, un 76%
ha apostat per opcions positives (Molt fort, Moderadament fort). De forma semblant,
I'associacid amb un personatge atletic o que li agrada fer activitat fisica (Molt
esportista) ha estat el majoritari, amb un 41%, seguit d’'un 23% de Moderadament
esportiu i un 21% de percepcid neutra. En quant a la percepcié de si el personatge és
molt infantil o molt madur, hi ha hagut una decantacié majoritaria cap a les opcions
madures (Molt madur, Moderadament madur), acumulant un 66% del percentatge

total de respostes.



Confianga

40%
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25%
20%
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10%

5%

Molt confiable Moderadament Ni molt confiable Poc confiable
(2) confiable (1) nigens confiable (-1)
(0}

Salut

Qc;‘ @

Forga fisica

50%
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0%

Molt fort (2)

Moderadament Nimolt fort ni Moderadament Molt débil (-2)
fort (1) molt débil (0) debil (-1)

Maduresa

35%

30%
25%
20%
15%
10%
5% .
0%

Molt madur (2) Moderadament Ni molt madur Moderadament Molt infantil (-2)
madur (1) ni molt infantil  infantil (-1)

()

Gens confiable

(-2)

Grau de percepcio de la mascota en
relacio als conceptes “Confianca”

(superior) i “Salut” (inferior).
Font: Elaboracid propia.
Activitat esportiva
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0%
Molt esportista Moderadament Ni molt Moderadament Molt inactiu (-2)
() esportista (1) esportista ni inactiu (-1)

molt inactiu (0)

Grau de percepcio de la mascota en relacio
als conceptes “Forca fisica” (sup. Esq.) i
“Activitat  esportiva”  (sup. Dreta) i
“Maduresa” (inf. esq.).

Font: Elaboracio propia.



Pel que fa a la valoracio del nom del personatge [4) Qué opines que el personatge es
digui “Mestre Bonsay”/ “Maestro Bonsay”?] i a I'adequacié o no del nom amb
I'aspecte fisic [5) Creus que el nom “Mestre Bonsay” / “Maestro Bonsay” s’adequa a
com és fisicament el personatge?], en ambdds casos predomina |'acceptacio
moderada: En el primer cas, a un 60% dels enquestats els agrada el nom o els agrada
molt, a un 30% els és indiferent i un 13% considera que o no li agrada o no li agrada
gens. En quant a la segona pregunta, un 64% dels nens i nenes consideren que el nom
si s’adequa a l'aspecte fisic del personatge, mentre que les opcions negatives

concentren el 29% de les opinions.

4) Qué opines que el personatge es digui “Mestre 5) Creus que el nom “Mestre Bonsay” / “Maestro
Bonsay”/ “Maestro Bonsay”? Bonsay” s'adequa a com és fisicament el personatge?

40%
35%
30%
25% 30
20% 25
15% 20
10% 15
5% . 10
: O []
M'agrada molt M'agrada Ni ni No m'agrada No m'agrada
gens Si, totalment Si, en gran part Ns/Nc No gaire No gens

o

Grau d’acceptacio del nom proposat pel personatge (esq.) i grau d’acceptacio de la relacié nom-
fisic del personatge (dreta). Font: Elaboracio propia.

En quant a l'interés que els suscitava les diferents habilitats del personatge [6) Quan
aquest personatge menja I'aliment X, esdevé molt poderds i algunes parts del seu cos
(banyes, roba) canvien de color. Et sembla interessant aquesta habilitat del
personatge?], observem que hi ha un interés positiu majoritari del 81% davant del

14% que ho considera poc o gens interessant.



6) Quan aquest personatge menja l'aliment X, esdevé
molt poderds i algunes parts del seu cos (banyes, roba)
canvien de color. Et sembla interessant aquesta habilitat

del personatge?
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% — [
Si, moltinteressant Si, moderadament Ni ni Poc interessant Gens interessant

interessant

Grau d’interes respecte els poders i la transformacio del personatge.
Font: Elaboracid propia.

Respecte a quina de les transformacions prefereixen, els enquestats han decidit amb
un 40% 'opcié B, seguida de la D, la segona més votada amb un 27% dels vots. L’opcid

A ha estat la que menys ha agradat, amb un 10% de recolzament.

7) Quina transformacid del personatge t'agrada més?
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Transformacions millor valorades per part dels enquestats.

Font: Elaboracio propia.
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Pel que fa a la 7.1) [7.1) Afegiries alguna altra transformacic?], observem com un
56% dels nens i nenes han contestat afirmativament, pero a I’hora de proposar la seva
proposta de manera lliure, totes eren massa diferents com per agrupar-les en
categories de respostes homogenies. Tot i aixd, la proposta que més s’ha repetit —
expressada en diferents termes- és la d’utilitzar un verd més clar a la transformacio

B ila d’utilitzar un verd més fosc a la transformacié D.

7.1) Afegiries alguna altra transformacié?
54%
53%
52%
51%
50%
49%
48%
47%
46%
45%

44%
Si No

Consideracio dels enquestats sobre si incloure o no una transformacio
alternativa a les proposades. Font: Elaboracio propia.

En referéncia a quins dels 8 personatges escollirien [7.2) De tots els personatges que
apareixen a la pregunta 7, quin t'agrada més?], destaguen el nimero 4 i el nimero
8, amb un 26% cadascun, seguits pel nimero 6 (18%) i acabant amb el nimero 7 com

el que ha obtingut pitjors valoracions (2%).



7.2) De tots els personatges que apareixen a la pregunta 7, quin t'agrada
més?
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Enblanc

Mascotes més valorades individualment. Font: Elaboracid propia.

Pel que fa a la pregunta 8 [8) En general, qué és el que t’agrada MES del personatge?], veiem
que hi ha una amplia dispersio de les respostes perque era una pregunta oberta. Tot i aix0,
els elements que més agraden als enquestats sén les banyes (41%), la roba (24%) i I'aspecte

fisic en general (16%).

8) Que t'agrada MES del personatge?
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Elements fisics de la mascota que més agraden als enquestats. Font: Elaboracid
propia.




En referéncia al que agrada menys del personatge [9) En general, qué és el que t’agrada
MENYS del personatge?], els percentatges estan encara més repartits que a la pregunta
anterior: cap de les respostes arriba al 20%. L'opcié més repetida ha estat la de les cames del

personatge (19%), seguida per les banyes (12%).

9) Que t'agrada MENYS del personatge?
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Elements fisics de la mascota que menys agraden als enquestats.
Font: Elaboracid propia.

Per ultim, davant la pregunta de si el personatge necessitaria una arma addicional com un
basté [10) Aquest personatge és un expert en arts marcials, i quan es transforma salta molt
alt, és molt rapid i té molta forca a les seves banyes. Creus que necessitaria una arma com,
per exemple, un bastd?], un 46% dels enquestats creu necessitaria una altra arma, mentre

que un 31% creuria que li fa falta un basté.

Dins de I'opcié majoritaria (Altra arma) hi ha hagut una gran heterogeneitat en les respostes,
on la més votada ha estat 'espasa (40%) —suma dels percentatges de propostes diferents

d’espasa-, la qual representaria el 19% respecte el total d’enquestats.
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10) Aquest personatge és un expert en arts marcials, i
quan es transforma salta molt alt, és molt rapid i té molta
forga a les seves banyes. Creus que necessitaria una arma

com, per exemple, un basté?

Si, basto Altra arma No necessita Ns/Nc

Valoracid de la necessitat d’'una arma auxiliar. Font: Elaboracio propia.

5.4.6.2. Conclusions del pre-test

Després d'haver analitzat tots els resultats de les enquestes, podem arribar a concloure que:

1) La mascota es percep majoritariament com algu digne de confiancga (63%), saludable (83%),

amb forca fisica (76%) i atlética (64%).

2) La mascota es percep com un personatge madur (66%). Si bé en un principi pot semblar que

aquesta concepcid ens hauria de fer plantejar canvis estétics per “infantilitzar-lo”, crec que

seria un error. La mascota proposada es va dissenyar aplicant el principi del kindchenschema

de Konrad Lorenz (explicat anteriorment), i personalment considero un encert que, tot i que

els adults podem apreciar que és una mascota amb trets infantils, els nens la consideren

madura i, per tant, és més facil que 'agafin com a referent aspiracional (recordem que la

mascota aparenta ser un jove d’entre 16 i 18 anys). Personalment considero que hauria estat

un error si els nens I'haguessin percebut com a un personatge infantil, ja que llavors no

s’haguessin identificat amb ell ni voldrien agafar-lo com a referent (recordem que durant el

periode d’edat compres entre els 8 i els 12 anys els nens volen ser o semblar més adults del

que son).

3) Elnom de Mestre Bonsay o Maestro Bonsay agrada als nens (64%), i consideren que s’adequa

a I'aspecte fisic del personatge (64%).

4) L’argumentacio dels poders i el procés de transformacio del personatge a partir del consum

del producte sén arguments interessants (81%).



5)

La transformacié més votada és la B (40%), la qual és de les que més varietat de colors
combinats té; ho és juntament amb la transformacié D, que és la segona més votada amb un
27%. Coincideix que les dues opcions més votades son les que combinen el color verd de la

tlnica amb el color lila de les vores, a més del canvi de color de verd a lila dels bracgals i de

color terra clar a daurat de les muscleres quan es transforma.

Opcid B. Font: Elaboracid propia. Opcid D. Font: Elaboraci6 propia

Gracies als comentaris rebuts, hem pogut determinar que molts dels que s’han decantat per
I'opcié verda fosca era perqué la versio en verd clar els semblava massa clara, i aquells que
han preferit la verda clara era degut a que la verda fosca els semblava massa fosca. Es per
aquest motiu que buscarem un color verd que sigui un terme mig entre ambdds models
sense que entri en conflicte amb els colors corporatius de la marca i la seva identitat visual

corporativa.

Els 3 personatges més votats individualment (nimero 4: 26%; nimero 8: 26% i nimero 6:
18%) pertanyen a la fase on el personatge s’ha transformat, fet que demostra que I'efecte
que exerceix sobre la mascota el fet de menjar les galetes Bonsay la fa més atractiva pel

public. En aquest sentit s’ha aconseguit I'objectiu desitjat en quant a disseny.
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7) Les banyesilaroba han estat els elements que més han agradat als enquestats, mentre que
d’aspectes negatius podem destacar el de les cames del personatge (19%). Tot i aix0, el fet
que el concepte més votat negativament no arribi al 20% fa considerar que no seria necessari

canviar les extremitats inferiors del Mestre Bonsay.

8) En quant a armes addicionals, han guanyat les opcions que es mostraven a favor de I'opcié.
Tot i aix0, els enquestats han proposat tantes alternatives diferents que no hi ha hagut una
clara guanyadora. La que més vots ha obtingut ha estat I'espasa (40%), pero s’ha descartat
perque no coincideix amb la filosofia de la marca ni amb la imatge que es pretén que
transmeti el Mestre Bonsay. Tot i aix0, es plantejara I'aparicié d’algunes de les armes més

demanades dins I'argument de la historia del personatge.

Un cop exposades les conclusions del pre-test, aquest seria el disseny gairebé definitiu del

Mestre Bonsay amb les modificacions proposades:

Dissenys resultants de les
modificacions a partir del
pre-test.

Font: Elaboracio propia.




5.4.9. Matitzacid i disseny definitiu

Finalment, el disseny definitiu. Després de diverses proves i reflexions, vaig creure
convenient canviar el color daurat del cinturé del Mestre Bonsay transformat pel
cinturé marrdé original, concentrant el color daurat a la sivella. D’aquesta manera
s’aconseguia centrar I'atencié en la “B” de la sivella, i destacar-la encara més durant
la transformacié. Com a ultim detall se li han afegit ombres per dotar-lo de més volum
i realisme. Si bé aquest disseny és en 2D, a la campanya de comunicacio real tant el

personatge com tots els escenaris de |'univers Bonsay serien animacions en 3D.

Dissenys finals del Mestre Bonsay. Font: Elaboracio propia.
N




5.5. Accions de comunicacio

A continuacié es procedira a plantejar les accions de comunicacié per tal d’assolir els objectius

marcats a la copy strategy:

- Objectius de comunicacié
1. Posicionar-se com la marca de referencia en galetes infantils saludables
gue revoluciona I'esmorzar i el berenar dels més petits a Espanya.
2. Augmentar la notorietat de la marca i el producte.
3. Augmentar el transit a la web de la marca .
4. Augmentar el nombre de seguidors a les diferents xarxes socials de la

marca.

Per afer-ho, s’"ha decidit emmarcar aquesta campanya dins d’una estrategia d’storytelling transmédia,
amb la voluntat d’aprofitar al maxim la mascota publicitaria creada i construir un mon i un relat al

voltant de la marca Bonsay que connecti directament amb els infants sense oblidar els pares.

La historia que es pretén explicar al public a través de la campanya transmeédia és la seglent:

Era un dia normal a la Regié de Pelta, i com cada dia el Mestre Bonsay, juntament amb els seus 4

aprenents més avantatjats (Lilia, Somsu, Misey i Pom), transportava un carregament de galetes
Bonsay recent fetes al Temple Bonsay en direccié al Manantial d’Stevos, el lloc on les podien portar
ala Terra. Acabaven de sortir de la Vall Bonsay quan el cel es va enfosquir i un terratremol va sacsejar
tota la regid. L'entrada a la Vall per on acabaven de sortir havia estat bloquejada per immenses

roques. De sobte, una multitud de Numbos®* va rodejar el grup. Al veure que els superaven en

nombre i que els Numbos els havien agafat totes les galetes Bonsay, I'equip no tenia prou forca per

54 Numbo: subs. Esser gegant amb banyes semblant a un troll, gras i molt desagradables que s’alimenta de
productes industrials gens saludables.



vencer-los, i van decidir escapar-se cap al Manantial d’Stevos a buscar 'ajuda dels habitants de la
Terra. Durant el cami, mentre fugien, van anar capturant els seus aprenents, i finalment el Mestre
Bonsay va arribar sol al Manantial. El custodiaven dos Numbos, els quals va vencer amb els seus
coneixements d’arts marcials, perd s’adona que poc a poc l'aigua que connectava amb la Terra
s’estava contaminant. Desesperat, el Mestre Bonsay va intentar creuar el portal, perd un dels
Numbos li va impedir agafant-lo d’'una pota. Aixi doncs, el Mestre va cridar a tots els nens de la Terra
gue l'ajudessin a acabar amb la tirania i el caos que havien provocat els Numbos. Just abans de que
el Manantial es contaminés per complet i deixés de funcionar, un/a nen/a va agafar-lila maiva creuar
ca'a la Regid de Pelta. Després d’una breu presentacio, I'infant va ajudar al Mestre Bonsay a alliberar
els seus alumnes més avantatjats i a combatre els Numbos que els retenien per anar cap al Temple
Bonsay. Un cop arriben a la porta de la Vall bloquejada, utilitzen els poders de la Bioforca combinats
de tot I'equip per trencar el mur (menjant les galetes que havien anat recuperant pel cami). Un cop
arriben al Temple Bonsay, rescaten al mestre Say i veuen que el rei dels Numbos pretén destruir totes
les galetes Bonsay perqué mai més ningu pugui utilitzar la Bioforga ni protegir la natura. Després de
diversos enfrontaments, descobreixen que si els Numbos mengen les galetes es transformen en
ciutadans corrents de la regié de Pelta (aquests tenen |'aspecte de cabres humanoides, pero sense
les grans banyes de boc del Mestre Bonsay). Aixi doncs, un cop saben el secret i vencen al rei dels
Numbos, tornen a posar en marxa la fabricacid de les galetes Bonsay i amb |'ajuda de tots
aconsegueixen retornar al seu aspecte inicial als presumptes dolents, restauren el Manantial i

aconsegueixen que els nens de la Terra puguin menjar les galetes Bonsay.

Acci6 1: Canvis en el disseny del packaging i el producte



Incorporacié de la mascota a la part frontal de les bosses de galetes per tal
d’augmentar les possibilitats que els nens es fixin en el producte i fer que sigui un
personatge directament associat a la marca. Algunes de les informacions més
racionals que hi havia al disseny anterior s’han traslladat a la part posterior, i s’ha
afegit el claim de la campanya (el qual pot acabar esdevenint el lema de Bonsay”.

Pel que fa a les galetes, es proposa fer més present el Mestre Bonsay fent-lo
apareixer a una de les cares de les galetes en diferents versions juntament amb altres
elements de I'univers associat. A mida que avanci la campanya i vagin apareixent més
personatges es podra ampliar la varietat oferta. A I'altra cara es mantindra la B de

Bonsay.

Imatge de la proposta de disseny de packaging de les galetes Bonsay.

Font: Elaboracid propia.
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Imatge de la proposta del nou disseny per les galetes Bonsay.

Font: Elaboracio propia.

Accié 2: Canvi d’imatge del web (www.bonsay.es)

Fins aquest moment, el web de Bonsay havia mantingut una interficie molt basica
amb contingut merament informatiu sobre I'empresa i el seu producte. Es proposa
canviar completament 'estética i el funcionament del web, creant un entorn molt
visual i interactiu on els infants puguin passar-hi tot el temps que vulguin sense
avorrir-se. El nou web ha de ser un portal cap a la Regid de Pelta, a més de ser
I'aglutinador de tots els continguts de la campanya en altres plataformes.

Apartats de la web:

e Home: S’hi mostraran tant el video introductori de la historia com els ultims
videos i successos d’aquesta, les Ultimes promocions de la marca i altra
informacié que es cregui rellevant per als nens i nenes. El Mestre Bonsay
també hi tindra un paper destacat, animant als usuaris a unir-se a la nova

aventura.

N



http://www.bonsay.es/

Mapa: Exploracié interactiva de la regid, amb informacid tant dels llocs més
emblematics (Temple Bonsay, Manantial d’Stevos) —incloent-hi una visita
virtual externa i interna- com dels nous llocs i jocs associats a aquests que es
vagin desbloquejant a mida que avanci la historia.

Galletas Bonsay: Explicacio sobre els ingredients principals de les galetes i la
seva elaboracio al Temple Bonsay, tant a nivell grafic com a través d’un video
on es veu com el Mestre Bonsay ajuda a obtenir-ne els ingredients, a cuinar-
les i després portar-les amb els seus aprenents al Manantial d’Stevos per
poder-les distribuir a la Terra.

Templo: Apartat on l'usuari, mitjancant un registre previ facilitant dades
basiques com un nom d’usuari nom, el mail personal —en el cas que en tingui-
i el del seu progenitor, crea el seu propi aprenent Bonsay i li pot anar
incorporant poders de la Bioforca i complements obtinguts a través dels
codis de dins el producte (accid 11) o aquells aconseguits bescanviant la
puntuacié dels jocs (“punts de Bioforga”). Al tractar-se de menors d’edat es
considera apropiada I'autoritzacié paterna/materna, alhora que s’obtenen
dades utils de cara a enviar informacio de la marca als pares.

Aventura: El lloc on I"'usuari tindra tota la informacié per seguir la historia de
la manera més completa possible (accés als videos, noves pistes, avencos del
gue podria passar, conéixer a altres jugadors a través dels rankings de punts,

etc.
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Imatge de la home de la nova web. Font: Elaboracid propia.

Accid 3: Produccié d’una webserie a Youtube

Creacié d’un perfil oficial a Youtube —plataforma on el nostre target primari n’és
usuari regular i esperem crear una comunitat de subscriptors- on penjar cada
setmana capitols d’entre 3 i 4 minuts de les aventures del Mestre Bonsay. La
proposta inicial és fragmentar la trama en 20 capitols, on 'usuari pot acompanyar en
primera persona (camera subjectiva) al Mestre Bonsay: Des del moment en quée
I"'usuari el coneix —arran de I'accié 4 explicada més endavant-, el cami que realitzen
cap a la Vall Bonsay mentre rescaten els 4 alumnes del Mestre Bonsay i s’enfronten
als enemics, fins quan finalment alliberen la Vall Bonsay, curen als Numbos i alliberen
al Manantial d’Stevos de la seva contaminacioé perque els habitants de la Terra puguin

tenir galetes Bonsay.

N




Per fer la serie més interactiva, s’ha proposat plantejar que la majoria dels capitols
tinguin I'opciod de video 3602 amb I'estructura seglient:
1) Inici
2) Nus (moment d’accié on s’anima a l'usuari a fer click en un lloc concret del
video i és redirigit a un joc de la web on ell podra vencer les dificultats —
acumulant alhora punts pel seu personatge-. Un cop ha finalitzat el joc, és
redirigit alta vegada al video)

3) Desenllag (Ultima part del video)

Al final del video es donara I'opcid a I'usuari d’anar al web de la marca o de veure el

videos anteriors de la série.

A nivell visual es pretén que tant la mascota com tot el mén Bonsay estigui produit
en 3D. Un cop acabi la webserie (primera setmana de marg), s’aniran penjant altres
videos un cop al mes fins que acabi I'any per explicar altres aspectes de I'univers

Bonsay.

Accid 4: Anunci True-View in-stream a Youtube

Per tal de promocionar el primer capitol de la webseérie, s’ha proposat realitzar un
video True-View in-stream o saltable (el qual I'usuari pot evitar al cap de 5 segons)
dirigit al nostre target primari. Aquest consistiria en un pla curt zenital d’una
superficie aquatica translicida (representant el Manantial d’Stevos) on s’entreveuen
formes, ombres i llums a I'altra banda, pero sense veure-hi res clar. De sobte, surt a
la superficie la cara del Mestre Bonsay dient “jRdpido, el Valle Bonsay te necesita!

iCoge mi mano!” mentre estén la ma cap a la camera. En aquell moment s’activa

)



I'opcid que, si I'usuari fa click a la ma, es reprodueix el primer capitol de la série, on
I"'usuari és estirat a través del “portal” fins a la Regid de Pelta, on coneix al Mestre
Bonsay en un entorn on reina el caos i totalment explorable gracies a 'opcio 3602 de
Youtube; aquest li explica el que ha passat mitjancant flaixbacks, li mostra que és la

Bioforca i comenca I'aventura.

You @D

Suscribirse Sk

iEl Maestro Bonsay necesita tu ayuda! Volkswagen Espafia

Acceder al sitio del anunciante

A continuacion Reproduccion automatica @
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Imatge de I'anunci True-View in-stream a Youtube. Font: Elaboracid propia.

Acci6 5: Actualitzacio de la pagina de Facebook

Reformulacio de la pagina oficial de la marca a Facebook amb la voluntat de crear
una comunitat de pares i mares conscienciats amb una alimentacié sana, ecologica i
entretinguda pels seus fills. A diferéncia de Youtube, s’ha considerat que aquesta
plataforma és ideal pel target secundari perque el target primari no la utilitza (I'edat
minima d’Us sén els 14 anys).

Cada setmana s’anirien publicant continguts que donin més émfasi als valors i

propietats nutricionals de les galetes Bonsay, a més de compartir noticies que puguin
N




ser d’interes per aquests pares i mares com esdeveniments familiars, estudis
nutricionals relacionats amb I'alimentacié ecologica, o noves entrades al blog de la

marca (explicat a I'accié 6).

Accié 6: Creacid d’un blog sobre alimentacio infantil ecologica

Es pretén que aquest blog sigui una referéncia per tots aquells pares i mares que
volen incorporar habits d’alimentacié més saludables i ecologics als seus fills, pero
gue tenen dubtes o no saben com fer-ho. D’aquesta manera, Bonsay pretén construir
una relacié de confianca amb el seu public adult amb la voluntat d’arribar a ser un
prescriptor de confianca.

Es publicaria un post cada dues setmanes —que pot ser incrementat en el cas que el
blog tingui éxit- sobre experiéncies i consells del moén de |‘alimentacio ecologica i
natural, com també del mén de l'esport en familia de cara a fomentar habits
saludables. Es proposa que s"anomeni EcoBonsay (jugant amb el prefix “eco” i el seu

doble sentit d"”ecologic” i de “difusi¢”).

Accid 7: Col-laboracié i sampling en esdeveniments esportius familiars

Es proposa col-laborar en curses populars familiars per fomentar els habits saludables
i, @ més, aprofitar que estan presents els dos targets de la marca. S'inclouran
samplings de les galetes Bonsay a les bosses que regalen a les persones inscrites,
alhora que hi haura una persona disfressada de Mestre Bonsay corrent amb els
participants i repartint més mostres. De moment es proposen dues curses, perd en
un futur es podria contemplar ampliar el nombre d’esdeveniments, fins i tot aquells

on el public majoritari és el target secundari que hi assisteix sense els fills. En aquest

R



cas és una bona manera de que quan els pares arribin a casa donin el producte als

fills.

Esdeveniments proposats (s’han agafat de referencia les dates de les edicions

anteriors):

e The Family Run - Supercurses (Barcelona, 29 de maig de 2017)

http://thefamilyrun.com/es/

e Eco Run (Madrid, 5 de juny de 2017)

http://www.carreradelmedioambiente.com/

Aguesta ultima cursa és molt important, ja que no només reuneix un public
familiar, sind que aquest ja té una conscienciacid positiva respecte

I"alimentacio ecologica.

Accié 8: Spot TV

Emissié d’un spot televisiu de 20” durant els mesos de setembre de 2016 i gener de
2017 als canals infantils-juvenils de Boing i NEOX Kidz a la franja horaria de tarda
(moment de més audiéncia infantil). També estaria disponible al perfil oficial de
Youtube de la marca en format 360¢°.

Proposta de guio:

Ne
Duracié Tipus Pla Descripcio
Pla
1 7" Bossa de galetes Bonsay oberta sobre un
PD
camp de gespa amb galetes sobresortint,

SO


http://thefamilyrun.com/es/
http://www.carreradelmedioambiente.com/

fons desenfocat amb unes siluetes borroses
llunyanes.

[veu en off] Desde hace milenios, el Maestro
Bonsay y sus aprendices han estado
perfeccionando la receta de unas galletas
tan poderosas, que se dice que quien las
coma obtendrd el verdadero poder de la
naturaleza salvaje: La Biofuerza.

[/veu en off]

Zoom out molt lentament a mida que
avanca la narracié i una figura es va

aproximant corrents cap a la bossa.

1” PM El Mestre Bonsay (M.B.) agafa una de les
galetes enfocades anteriorment sense
rebaixar velocitat i la llenca enlaire

2" PD Pla de la galeta a camera lenta mentre esta
a dalt de la parabola fins que va a dins la
boca del M.B. a velocitat normal.

[veu en off] Pero ahora la Regidon de Pelta
esta en peligro. [/veu en off]

2" PS Es contempla amb una camera frontal la

transformacio del M.B., el qual s’ha aturat
de cop, se li illuminen les banyes

intensament i I'envolta un alo mistic.

SO




M.B. somriu sorneguerament, i arranca altra

vegada a correr.

6 2" PG La camera gira i es col-loca en un angle picat
darrere del M.B., on se’l veu acompanyat
pels seus 4 aprenents, els quals corren just
darrere seu en direccid a un exercit de
Numbos.

7 1“ PM Pla frontal del M.B. amb les banyes
il-luminades a punt de donar una envestida
a un dels Numbos. Fos a negre.

8 4" Fons suau | [text] Logotip Bonsay

d’estil Galletas de espelta, stevia y almendras
Bonsay. 0% azucares, 100% ecoldgicas [/text]

Apareix M.B. des de dalt amb una bossa de
galetes Bonsay a la ma. N’agafa una i se la
tira a la boca, i se li il-luminen les banyes.
M.B.: Siente el poder de la Biofuerza.
jAyudanos!

[text] Entra en la web www.Bonsay.es vy

blscanos en Youtube —logo Youtube- [/text]

Accions al punt de venda

Accié 9: Localitzacid destacada a supermercats i hipermercats

S



http://www.bonsay.es/

Per tal de donar a coneéixer el producte, es col-locara una géndola de capcalera als
supermercats Carrefour, Caprabo, Consum i Eroski de poblacions de més de 50.000
habitants durant el primer mes de campanya.

Aquestes capcaleres tindran 3 cares: A la central hi haura com a protagonista el
Mestre Bonsay utilitzant els seus poders, el claim de la campanya “Siente el poder de
la Biofuerza”, i el logotip de la marca amb el copy “Galletas de espelta, y almendras”.
Als laterals hi haura les bosses del producte i un call to action perque segueixin la
série a Youtube i visitin el web amb el copy “jAyuda al Maestro Bonsay a salvar la

/”

Region de Peltal!

{Ayuda al
Maestro Bonsay
a salvar ONSA A
|a Regién de pelta!
. Galle

www bonsay.es -
hm/!m S e“te el pode,

Imatge de la capcalera de gondola a supermercats i hipermercats.

Font: Elaboracid propia.



Accié 10: Nova localitzacié permanent a supermercats i hipermercats

A més de la preséncia en géndoles, es pretén que les galetes Bonsay estiguin situades
permanentment el més a prop possible de les galetes no ecologiques. Bonsay
actuaria com la frontera entre ambdds tipus de galetes, ja que d’aquesta manera
s’intenten minimitzar els prejudicis i el desinteres dels nens cap a les seccions de

productes ecologics i naturals.

Accié 11: Targetes col-leccionables amb realitat augmentada per millorar el
personatge de |‘usuari

A mida que avanci la campanya i el public vagi familiaritzant-se amb la mascota i el
mon Bonsay, s’inclouran unes targetes a l'interior de les bosses del producte amb les
que l'usuari podra desbloquejar un poder de la Bioforca (associat a un dels
personatges que apareix a la série) i objectes que posteriorment podra equipar al seu
propi personatge del web. N'hi haura de dos colors: Les verdes seran “objectes o
habilitats comunes”, mentres que les liles i daurades seran habilitats o personatges

molt especials.

Imatge de les targetes de realitat augmentada de I'interior de les bosses.

Font: Elaboracid propia.
N
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A més de portar el codi per desbloquejar les habilitats, es podra veure en realitat
augmentada una animacié amb els objectes i els poders que li han tocat a la persona
a través de mobil i tablet. En cas d’introduir el codi directament al web, es veura

["animacio al mateix ordinador.

Was desblogquead®

1 o BIOESCUDO

Nivel Maestro

n
A partic de ahora podras usarla &

ipas en tU
istones i 12 eQW
todas las m 4

parra de habilida! &

Imatge del funcionament de les targetes de realitat augmentada

interactuant amb una tablet i I'app de Bonsay. Font: Elaboracid propia.

Accid 12: Aplicacié mobil Bonsay

Creacié d’una app anomenada “Bonsay”, on |'usuari tingui accés directe al seu perfil
de personatge i equipar-lo amb poders i objectes nous aconseguits a les bosses de
galetes. També podra rebre notificacions quan surti un nou video de la serie, i podra
jugar a dos jocs exclusius de I'app que li permeten obtenir punts de Bioforca extra

per posteriorment bescanviar-ho per altres complements pel seu personatge.

N




Tot i que generalment el target primari no acostuma a tenir encara un mobil propi,
aquests utilitzen els mobils dels seus pares per jugar. El fet de demanar permis als
seus pares perque s’instal-lin I'app fa que també impactem al target secundari.

L"app estaria disponible per smartphone i tablet amb sistema operatiu Android i iOS.

Accié 13: Contacte amb blogs especialitzats en productes eco i bio

Enviament de notes de premsa a blogs especialitzats de gastronomia i d’alimentacié
ecologica presentant la marca, el seu producte, els seus beneficis i també com

aquesta es diferencia respecte la competéencia. Els principals blogs contactats serien:

El Comidista - http://elcomidista.elpais.com/elcomidista/

Alimentacion Ecoldgica - https://alimentacionecologica.wordpress.com/

Sano y Ecoldgico - http://sanoyecologico.es/

Opcidn Bio - http://opcionbio.es/blog/

Comer-Ecoldgico - http://www.comer-ecologico.com/

EcoyBio - http://ecoybio.com/

De la mateixa manera, també es considera convenient enviar notes de premsa a les
seccions de gastronomia i salut de tots els mitjans generalistes de premsa escrita,
revistes, televisié i radio, tenint en compte que els fenomens de I'alimentacié
ecologica i I'emprenedoria sén temes actualment molt presents a la societat i

susciten interes per part dels mitjans de comunicacié.

SV


http://elcomidista.elpais.com/elcomidista/
https://alimentacionecologica.wordpress.com/
http://sanoyecologico.es/
http://opcionbio.es/blog/
http://www.comer-ecologico.com/
http://ecoybio.com/

5.6. Timing
A continuacid es mostrara la calendaritzacié de la campanya, que comencara al
setembre de 2016 (coincidint amb I'inici del curs escolar) i s’estendra al llarg de I'any

2017.
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A4: Anunci True-View
in-stream a Youtube

A5: Actualitzacié de la
pagina de Facebook

A6: Creacid d'un blog
sobre alimentacid
infantil ecologica

A7: Col-laboracid i
sampling en
esdeveniments
esportius familiars

e/



A8: Spot TV

A9: Localitzacié
destacada a
supermercats i
hipermercats

A10: Nova localitzacié
permanent a
supermercats i
hipermercats

All: Targetes
col-leccionables amb
realitat augmentada

A12: Aplicacié mobil
Bonsay

A13: Contacte amb
blogs especialitzats en
productes eco i bio




2017

1r QUATRIMESTRE

Gener Febrer Marg Abril

ACCIONS

Set. Set. Set. | Set. 4 Set. 1 Set. 2 Set. 3 Set. 4 Set. 1 Set. 2 Set. 3 Set. 4 Set. 1 Set. 2 Set. 3 Set. 4
1 2 3

Al: Canvis en el disseny

del packagingi el
producte

A2: Canvi d’'imatge del
web

A3: Produccié d’'una
webserie a Youtube

A4: Anunci True-View
in-stream a Youtube

A5: Actualitzacié de la
pagina de Facebook

A6: Creacid d'un blog
sobre alimentacid
infantil ecologica

A7: Col-laboracid i
sampling en
esdeveniments
esportius familiars

e/



A8: Spot TV

A9: Localitzacié
destacada a
supermercats i
hipermercats

A10: Nova localitzacio
permanent a
supermercats i
hipermercats

All: Targetes
col-leccionables amb
realitat augmentada

A12: Aplicacié mobil
Bonsay

A13: Contacte amb
blogs especialitzats en
productes eco i bio




2017
2n QUATRIMESTRE

Maig Juny Juliol Agost

ACCIONS Set. Set. Set. | Set. 4 Set. 1 Set. 2 Set. 3 Set. 4 Set. 1 Set. 2 Set. 3 Set. 4 Set. 1 Set. 2 Set. 3 Set. 4

Al: Canvis en el disseny
del packagingi el
producte

A2: Canvi d’'imatge del
web

A3: Produccié d’'una
webserie a Youtube

A4: Anunci True-View
in-stream a Youtube

A5: Actualitzacié de la

pagina de Facebook

A6: Creacid d'un blog
sobre alimentacid
infantil ecologica

A7: Col-laboracié i
sampling en
esdeveniments

esportius familiars

144



A8: Spot TV

A9: Localitzacié
destacada a
supermercats i
hipermercats

A10: Nova localitzacio
permanent a
supermercats i
hipermercats

All: Targetes
col-leccionables amb
realitat augmentada

A12: Aplicacié mobil
Bonsay

A13: Contacte amb
blogs especialitzats en
productes eco i bio




2017

3r QUATRIMESTRE

Setembre Octubre Novembre Desembre

ACCIONS Set. Set. Set. | Set. 4 Set. 1 Set. 2 Set. 3 Set. 4 Set. 1 Set. 2 Set. 3 Set. 4 Set. 1 Set. 2 Set. 3 Set. 4

del packagingi el
producte

A2: Canvi d’'imatge del
web

A3: Produccié d’'una
webserie a Youtube

A4: Anunci True-View
in-stream a Youtube

A5: Actualitzacié de la
pagina de Facebook

A6: Creacid d'un blog
sobre alimentacid
infantil ecologica

A7: Col-laboracié i
sampling en
esdeveniments

esportius familiars

146

1 2 3
e



A8: Spot TV

A9: Localitzacié
destacada a
supermercats i
hipermercats

A10: Nova localitzacié
permanent a
supermercats i
hipermercats

All: Targetes
col-leccionables amb
realitat augmentada

A12: Aplicacié mobil
Bonsay

A13: Contacte amb
blogs especialitzats en
productes eco i bio




5.7. KPI'S

Per tal de comprovar I'efectivitat de la campanya i el compliment dels objectius

marcats, a finals de 2017 s’avaluaran els seglients indicadors:

e Clipping de les publicacions sobre la marca que hagin realitzat els
diferents mitjans online i offline contactats.
e N2seguidors a les xarxes socials aconseguits durant el periode 2016-
2017
— N2 likes a la pagina de Facebook
— N2 subscriptors al perfil de Youtube
e N2de descarregues de I'app per smartphone i tablet
e Quantificacid de I'engagement a la xarxa social Facebook (likes per
publicacié, reaccions, comentaris, vegades compartides)
e (Quantificacié de I’'engagement a Youtube (n2 de reproduccions, likes
per video, comentaris, vegades compartides)
e N2visites Uniques al web
e N2de visites i opinions del blog EcoBonsay
e Grau de coneixement de la marca (Técnica d’investigacio
guantitativa: Enquesta)
e Grau d’identificacio de la mascota corporativa amb la marca (Técnica

d’investigacid quantitativa: Enquesta)



5.8. Resum de la campanya

Com podem observar, totes les accions han estat plantejades per acomplir més d’un objectiu a

la vegada:

Objectius

Accié

1. Posicionar-se com la marca de referéncia
en galetes infantils saludables que
revoluciona I'esmorzar i el berenar dels més
petits a Espanya.

Al: Canvis en el disseny del packaging i el
producte

A2: Canvi d’'imatge del web

A3: Produccié d’una webserie a Youtube

A5: Actualitzacio de la pagina de Facebook

A6: Creacié d'un blog sobre alimentacio
infantil ecologica

A7: Col-laboracié i sampling en
esdeveniments esportius familiars

A8: Spot TV

A9: Localitzacid destacada a supermercats i
hipermercats

A10: Nova localitzacio

supermercats i hipermercats

permanent a

A12: Aplicaciéo mobil Bonsay

A13: Contacte amb blogs especialitzats en
productes eco i bio

2. Augmentar la notorietat de la marcaii el
producte.

Al: Canvis en el disseny del packaging i el
producte

A3: Produccié d’una webserie a Youtube

A4: Anunci True-View in-stream a Youtube

AS: Actualitzacio de la pagina de Facebook

A6: Creacié d’un blog sobre alimentacié
infantil ecologica

A7: Col-laboracié i sampling en
esdeveniments esportius familiars

A8: Spot TV

A9: Localitzacié destacada a supermercats i
hipermercats

A10: Nova localitzacio

supermercats i hipermercats

permanent a

A13: Contacte amb blogs especialitzats en
productes eco i bio

3. Augmentar el transit a la web de la marca

A3: Produccié d’'una webseérie a Youtube

A8: Spot TV

A9: Localitzacié destacada a supermercats i
hipermercats

Al1l: Targetes col-leccionables amb realitat
augmentada per millorar el personatge de
[‘usuari




4. Augmentar el nombre de seguidors a les
diferents xarxes socials de la marca.

A3: Produccié d’'una webseérie a Youtube

A4: Anunci True-View in-stream a Youtube

A5: Actualitzacié de la pagina de Facebook

A6: Creacié d'un blog sobre alimentacié
infantil ecologica

A8: Spot TV

A13: Contacte amb blogs especialitzats en
productes eco i bio
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1)

2)

3)

ANNEX 1: Model d’enquesta pretest

Questionari Treball de Final de Grau en Publicitat i RRPP [NENS | NENES]

Sexe
[] Home
[] Dona

Edat

Observa la imatge seglient i marca la casella del nUmero que s’aproxima més a
com creus que és el personatge.

EXEMPLE: .f, ‘
O O

Molt Confiable O O
2 1

Gens confiable

0 -1 -2

2 = Molt confiable; 1 = Moderadament confiable; 0 = Ni molt confiable ni gens
confiable; -1 = No molt confiable; -2 = Gens confiable.

Molt Conflable O O O O O Gens confiable
O O O Gens saludable
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O

Debil

Molt saludable
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Esportista O O
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Fort




Madur O O O O O Infantil

2 1 0 -1 -2
4) Que opines que el personatge es digui
“Mestre Bonsay”/ “Maestro Bonsay”?
(] M’agrada molt
M’agrada
Ni m’agrada ni em desagrada
No m’agrada

[ I I R

No m’agrada gens

5) Creus que el nom “Mestre Bonsay” / “Maestro Bonsay” s’adequa a com és
fisicament el personatge?
0 Si, totalment
Si, en gran part
Ns / Nc
No gaire

O O O O

No, gens

6) Quan aquest personatge menja 'aliment X, esdevé molt poderds i algunes
parts del seu cos (banyes, roba) canvien de color. Et sembla interessant aquesta
habilitat del personatge?

0 Si, molt interessant

Si, moderadament interessant

Ni molt interessant ni gens interessant

Poc interessant

(0 I R B N

No, gens interessant

( Continua a la pagina segiient )
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7) Quina transformacio del personatge t’agrada més?

| Transformacio A '] Transformacio B

| Transformacioé C '] Transformacié D

[uny
g)
oo



7.1) Afegiries alguna altra transformacié?

[0 Si: (Exemples: Banyes del color X, roba de color Y, el nimero 1 amb el 4...)

[l No

7.2) De tots els personatges que apareixen a la pregunta 7, quin t’agrada
més?

El nimero 1
El nimero 2
El nimero 3
El nUmero 4
El nUmero 5
El nUmero 6
El niUmero 7

Ny Y A O B

El nUmero 8

8) En general, qué és el que t’agrada MES del personatge?

9) En general, que és el que t'agrada MENYS del personatge?

10) Ultima pregunta. Aquest personatge és un expert en arts marcials, i quan es
transforma salta molt alt, és molt rapid i té molta forca a les seves banyes.
Creus que necessitaria una arma com, per exemple, un bastg?

[0 Si, crec que necessitaria un basté
Com te I'imagines?

(] Crec que necessitaria una altra arma perd no un basto
Quina?

[J No, no necessitaria cap altra arma

[1 Ns/Nc

Moltes gracies per dedicar-me aquest temps i

gue passis un molt bon dia! :)



ANNEX 2: Resultats de les enquestes

1. Sexe
Home 56 52%
Dona 52 48%
Total 108 100%

2. Edat (Tots els enquestats estaven dins de I'interval 8-12 anys)

3. Observa la imatge seglient i marca la casella del nUmero que s’aproxima més a com creus que

és el personatge.

Molt confiable (2) 26 24%
Moderadament confiable (1) 37 34%
Ni molt confiable ni gens confiable (0) 28 26%
Poc confiable (-1) 12 11%
Gens confiable (-2) 5 5%

108 100%
Molt saludable (2) 43 40%
Moderadament saludable (1) 46 43%
Ni molt saludable ni gens saludable (0) 10 9%
Poc saludable (-1) 3 3%
Gens saludable (-2) 5%
En blanc (-) 1%

108 100%
Molt esportista (2) 44 41%
Moderadament esportista (1) 25 23%
Ni molt esportista ni molt inactiu (0) 23 21%
Moderadament inactiu (-1) 6 6%
Molt inactiu (-2) 10 9%

108 100%
Molt fort (2) 49 45%
Moderadament fort (1) 33 31%
Ni molt fort ni molt debil (0) 19 18%
Moderadament debil (-1) 5 5%
Molt debil (-2) 2 2%

108 100%
Molt madur (2) 33 31%
Moderadament madur (1) 33 31%
Ni molt madur ni molt infantil (0) 22 20%
Moderadament infantil (-1) 12 11%
Molt infantil (-2) 8 7%

108 100%

4. Opinié Mestre Bonsay

M'agrada molt 25 23%
M'agrada 40 37%
Ni ni 30 28%




No m'agrada 5 5%
No m'agrada gens 8 7%
108 100%
5. Adequacié nom

Si, totalment 24 22%
Si, en gran part 45 42%
Ns/Nc 7 6%
No gaire 23 21%
No gens 9 8%

108

6. Interés superpoders

Si, molt interessant 56 52%
Si, moderadament interessant 31 29%
Ni ni 6 6%
Poc interessant 6 6%
Gens interessant 9 8%

108

7. Quina transformacio del personatge t’agrada més?
A 11 10%
B 43 40%
C 25 23%
D 29 27%
TOTALS 108 100%
7.1) Afegiries alguna altra transformaci6?
Si 57 53%
No 51 47%
7.2. Personatge preferit
1 5 5%
2 10 9%
3 11 10%
4 28 26%
5 4 4%
6 19 18%
7 2 2%
8 28 26%
En blanc 1 1%
108 100%
57 53%
51 47%
TOTALS 108 100%
8. Qué t'agrada MES del personatge?

Poders 1 1%
Banyes 44 41%




Sibella 2 2%
Aspecte 17 16%
Muscleres 6 6%
Roba 26 24%
Colors 6 6%
Cinturd 2 2%
Front/ gemma 7 6%
Canelleres 6 6%
Barba 3 3%
Cames/ Pelilles 4 4%
Daurat 2 2%
Cabra 1 1%
Originalitat 1 1%
Orelles 1 1%
Transformacio 1 1%
TOTALS 108 100%
9. Que t'agrada MENYS del personatge?
Sivella 4 1%
Muscleres 3 3%
Bossa 1 1%
Canelleres 9 8%
Roba 4 4%
Front/ gemma 5 5%
Aspecte 10 9%
Banyes 13 12%
Pell 1 1%
Cinturd 7 6%
Barba 11 10%
Cames/ Pelilles 20 19%
Cabra 3%
Nom 1%
Colors 1%
108
10. Cal bastd?
Si, bastd 33 31%
Altra arma 50 46%
No necessita 21 19%
Ns/Nc 4 4%
108 100%




% respecte

votants
Altra arma "Altra arma" | % respecte total mostra
Espasa (generic) 14 28% 13%
Espasa (katana) 3 6% 3%
Espasa (electrica) 1 2% 1%
Espasa (magica) 1 2% 1%
Espasa (amb cohets
i missils) 1 2% 1%
Bola de punxes 1 2% 1%
Ganivet 2 4% 2%
Escopeta 2 4% 2%
Francotirador 1 2% 1%
Escut 2 4% 2%
Globus d'aigua 1 2% 1%
Llanga 2 1% 2%
Arc 4 8% 1%
Bazooka i torreta 1 2% 1%
Man-o-war (Call of
Duty) 1 2% 1%
Bombes fetides 1 2% 1%
Pistola eléctrica /
laser 3 6% 3%
Destral 2 4% 2%
Rajos amb les mans 1 2% 1%
Boles de foc 1 2% 1%
Boomerang 1 2% 1%
Invocar qualsevol
arma 1 2% 1%
Bola del futur 1 2% 1%
Puny america 1 2% 1%
Penjoll 1 2% 1%
Punys amb missils 1 2% 1%
Armadura 1 2% 1%
TOTAL OPCIO 50
TOTAL MOSTRA 108
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