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Catala:

El present Treball de Fi de Grau consisteix en la creacié d’'un Pla Estratégic de
Marca per a la startup 99cheesecake basat en la creacié d’'una identitat corporativa
solida.

En l'execucié del projecte, hem detectat diverses necessitats en termes
comunicacionals: definir un plantejament estrategic a les xarxes socials, presentar
una identitat de marca cohesionada i millorar I'enfocament dels missatges
corporatius emesos. Per aquest motiu, hem desenvolupat un Pla Estrategic de
Comunicacié centrat en I'ambit digital, un rebranding enfocat a construir una
identitat unica que esdevingui el nexe solid amb la societat i, finalment, un
posicionament desitjat de la marca idoni en vistes de futur.

Castella:

El presente Trabajo de Fin de Grado consiste en la creacion de un Plan Estratégico
de Marca para la startup de 99cheesecake basado en la creacion de una identidad
corporativa sélida.

En la ejecucion del proyecto, hemos detectado diversas necesidades en términos
comunicacionales: definir un planteamiento estratégico en las redes sociales,
presentar una identidad de marca cohesionada y mejorar el enfoque de los
mensajes corporativos emitidos. Por este motivo, hemos desarrollado un Plan
Estratégico de Comunicacion centrado en el ambito digital, un rebranding
enfocado a construir una identidad unica que acontezca el nexo sélido con la
sociedad y, finalmente, un posicionamiento deseado de la marca idoneo en vistas
de futuro.

Anglés:

This Final Degree Project consists of the creation of a Strategic Brand Plan for the
startup 99cheesecake based on the creation of a solid corporate identity.

In the execution of the project, we have detected several needs in communication
terms: define a strategic approach to social networks, present a cohesive brand
identity and improve the approach of the corporate messages issued. For this
reason, we have developed a Strategic Communication Plan focused on the digital
field, a rebranding based on building a unique identity that becomes the solid link
with society and, finally, an ideal desired brand positioning with a future-oriented
outlook.

Universitat Autonoma de Barcelona




Universitat Autonoma de Barcelona Comunicacio de les Organitzacions

PLA ESTRATEGIC DE MARCA
PER A 99CHEESECAKE

Pla Estratégicde Comunicacio, rebranding
projeccio del posicionament desitjat de la marca

Emma Pujol i Bernabeu, Joana Solé Piera i Miriam Villalba Cusi

Tutora: Sara Vinyals Mirabent Treball de Fi de Grau
Revisora: Cristina Martorell Castellano 30 de maig del 2025




El terme ‘Gracies’ és una expressié que acostumem a utilitzar facilment, en moltes
situacions quotidianes, sense sentir realment alldo que significa. Quan donem les gracies
estem agraint la ma que ens ha estés aquell algu en el moment exacte on ho
necessitavem.

Pensant en aix0, la primera persona que ens ve al cap és la Sara Vinyals Mirabent,
tutora d’aquest treball, la qual ha sabut guiar-nos i aconsellar-nos, sempre respectant la
nostra essencia com a equip de treball.

Per altra banda, també cal agrair a la persona que ens va obrir les portes de casa seva,
99cheesecake, tot permetent-nos dur a terme aquest treball: en Roger Bettosini. Tot i
comptar amb una situacié en qué cada jornada té els minuts lliures comptats, sempre ha
sabut fer-nos un lloc i atendre les nostres peticions.

Perd, per a nosaltres, existeix un altre tipus de gracies que potser no és tan visible, perd
si present. Hem estat desenvolupant aquest projecte al voltant de sis llargs mesos entre
els quals, en cap moment, ha faltat el comentari d’anim d’un pare, I'abragada d’'una mare
o la broma d’un germa. Ells no en sabien d’alldo que estavem estudiant, ni tampoc podien
ajudar-nos, pero la seva ma sempre ha estat estesa sense importar el moment. Per
aquest motiu, viu dins nostre un incondicional sentiment d’agraiment cap a ells.

En afegit, existeix un lloc que ha estat una segona casa per a nosaltres, un refugi on hem
conegut, crescut i vengut tots els reptes que se’'ns han presentat, tant académics com
personals. Aquest lloc és la Facultat de Ciéncies de la Comunicacidé, a qui li devem,
també, les gracies per aquests quatre anys.

En ultim lloc, ens toca donar-nos les gracies a nosaltres mateixes.

Emma, gracies per nodrir-nos de la teva seguretat i per sempre cuidar-ho tot amb detall,
amb tu hem entés el significat de la delicadesa.

Joana, gracies per creure fins al final en el que fas apostant sempre pel nostre equip,
amb tu aconseguim ser perfectes a la nostra manera.

Miriam, gracies per no escapar d’alld que de primeres t'espanta i per, costi el que costi,
sempre lluir dibuixat un somriure amb tu.

Amb aquest treball ens acomiadem del format “d’amigues universitaries treballant per
una tasca académica” per sempre. Perd no ens acomiadem de nosaltres, perquée el
vincle que hem creat sabem que transcendira alla on calgui per mai deixar d’existir.

Ah, i gracies a tu també, lector/a, per dedicar un temps al nostre fruit i donar-li
I'oportunitat de ser llegit.

Fins aviat,
Emma Pujol, Joana Solé i Miriam Villalba.
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INTRDDUCCIO

1.1. PRESENTACIO DEL PROJECTE

El present Treball de Fi de Grau [TFG] consisteix en la creacio d’'un Pla Estratégic de
Marca des de 0 per a la startup 99cheesecake sota el caire d’enfocament de projecte. El
desenvolupament d’aquest treball ha estat fonamentalment centrat en la creacié d’'una
identitat corporativa solida a partir d'un Pla Estratégic de Comunicacio (focalitzat en
'estratégia de difusid i contingut a xarxes socials [XXSS]), un nou plantejament de
branding per 'empresa (recollit en un Brand Book) i una projeccié del posicionament de
la marca.

En aquest projecte hem volgut atorgar molt de protagonisme al Pla Estratégic de
Comunicacié centrat, principalment, en les vies de comunicacio digitals de
99cheesecake, les quals, des dels seus inicis, han estat un pilar fonamental en el seu
creixement. No obstant aixd, també hem volgut traslladar una nova estrategia
comunicativa al mén real, basada en una proposta d’esdeveniment. Des d’un principi
teniem molt clara la nostra intencié de plantejar un esdeveniment per 99cheesecake,
donat que la capacitat d’'una empresa de poder organitzar un acte que es trobi sota el
paraigua i la ldgica de la seva marca és un gran valor afegit per aquesta.

Inserint-nos més a fons en els aspectes que hem treballat al voltant de la identitat
corporativa, tots ells han desembocat en una proposta de millora de branding centrada a
elaborar a fons i professionalment l'aparenca de la marca (incloses les seves
instal-lacions i el seu packaging) per tal de construir una identitat de marca unica. Hem
tractat que aquest ADN no tan sols transcendeixi en I'experiéncia de prendre el
cheesecake, sind també en el record de I'aparenca del producte de la marca per tal
d’aconseguir diferenciar-se d’altres empreses del sector. La importancia d’aquest afer
recau en el fet que les manifestacions fisiques de la marca es troben en les Identitats
Visuals, Ambientals i Objectuals i, per tant, aquestes esdevenen el nexe entre la societat
i lempresa; punt on es construeix una oportunitat per generar o reforcar el vincle amb el
public.

1.2. JUSTIFICACIO DEL PROJECTE

El TFG és una oportunitat per poder esprémer el nostre potencial creatiu alhora que
contribuim en el desenvolupament d’algun negoci o projecte. Per aixd, en comencar el
nostre treball, no varem dubtar a fer recerca sobre aquells sectors dins la nostra ciutat
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(Barcelona) que ens cridessin I'atencié i ens motivessin a saber-ne més.

Aixi doncs, la nostra eleccié va decantar-se per una startup nascuda fa menys d’'un any i
amb un potencial indiscutible a xarxes socials (comptant amb una extensa comunitat
d’exponencial creixement a Instagram i amb una amplia col-leccié de videos a TikTok
amb un alt index d’audiéncia i, fins i tot, alguns continguts viralitzats) com és
99cheesecake. Empresa que es presenta com una gran aposta pel nostre futur i pel
nostre desenvolupament professional.

A continuacioé - i en relaci6 amb I'aspecte esmentat anteriorment -, el fet que el negoci
escollit sigui tan jove ens ofereix una oportunitat major de creativitat i innovacio, sense
deixar de banda els seus reptes en I'ambit més intern. Addicionalment, hem comprovat
que la imatge de la marca és jove a causa que el seu target principal ho és també. Donat
que nosaltres ens trobem dins d’aquest col-lectiu, ens sentim directament apel-lades per
la seva comunicacio6 i el seu model de negoci, fet que ens condueix a pensar que som
capaces d’entendre (d’acord amb els nostres coneixements académics en la matéria) les
seves necessitats i punts forts per generar contingut d’interés i aconseguir construir una
bona comunitat.

El factor novici de la startup barcelonina obra diversos fronts de millora: en primer lloc,
'aprenentatge sobre disciplines especifiques | necessaries per a ['Optim
desenvolupament de I'empresa, com és la comunicacié corporativa; en segon lloc, el
marge d’actuacié en relaci6 amb redefinir la seva esséncia organitzacional (fet que
encara no compta amb una preséncia nacional i internacional forta que li impossibiliti fer-
ho) i, en tercer lloc, la llibertat d’escollir on deixar empremta, en termes comunicacionals,
dins del sector i enfront d’'un mercat molt definit.

1.3. OBJECTIUS PLANTEJATS

L’objectiu principal d’aquest treball és establir les bases estratégiques de 99cheesecake
en I'espectre comunicatiu per esprémer el seu potencial.

A partir d’aquesta fita global, se’n desprén un seguit de més especifiques:

1.Establir una base tedrica sodlida fonamentada en fonts académiques i autors de
referéncia al voltant de les diferents disciplines tractades, tant pioners com actuals.

2.Reforgar el posicionament d’'una marca real, 99cheesecake, a partir dels seus
diferents vectors identitaris.

3.Dissenyar un Pla Estrategic de Comunicacié ajustat a les necessitats basiques de
99cheesecake i al seu context.

4.Proposar un plantejament estratégic que ajudi a optimitzar I'impacte a les xarxes
socials.

5.ldentificar accions clau de comunicacié per consolidar els trets diferencials de la
identitat de 99cheesecake.
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1.4. METODOLOGIA

El desenvolupament d’aquest treball esta precedit d’'una etapa d’investigacio i concrecio
del marc tedric que guiara la resta del projecte. Addicionalment - i paral-lelament a la
recerca documental que sustenta les bases del treball -, hem realitzat un estudi per tal
d’analitzar especificament 99cheesecake i els actors que l'envolten, tant en I'ambit
empresarial com comunicacional. A continuacio, hem implementat aquest ventall de
coneixements en el nostre ambit de plantejament i d’accio, per tal que es vegin reflectits
en el marc practic del treball. Com ja s’ha esmentat, es tracta d'un TFG de projecte,
motiu pel qual la part practica esta dotada de més émfasi que la tedrica i constituida, per
tant, pels seguents apartats: Proposta de canvi de la Identitat Visual de 99cheesecake,
Pla Estratégic de Comunicacio i Projeccié de Posicionament desitjat de Marca. Cal aclarir
que, dins del TFG, es troben els dos documents comunicacionals que hem dissenyat
(Brand Book i Pla Estratégic de Comunicacid) els quals poden funcionar per separat
donat que, en cas que es consideri oportu, se li presentara a la marca - per aquest motiu
ambdés documents, tot i formar part del projecte, compten amb els seus propis index i
Annex.

Durant tot el procés d’elaboracio hem treballat en contacte amb en Roger Bettosini, CEO
de 99cheesecake, per no perdre el fil ni 'esséncia sobre allo que ell va idear fara uns
mesos.

L’enfocament transversal del nostre treball és la constitucid d’una proposta real i
compatible amb la situacio actual de 99cheesecake i que, a més a meés, esta dotada dels
requisits necessaris per ser traslladada a la realitat. Aixi doncs, el projecte esta a punt
per dur-lo a terme i fer que 99cheesecake explori una nova realitat.

Dit aix0, ingredients a punt, estris a ma i fogons encesos. El segiient pas? Amassar el
pastis.
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MARC TEORIC

2.1. ESTRATEGIA DE MARCA

Actualment, la concepcié de les marques a ulls de la societat esta canviant. Estem
submergits dins d’'una era on el consumidor es mou més cap a un producte pel valor que
li atribueix, i no pas per la seva funcionalitat. L’experta en psicologia social i del
consumidor, Isabel Pellicer (2024), explica aquest fenomen a partir de l'era de
I'Hiperconsum, fase en la qual ens trobem submergits com a societat on ja no s’ofereixen
productes a les classes socials per facilitar la vida, sind que s’ofereixen valors simbdlics.
L’autora remarca l'existéncia d’'unes condicions psicologiques i socials noves que han
comencat a incidir en el nostre consum com un estil de vida, fet pel qual la mateixa utilitat
dels productes ha passat a un segon pla (Pellicer, I., 2024). De fet, Miguel Bafos
Gonzalez i Teresa C. Rodriguez Garcia (2012) defineixen la marca com una manifestacio
que va més enlla de la mera distincié d’un producte, ja que afirmen que aquesta també
transmet un “missatge social implicit que la relaciona amb estils de vida i comportaments”
(p- 17). Aixi doncs, la marca transmet uns factors emocionals determinats que influeixen
directament en nosaltres en el moment en qué escollim comprar un producte o servei
(Hernando Lodos, D. G., 2011). Aquest fet ens condueix a pensar que 'economia d’'una
marca esta molt influenciada per com aquesta es defineix a si mateixa i es presenta a la
societat i, alhora, per com es percep; sorgint aixi el valor simbdlic de la marca.

Per comencar a entendre el concepte d’estratégia de marca cal comprendre qué és una
marca. La marca és aquell element capag¢ de transmetre atributs fisics, simbdlics i de
servei alhora que satisfa les necessitats d’un public determinat, tot contribuint en els
coneixements, sentiments i experiéncies en la ment del consumidor (Bafios Gonzalez, M.
& Rodriguez Garcia, T., 2012). Sabem que les marques es troben a tot arreu, ubicant-se
en el panorama sociocultural que ens envolta i ens construeix, és per aixd que han
arribat a ser un tret identificatiu i determinant de la nostra personalitat com a individus
socials i, alhora, de la nostra percepcié envers la resta de persones (Bafios Gonzalez,
M., & Rodriguez Garcia, T., 2012). La manifestacio més evident d’'una marca es concreta
en elements tangibles com poden ser els seus productes o establiments, perd una marca
ha d’aconseguir significar alguna cosa més. La clau radica en la importancia d’establir un
vincle emocional amb els consumidors per aconseguir I'éxit de la marca (Hernando
Lodos, D. G., 2011). Per tant, davant el panorama comunicatiu que es planteja, les
empreses deuen aconseguir potenciar la marca donat que I'area d’actuacié d’aquesta va
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més enlla, no només incideix en la identificacié del producte, sin6 que també pot
constituir el tret diferencial d’aquest (Bafios Gonzalez, M., & Rodriguez Garcia, T., 2012).
Per altra banda, i en termes organitzacionals, a qué fa referéncia el terme ‘estratégia’
per si sol? En Paul Capriotti, doctor en Ciéncies de la Comunicacio i llicenciat en
Comunicacio Social, defineix les estratégies com a guies globals a seguir (per part de les
empreses) a I’hora d’actuar amb la finalitat d’aconseguir major competitivitat i, alhora, un
bon posicionament en el mercat (2013). A més a més, l'autor remarca la importancia
d’establir aquestes amb ambicio i projeccio de futur (Capriotti, P., 2013).

A I'hora de contraposar ambdds conceptes ens topem amb I'estratégia de marca, la
qual es basa en una via de projeccio de valors, creences i prioritats per part de les
empreses treballant per atraure el target perseguit (Parrales Poveda, M. L., Arteaga
Velepucha, G. S., Solérzano Alava, G. G. & Fienco Parrales, J. V., 2024). Continuant
amb el terme esmentat, hem volgut recorrer al consultor de branding i CEO de Coent
(agéncia de branding i marketing, especialitzada en la creacié i gesti6 de marques
gastrondomiques), Jaume Pujol. L’autor afirma que si una empresa persegueix 'objectiu
de desenvolupar-se permanentment, tot assolint les seves fites marcades, ha de pautar
una estratégia de marca a mitja i llarg termini (Pujol, J., 2024).

Aixi doncs, una estratégia de marca és aquella tactica que implica la contemplacié del
futur d’'una marca per tal d’encaminar i guiar les accions posteriors d’aquesta - tant en
'ambit comunicatiu com publicitari i de marketing - i que facilitin I'assoliment dels
objectius préviament marcats, tot evocant al maxim éxit possible. Tot i aixd, mai s’ha
d’oblidar quin és el nivell adquisitiu de 'empresa i la seva capacitat d’'inversié en aquest
camp, tractant d’equiparar llur estratégia amb la disponibilitat dels seus recursos
economics. Per concloure, tot es basa en fer alguna cosa diferent d’alld que fa la resta,
sobretot en termes comunicatius.

2.1.1. Creacio i reposicionament de marca

El nucli a partir del qual es desenvolupa qualsevol estratégia empresarial és la marca. Es
aqui on recau la importancia que aquesta compti amb una ldentitat Corporativa solida,
ben definida i de forma transversal; aquest sera el punt de partida del desenvolupament
de la marca. En qué es fonamenta aquest punt de partida identitari? Les disciplines a
partir de les quals es defineix son diverses, ja que es contempla des del disseny i
I'elaboracio dels productes fins a la comunicacié efectiva i permanent amb el mercat al
qual es dirigeix (Hernandez Gil, C., Figueroa Ramirez, E. F. & Correa Corrales, L. E.,
2018). Recollint I'aportacié de Paul Capriotti, tot el ventall de qualitats i elements que
adquireix una marca com a trets identitaris i diferenciadors de la resta 'identifica amb el
terme ‘Identitat Corporativa’ (2009). Dit aix0, un cop s’hagi consolidat la identitat com a
tal de 'empresa, s’iniciara el procés de creacié de marca.
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El naixement d’'una marca comenga amb el sorgiment del nom comercial d’aquesta, pero
cal tenir present que marca i nom comercial (o rad social) no sén sinonims. El nom, pero,
és la primera oportunitat de comencar a dir alguna cosa de I'empresa enfront de la
societat.

En aquesta linia, Miguel Bafos Gonzalez i Teresa Rodriguez (2012) exposen les
diverses funcions de notorietat d’'una marca basades en quatre elements principals. En
primer lloc, mencionen I'accessibilitat donat que quan una marca es fa notar aconsegueix
evidenciar la seva existéncia al public i, per tant, facilita el fet que s’hi pugui accedir; en
segon lloc, remarquen la importancia que si es té notorietat, una marca podra resultar
familiar pels clients, generant aixi una relacié propera que augmentara el record de la
mateixa; en tercer lloc, com més coneguda és una marca, més credibilitat se li atribueix;
finalment, la notorietat dota de competitivitat i preferéncia davant dels competidors, ja
que ocupa una posicié prioritaria en la ment dels consumidors. Aquest fenomen de
reconeixement darrerament explicat, en el qual una marca és la primera a ocupar la ment
d’'un individu en al-ludir a una categoria de productes o serveis en especific, es coneix
com a Top Of Mind (Banos Gonzalez, M. & Rodriguez Garcia, T., 2012). Donat que
aquesta posicid mental només la pot ocupar una empresa, identifiquem el Top Of Mind
com el grau de notorietat de producte maxim desitjable per qualsevol organitzacio.

En termes tedrics, Paul Capriotti (2009) identifica la creacié de marca (o branding) com
el procés mitjangant el qual s’identifiquen, estructuren i comuniquen el ventall d’elements
que corresponen a la Identitat Corporativa, per tal d’establir i assegurar llagos estrets i
importants amb el seu public. D’aquesta manera, la creacié de la marca es manifesta i
s’aplica en moltes linies diferents, de forma que no es limita Unicament a
'acompanyament del producte o el servei que es comercialitza, siné que actua de forma
transversal (Capriotti, P., 2009). A continuacid, tal com indiquen William Stalin Aguilar
Galvez, Javier Alejandro Bermeo Pacheco i Juan Ramiro Guerrero Jirébn (2015), la
creacié d’'una marca ve determinada per diverses fases clau: I'establiment dels publics
d'interés, tot personalitzant les estratégies i accions dirigides a aquests; per altra banda,
la identificacié dels codis o sistemes de comunicacié pertinents, definint aixi el mitja
adequat per on transferir els missatges (auditiu, visual, gustatiu, olfactiu o cinesteésic).
Aquest procés en el qual es crea i gestiona la marca - donada la seva vinculacié directa a
I’ADN de l'organitzacié - també persegueix I'objectiu de difondre adequadament la cultura
i la filosofia de 'empresa (Hernandez Gil, C., Figueroa Ramirez, E. F. & Correa Corrales,
L. E., 2018). Com mencionavem, un element que es deu contemplar en el procés de
construccié d’'una marca és el coneixement dels seus consumidors, entre d’altres. Com
hem comentat en l'apartat 2.1. Estratégia de marca, un fenomen que actualment esta
prenent molta for¢a entre els consumidors és el simbolisme de les marques. Aquest fet
s’explica donat que els individus sén éssers socials que es construeixen en comunitat
mitjangant significats, aquests en molts casos provenen de les marques que ens envol-
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ten, les quals influeixen en la confeccioé de les persones que aspirem a ser (Gofi Avila,
A., Morga Torres, E. & Aguilera Valenzuela, S., 2013). Donat aquest vincle existent,
s’evidencia una relacié directa entre la decisié d’'una marca i les persones i viceversa, ja
que ambdues parts esdevenen un factor influenciador en el desenvolupament de I'altra.
Des de la psicologia social, individu i societat sén inextricables: els pensaments i les
accions del consumidor, aixi com els seus sentiments i desitjos estan modelats i inspirats
pel seu context, per la publicitat i altres mecanismes del moén del consum (Pellicer, 1.,
2024). Addicionalment, es contempla com a tot un repte el fet de crear una marca
atemporal, tot mantenint la seva vigéncia i capacitat de comunicar-se amb tota mena de
publics i sense que el seu moment vital o la seva generacié sigui un impediment per
arribar-hi (Fromm, J. & Garton, C., citat per Hernandez Gil, C., Figueroa Ramirez, E. F. &
Correa Corrales, L. E., 2018).

Per concloure la vinculacié de la marca amb els consumidors volem posar émfasi en el
concepte ‘innovacié percebuda‘. En efecte, si els consumidors perceben com a nou el
producte o servei que estas oferint, tindran, en consequéncia, una rad de pes més per
inclinar-se cap a aquest, tot significant també un valor afegit de la mateixa marca. Cal
mencionar la innovacio com a un element contribuent en 'augment de les vendes |,
alhora, potenciador i maximitzador de la relaci6 amb el client (Hernandez Gil, C.,
Figueroa Ramirez, E. F. & Correa Corrales, L. E., 2018); aspecte clau en termes de
comunicacié corporativa. Aquesta relacié Business to Consumer [B2C] pot esdevenir de
molts tipus, pero el que tota empresa desitja assolir €s aquell que es caracteritza per una
estreta vinculacidé protagonitzada, principalment, per la lleialtat amb la marca. La
importancia d’establir un vincle lleial i proper amb una empresa sempre és favorable pel
fet que aquest terme transforma aquesta relacio en un vincle persistent. Aixi doncs,
afavoreix el fet que es doni fruit a la fidelitzacié per part del consumidor amb la marca. La
relacio que s’estableix amb els stakeholders és un fenomen que es deu analitzar dia a
dia a partir de les comunicacions establertes amb aquests. Les xarxes socials son,
precisament, una eina que permet mantenir i reforcar aquests vincles esmentats i, alhora,
proporciona un seguit de dades que poden servir de suport per a les empreses a I'hora
d’interactuar amb els seus publics i avaluar-ne les accions (Pérez Amezcua, M., 2012).
Aquestes plataformes, a banda de ser utils en 'ambit empresarial permeten, a ulls de la
societat, analitzar la imatge que transmet la marca, desembocant en una relacio ferma en
cas de tractar-se d’'una imatge de marca positiva i instaurada.

Vinculant ambdds conceptes esmentats en el tercer paragraf d’aquest punt, veiem que
guan una marca entra en joc dins d’'un mercat s’inicia un procés de posicionament en
'entorn. Aquest posicionament fa referencia a “el primer que ve a la ment quan es tracta
de resoldre el problema de com aconseguir ser escoltat en una societat
sobrecomunicada” (Ries, A. & Trout, J., p. 7, 2000). El posicionament, per tant, no fa
referéncia directament al producte o servei en si, sind que es basa en la construccio
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mental que estableixen les marques en les ments de les persones (Hernandez Gil, C.,
Figueroa Ramirez, E. F. & Correa Corrales, L. E., 2018). El posicionament de la marca
representa el punt estratégic d’aquesta dins de I'entorn comercial, oferint aixi els seus
avantatges competitius (Parrales Poveda, M. L., Arteaga Velepucha, G. S., Sol6rzano
Alava, G. G. & Fienco Parrales, J. V., 2024). Que una marca ja estigui establerta i compti
amb un posicionament solid, no vol dir que aquesta no pugui proposar-se un canvi en
aquesta area. El cami que se segueix per dur a terme les modificacions en questio
desitjades rep un nom, i aquest és ‘reposicionament’. Entrant en la reformulacio
d’aquest ambit, es contempla el canvi en diversos eixos els quals inclouen la imatge
corporativa, I'estrategia de marca, el disseny, el vincle amb els clients i la comunicacio
que es realitza a través dels diversos mitjans difusors (Hernandez Gil, C., Figueroa
Ramirez, E. F. & Correa Corrales, L. E., 2018). En concordangca amb la definicio
aportada, els autors lldefonso Grande Esteban i Salvador Ruiz de Maya (2006) posen el
focus en la comunicacié com la variable clau per assegurar I'éxit del reposicionament de
la marca.

En relacié amb el reposicionament de marca apareix un nou concepte molt vinculat, el
rebranding. Tal com indica el seu nom en anglés, es basa en un canvi (sigui de grans o
petites magnituds) de la Identitat Visual d’'una empresa. Les raons que s’estableixen per
a la seva utilitzacio en sén dues: per una banda, es pot donar a causa de la voluntat
propia de canviar la personalitat empresarial motivada per variancies en els gustos i
tendéncies del seu entorn; per altra banda, pot donar-se un rebranding a causa de la
immersio empresarial en un procés de reposicionament que pretén canviar la imatge
mental percebuda de I'empresa (Hernandez Gil, C., Figueroa Ramirez, E. F. & Correa
Corrales, L. E., 2018).

Concloem, doncs, amb el fet que tenir una marca consolidada és essencial per qualsevol
classe d’empresa, sigui de la magnitud que sigui. Per tant, la dimensié d’'una empresa no
és un condicionant a I’hora d’establir un posicionament de marca organitzacional, fet que
ens condueix a pensar que aquest procés és sempre una possibilitat de generar
competitivitat en 'ambit empresarial.

2.1.2. Particularitats del branding de les startups

Per comencgar amb aquest apartat, és convenient refrescar el significat i la utilitat del
terme branding (explicat en el 2.1.1. Creacid i Reposicionament de marca) en 'actualitat.
Aixi, el branding consisteix a transmetre alld que ofereix la marca de forma distintiva; tal
com defineix el diccionari del mitja especialitzat en noticies de marketing, publicitat i
marques, Marketing Directo (2025), aquest concepte es basa en I'elaboracié d’'una marca
a partir de la transmissio de la imatge organitzacional consolidant aixi la cristal-litzacié de
la seva reputacio. Donat que esta vinculat amb la identitat, el branding transmet la
personalitat de 'empresa posant émfasi en la seva filosofia i els seus valors (Marketing
Directo, 2025).
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Per tal d’obtenir el reconeixement de marca - facilitat per un branding ben definit -, és
essencial presentar a la societat una historia unica que cridi I'atencié de 'audiéncia. Els
protagonistes d'aquesta historia deuen ser aquells elements que sovint passen
desapercebuts, els quals tenen la naturalesa de ser invisibles i es manifesten de manera
conjunta. Aquests son la visio, la personalitat, els beneficis, els valors i els atributs
culturals (Kone¢nik Ruzzier, M. & Ruzzier, M., 2015). A banda de difondre aquest relat i
seguint I'aportacié de Kotler i Keller (2012), els especialistes en marqueting, en termes
de branding, tenen el deure de facilitar la identificacié del producte o servei que ofereix
'empresa, aixi com la seva utilitat i la justificacidé per la qual haurien d’adquirir-lo.
D’aquesta manera, el producte o servei que es presenta a la societat acaba difonent a
aquesta el poder de la propia marca (Kotler, P. & Lane Keller, K., 2012).

Continuant amb aquest punt - i per aplicar el concepte del branding dins de 'ambit de les
startups -, la Camara de Comercio de Espana (corporacio de dret public amb funcions de
caracter consultiu i de colllaboraci6 amb I’Administracié Publica) contempla que una
startup és un negoci jove i emergent que compta amb un potencial de creixement i
comercialitzacié a través de les tecnologies de la informacio i la comunicacié. Aquesta
tipologia d’empreses no es caracteritza per comptar amb grans beneficis des d’un inici,
sind per generar valor en aparéixer i créixer, aportacio de la Yulia Ponomareva (2024),
doctora en Administracié i Direcci6 d’Empreses. Aixi doncs, entrant en matéria de
comunicacié, el proposit principal que persegueixen les starfups consisteix a ser
reconegudes i notories fins al punt d’aconseguir una solida preséncia en els mitjans de
comunicacio i en la societat (Roman Moran, Y., 2016).

El fundador d’Embacy (agéncia de disseny digital), Vadim Orlov, afirma que un branding
consistent és la clau de I'éxit per tal que una startup pugui fer-se un lloc en el panorama
del mén empresarial, sempre a partir de I'establiment d’'una vinculacié emocional amb el
seu public (Vadim, O., cita transcrita pel mitja E/ Mundo Financiero en I'article Una
startup que arranca con un buen branding desde cero tiene mas garantias de éxito,
2023). Per altra banda, l'autor també determina quatre aspectes imprescindibles a I'’hora
de gestionar i cuidar la imatge d’una startup des dels seus inicis. Aixi, la primera anotacio
que fa correspon a difondre i estendre el storytelling sobre la creacié6 de la marca.
Aquesta eina és essencial per tal de marcar la diferéncia, ja que desperta la curiositat
dels nous consumidors, emprant el factor emotiu d’aquests. A continuacio, I'autor aposta
per una comunicacié bidireccional i reciproca on es fonamenti la comunicacié dels valors,
accions i origens que afavoreixin al vincle establert amb els clients. Aquest enfocament
pot ajudar al sentiment de pertinenca d’aquelles persones més fidels amb la marca. En
tercer lloc, recomana mantenir una consisténcia i coheréncia en tots els aspectes del
branding. Aquest fet contribuira a generar una satisfaccié visual en 'audiéncia a I'hora de
cuidar els detalls i coordinar-los amb els valors de la marca. Per ultim, recorda la
importancia de recolzar-se en professionals del sector, a causa de la naturalesa d’'una
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startup i les condicions que aquesta li suposa (Vadim, O., cita transcrita pel mitja E/
Mundo Financiero en I'article Una startup que arranca con un buen branding desde cero
tiene mas garantias de éxito, 2023).

Per concloure, considerem que tota startup ha d’optimitzar el seu caracter innovador dins
del seu ambit (i que en cap moment aquest factor esdevingui un desavantatge) i, en
afegit, han de tractar d’adaptar-se a les circumstancies i condicions en les quals es troba
el mercat on es volen endinsar. En general, pero, cal tenir present que, actualment, tot
entorn d’'un negoci es veu immers en una realitat comunicativa dinamica, constant i en
creixement - la qual s’ha de contemplar al mil-limetre si es vol desenvolupar una
estratégia de branding.

2.2. PLA ESTRATEGIC DE COMUNICACIO

2.2.1. Estructura d’un Pla Estratégic de Comunicacié

Des dels inicis de la historia de la humanitat la comunicacioé ha sigut una via clau per a
poder desenvolupar i mantenir vincles amb la resta d'éssers humans, aixi com per poder
transmetre els descobriments, les idees i els pensaments que ens han conduit a construir
la societat que som avui dia. Donada aquesta importancia, “tota organitzacid, projecte i
persona, siguin de naturalesa publica, privada, mixta o ONG, requereixen la interaccio
amb publics de diferent caire per assolir els seus objectius. Aquesta interacci6 és, en
esséncia, un procés de comunicacié i, com a tal, requereix una gestié professional
especialitzada anomenada gestio de comunicacié de [l'organitzaci6 o comunicacio
organitzacional’ (Aljure Saab, A., p.19, 2015). D’aquesta manera, la Comunicacio
Estrategica esdevé en la realitat a partir de processos estratégics planificats, com ho és
el Pla Estratéegic de Comunicacié [PEC].

A I'hora d’elaborar un Pla Estrategic de Comunicacid, és necessari saber que aquest
parteix d’'una estructura determinada, la qual la seva execucié estara adaptada a
I'organitzacié a qué correspongui.

Seguint les etapes que estableixen Victoria Tur Vifies & Juan M. Monserrat Gauchi en la
seva obra, El Pla Estratégic de Comunicacio: Estructura i Funcions (2014), aquesta peca
comunicativa ha d’estar estructurada de la segient manera: Analisi de la Situacio;
Diagnostic de la Situacié; Determinacié dels Objectius; Eleccié de les Estratégies;
Definicié del Pla d’Accidé i Avaluacio. A continuacio, aquestes sis etapes (plasmades en la
Figura 1) les explicarem més detalladament.
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ETAPES DEL PLA ESTRATEGIC DE COMUNICACIO

FASE 1 FASE 2 FASE 3 FASE 4 FASE 5 FASE 6

ANALISI DE LA DETERMINACIO DEFINICIO DEL PLA
SITUACIO DELS OBJECTIUS D'ACCIO
° DE COMUNICACIO o
°
DIAGNOSTIC DE LA ELECCIO DE LES AVALUACIO
SITUACIO ESTRATEGIES

Figura 1: Etapes del Pla Estrategic de Comunicacio.
Font: Elaboracié Propia.

Primera Fase: Analisi de la Situacié @

La finalitat de la primera etapa de qualsevol PEC correspon amb recopilar informacié de
manera exhaustiva. Consisteix, doncs, a fer un estudi rigorés i analitic de les
circumstancies internes i externes que acompanyen a I'empresa. Quant a la informacio
que cal abastir en aquest primer pas, Victoria Tur Vifies i Juan M. Monserrat Gauchi
(2014) suggereixen incloure, principalment, dades sobre qui és I’'empresa o institucié
per la qual es desenvolupa el PEC. Per altra banda, els autors també inclouen una
analisi del mercat o I'entorn de I'organitzacio; I'estructura del mercat amb la seva evolucio
i perspectives del sector d’activitat de 'empresa, amb un estudi de la competéncia i de la
comunicacié d’aquesta (posicionament, imatges, campanyes, mitjans i suports emprats);
una analisi del mercat i implicacions estratégiques (definicio del mercat rellevant i dels
segments d’aquest, diagnostic del procés de compra, etc.); les dades relatives a la
facturacié i rendibilitat de I'empresa en els ultims anys; els recursos humans de
I'organitzacié i les estrategies de producte, preu, distribucié i comunicacié dutes a terme
per 'empresa anteriorment.

Els autors assenyalen la importancia que aquesta etapa es divideixi en dos camps
fonamentats en I'exterior i I'interior de 'empresa; aixi, I'ambit extern es basara en I'entorn
de l'organitzacié, mentre que l'intern se centrara en la realitat empresarial. En termes
estructurals, aquesta etapa ha de comptar amb una introduccid on es desenvolupi
'analisi, la qual ha de ser tant interna com externa i, finalment, una conclusié de I'analisi
situacional (Tur Vifes, V. & Monserrat Gauchi, J. M., 2014).
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Segona Fase: Diganostic de la Situacio

Tal com afirmen els dos autors citats anteriorment, I'objectiu de la segona etapa és el fet
de comptar, de la forma més resumida i clara possible, amb un quadre que reflecteixi la
situacio de I'empresa (Tur Vides, V. & Monserrat Gauchi, J. M., 2014). Per situacio
s'entén a tot alld que engloba els seus avantatges i desavantatges (respecte al seu
entorn i competéncia) i, per altra banda, a aquells aspectes que facin referencia als punts
forts i débils de la mateixa empresa (analisi interna). Seria, doncs, una sintetitzacié de
tota la informaci6 recopilada en I'etapa anterior i I'eina mitjancant la qual es recomana
dur a terme és la coneguda analisi DAFO (Tur Vines, V. & Monserrat Gauchi, J. M.,
2014).

A I'hora d’abastir aquest punt és necessari incloure un fragment introductori en el qual es
plantegin les diverses eines i metodologies existents pel diagnostic de la comunicacio i
'estat de l'organitzacié, aixi com la seva justificacio; tot seguit s’ha de presentar el
diagnostic (DAFO) en questio (Tur Vines, V. & Monserrat Gauchi, J. M., 2014).

Tercera Fase: Determinacié dels Objectius de Comunicaci6 @

Arribats a la tercera etapa, la fi d’aquesta és determinar cap a on volem conduir
'empresa i qué volem aconseguir del public o I'entorn, un cop ja hem conegut la seva
situacio actual. Per tal de realitzar-ho, Victoria Tur Vifies i Juan M. Monserrat Gauchi
(2014) assenyalen la importancia de conéixer els objectius de marketing de I'empresa
per, a partir d’'aquests, poder fixar els de comunicacié. De fet, ells afirmen que no es
poden contemplar els aspectes comunicacionals sense tenir una bona definicidé prévia
dels afers de marketing. La informacié que recomanen contemplar és aquella que
correspongui amb les decisions, tant estratégiques corporatives (missio i visid), com de
marketing (de mercat) que s’hagin pres des de la direcci6é de 'empresa (Tur Vifes, V. &
Monserrat Gauchi, J. M. , 2014).

Quant als punts d’aquest epigraf, cal incorporar la justificacioé i motivacié de les decisions
estratégiques; I'impacte de la maduresa del mercat en els objectius (de marketing i de
comunicacid); els factors clau per a definir els objectius comunicacionals i la definicio i
argumentacio d’aquests ultims (Tur Vifes, V. & Monserrat Gauchi, J. M. , 2014).

Quarta Fase: Elecci6 de les Estrategies

L’objectiu de la quarta etapa correspon amb determinar aquelles estratégies que, des del
marketing, es duran a terme en la comunicaciéo empresarial i a I’hora d'implementar el
PEC. Quant a la informacié que cal incorporar en aquest apartat, s’ha d’incloure aquella
relativa a les estratégies de 'empresa, les quals es divideixen en dos nivells: corporatives
i de marketing (Tur Vines, V. & Monserrat Gauchi, J. M., 2014). Per cada estrategia de
marketing que es decideixi implementar, sera necessari definir una estratégia de
comunicacié que contribueixi al compliment dels objectius (tant de marketing com de
comunicacio) establerts anteriorment (Tur Vifes, V. & Monserrat Gauchi, J. M., 2014).
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Per tant, aquest pas suposa el cami decisiu per tal d’assolir les fites establertes, i és aqui
on recau la seva importancia.

Es necessari que I'estructura d’aquesta fase parteixi d’una reflexié sobre els nivells de
subordinaciéo i condicionament de les estratégies corporatives, de marketing i
comunicacionals. Seguidament, s’ha de posar en una balanga cada una d’aquestes
estratégies - tot contemplant els respectius punts forts i febles - per tal d’escollir 'adopci6
de les estratégies comunicacionals corresponents. Es tracta, doncs, d’avaluar les
propostes estratégiques i, a continuacié, de decantar-s’hi.

Cinquena Fase: Definicié del Pla d’Accio @

La finalitat basica de la cinquena etapa és traslladar aquestes estratégies que s’han
decidit en un Pla d’Accid (o més), el qual pugui ser dut a terme (executat) i estigui acotat
temporalment (Tur Vifies, V. & Monserrat Gauchi, J. M., 2014). Es evident, pero, que tot
continuara anant encaminat a consolidar els objectius comunicacionals préviament
marcats. Es tracta, per tant, de la traducci6 de les estratégies en accions per tal
d’aconseguir la seva efectivitat - i, en consequéncia, aconseguir els objectius de
comunicacié. La imatge de 'empresa ha de quedar reforgada amb cada accié que es
dissenyi (Enrique Jiménez, A. M., 2022).

En el Pla Estrategic de Comunicacido s’han de concretar totes aquelles accions o
campanyes que li donaran forma a aquest full de ruta contemplant diverses disciplines
(publicitat directa, d’esponsoritzacié o patrocini, relacions publiques [RP], comunicacio
online, marketing directe, campanyes promocionals, branded content, etc.) (Tur Vifies, V.
& Monserrat Gauchi, J. M., 2014). Ambdds autors afirmen la importancia de comptar amb
el calcul de despeses, tant econdmiques com humanitaries, necessari per a dur a terme
aquest Pla d’Acci6é (Tur Vines, V. & Monserrat Gauchi, J. M., 2014). Aixi com s’ha
d’incloure el responsable del Pla d’Accié (o plans d’accions si es fa més d’un) i els
diferents graus de responsabilitat en aquests, en cas que sigui necessari.

Aquest apartat ha de comptar amb un plantejament inicial que introdueixi els diversos
plans d’accions a desenvolupar, els quals solen girar entorn del producte, el preu, la
distribucié i la comunicacié (sent aquesta Ultima la que pren més rellevancia). Es
necessari incorporar en els plans d’accié sobre la comunicacio tota aquella informacié
necessaria perqué les activitats puguin ser desenvolupades (incloent-hi, per tant, la
decisio, l'accid, el termini, el responsable i el pressupost) (Tur Vifies, V. & Monserrat
Gauchi, J. M., 2014).

Sisena Fase: Avaluacio

L’objectiu de la sisena etapa, continuant amb I'obra de Victoria Tur Vifes i Juan M.
Monserrat Gauchi (2014) és que I'empresa pugui mesurar els resultats sobre la base
de vendes aconseguides. Es tracta de fer una rigorosa analisi per saber quina part de
'augment o de la disminucié econdmica es deu (0 no) a la gestid estratégica de la comu-
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nicacid. Segons Ana Maria Enrique Jiménez (2022), doctorada en Comunicacio
Empresarial, Publicitat i Relacions Publiques, aquest pas és essencial per tal de garantir
el grau de compliment dels objectius; saber si les estratégies i accions han sigut idonies
per a interactuar amb els publics; comprovar I'impacte dels missatges; revisar si el
pressupost destinat va ser prou; detectar encerts i errors per a corregir-los en un proper
pla.

En termes informatius, els dos autors assenyalen la pauta de reprendre els objectius
determinats en la tercera etapa (Determinacio dels Objectius de Comunicacid) i definir de
quina manera es poden avaluar. A banda d’aquesta analisi dels resultats, també cal
incloure unes determinades conclusions pel futur.

En termes econdmics, totes les accions que vagin lligades a aquest ambit s’han de
meditar préviament, analitzar i remodelar en cas que sigui necessari per, d’aquesta
manera, optimitzar els seus resultats (Tur Vifes, V. & Monserrat Gauchi, J. M., 2014). A
meés a meés, se situa en el punt de mira aquelles evolucions que hagi pogut tenir
'empresa a causa de les accions realitzades, com pot ser un augment en el valor de la
marca, un millor posicionament i un increment de la vinculacié amb el public (Tur Vifes,
V. & Monserrat Gauchi, J. M., 2014). Es per aixd que la implementacié del PEC requereix
- i amb molta importancia - I'analisi posterior dels resultats amb una solida determinacio
dels indicadors necessaris a emprar. El cert €s que un Pla Estratégic de Comunicacio
duu amb si mateix aquesta exigéncia.

Per estructurar aquesta ultima fase, es requereix determinar la importancia de I'avaluacié
del PEC i, tot seguit, incloure quins seran els models i criteris avaluatius que s’aplicaran
per tal d’extreure els resultats (aquests ultims inclosos) (Tur Viies, V. & Monserrat
Gauchi, J. M., 2014).

2.2.2. Vectors de Joan Costa
Dins del sector comunicacional i d’exploracié de la identitat de les empreses hi ha hagut
grans autors que han aconseguit emmarcar la seva petjada en el sector. Com a
comunicoleg, dissenyador, socioleg i investigador de la comunicaci6 visual, Joan Costa
ha estat un gran referent en aquest sector.

L’autor I'any 2012 va escriure I'obra que s’instauraria com tot un referent en el sector de
la comunicacié corporativa, E/ DirCom Avui. Direccioé i Gestiéo de la comunicacié en la
nova economia, en aquesta defineix la imatge corporativa com aquella estructura
mental que construeixen els publics sobre les empreses després de rebre tota la
informacioé relacionada amb I'organitzacié (Costa, J., 2012). En relacio, podem extreure
que la ldentitat Corporativa és el conjunt coordinat de signes visuals per mitja dels
quals I'opinié publica reconeix instantaniament i memoritza a una entitat com a un grup.
L’autor Joan Costa diferencia uns signes que integren el sistema d’ldentitat Corporativa,
posseint cadascun d’ells unes caracteristiques comunicacionals diferents, les quals es
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complementen convergint en una relacié sinérgica que fa augmentar la seva eficiéncia en
conjunt (Costa, J., 2012). Els diferents valors que componen la Identitat Corporativa en la
seva obra en son sis de diferents: Identitat Verbal; Identitat Visual; Identitat Cultural;
Identitat Objectual; Identitat Ambiental i Identitat Comunicacional (components plasmats
en la Figura 2 i explicats més detalladament posteriorment). Aquests sis valors seran els
nostres pilars on ens recolzarem a I'hora d’executar el cos d’aquest treball.

VECTORS DE JOAN COSTA

S
VERBAL
M.lmgum nnmumcncmnm
OBJECTUAL M

En l'actualitat, a més a més, hi ha autors que han referenciat la identitat organitzacional

Figura 2: Vectors de Joan Costa.
Font: Elaboracié Propia.

amb enfocaments complementaris a aquells que va instaurar Joan Costa (2012) en els
inicis de la disciplina comunicacional. Un d’ells és Jaume Pujol, emprenedor i consultor
en branding, que estableix el que per ell serien, avui en dia, les quatre cares de la
identitat de la marca (2023). Cal fer una especial menci6 al fet que, a I'hora de
contraposar ambdues classificacions es donen algunes coincidéncies entre les
definicions dels autors.

Iniciant I'analisi de Joan Costa (2012) trobem, en primer lloc, la Identitat Verbal, aquesta
fa referencia al nom propi de l'organitzacié mitjangant el qual vol ser reconeguda. El
seguent component que s'’identifica és la Ildentitat Comunicacional, aquesta fa
referéncia a I'estil comunicatiu de 'empresa, que al mateix temps, expressa la cultura
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identitaria de I'organitzaci6 (Costa, J., 2012). Recuperant a Jaume Pujol (2023) i tal com
mencionavem abans, l'autor considera dins dels quatre elements identitaris de les
marques la ldentitat Verbal, perd li atorga un significat diferent del de Joan Costa. En
Jaume (2023), a banda de contemplar el naming de les organitzacions - i amb el qual
s’identifiquen -, també considera un component d’aquest vector tot el que gira entorn de
'espectre comunicacional d’aquesta. Dins d’aquest ambit, Pujol (2023) posa émfasi en
tots els aspectes comunicacionals d’'un caire més sonor, els quals la societat rep
auditivament, com ara l'esldgan’i el to de veu emprat. Es a dir, el que per a Joan Costa
son dues identitats diferents (Verbal i Comunicacional) per a Jaume Pujol n’és una de
sola (Verbal).

Continuant amb els vectors identitaris de Joan Costa (2012), tenim la Identitat Visual, on
s’inclouen tots aquells sistemes o conjunts de caracteristiques fisiques reconeixibles
perceptiblement per I'individu com a unitat identificadora de la marca. Els elements
basics que la caracteritzen sén: els simbols (figura iconica que representa una
organitzacio i marca, és identificada de forma diferent a la resta), el logotip (és el nom de
l'organitzacié/marca, escrit d’'una forma especial, sigui amb una determinada cal-ligrafia o
patrd) o el/s color/s (Costa, J., 2012). Amb relacié a I'aportacio de Costa, en Jaume Pujol
(2023) descriu la ldentitat Visual com aquell component més tangible per part dels
usuaris. En addicio, i com a aportacio nova i diferencial al que diu Costa, explica que
aquest vector de la identitat no és tan estatic com una fotografia, tan sols, sind que
també contempla I'expressié de la Identitat Visual en un format més audiovisual (Pujol,
J., 2023). Un altre actor identificat per Joan Costa és la Identitat Cultural, la qual es
fonamenta en la definicid de I'estil, un mode de comportament global. Tot definint la
forma de ser i de fer de l'organitzacié davant de la societat (Costa, J., 2012). En Jaume
Pujol a I'hora contemplar aquest fenomen darrerament mencionat (el qual és la Identitat
Cultural per Joan Costa), li atorga el nom d’ldentitat Actitudinal. Aquest terme, tot i
coincidir amb el punt de partida de Joan Costa (2012), esta traslladat al panorama actual,
ja que contempla els afers socials i problematiques que envolten a la societat; descrivint-
lo com una extensio del terme Responsabilitat Social Corporativa [RSC].

Un altre element descrit per Joan Costa (2012), és la Identitat Objectual, aquesta es
manifesta en els objectes de la marca quan aquests segueixen un estil i disseny que
permet reconéixer els productes al tacte (Costa, J., 2012). L'ultim component que
identifica I'autor Joan Costa (2012), és la Identitat Ambiental, a diferéncia de I'anterior,
aquesta es manifesta en els llocs on esta ubicada I'empresa, les seves sedes, sucursals,
punts de venda, etc. Es sindnima de I'arquitectura organitzacional i esta en sintonia amb
la imatge global de 'empresa. El factor ambiental comunica la identitat mitjancant el dis-

! Eslogan: Férmula breu i original, utilitzada per publicitat i propaganda politica (RAE, 2025).
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seny dels espais, I'us dels colors, de la il-luminacio, I'olor, la musica ambient, etc.
L’aportacié addicional de Jaume Pujol (2023) en referéncia a aquest tema que més
difereix del punt de partida de Joan Costa (2012) és 'anomenada ldentitat Sensorial.
Aquest component de la identitat va més enlla de la percepcid visual que contemplava
Costa, posant 'emfasi en l'apel-lacié a les persones mitjangant els cinc sentits (Pujol, J.,
2023). Per a Jaume Pujol (2023), completar la identitat mitjangcant elements propis de
I'espectre sensorial pot ser clau per diferenciar una marca de la resta, consolidant-la com
a unica i generant un vincle de fidelitat amb el consumidor.

Observem, per tant, I'existéncia d’autors que opten per incloure estimuls i vectors que
han pres molta preseéncia en l'actualitat, els quals estan directament relacionats i
traslladats a I'era tecnologica-digital que ens envolta - a nosaltres, els individus, pero
també als subjectes empresarials. Es per aixd que, tot i basar-nos en els sis vectors de
Joan Costa (2012) en la planificacié de la nostra proposta de treball, no volem deixar de
banda aquesta nova visié en el moment de contemplar i definir tot allo relacionat amb la
identitat de 99cheesecake.

2.3. ESTRATEGIES DE COMUNICACIO A LES XARXES SOCIALS

La societat que ens envolta actualment compta amb uns agents socials que han
comencat a prendre un paper molt rellevant en les nostres vides: les xarxes socials.
Aquests actors han esdevingut una eina clau en I'atmosfera d’intercanvi comunicacional
diari, de tal manera que hem integrat la tecnologia dins de la nostra impremta social; fet
pel qual les XXSS son notablement usades per les empreses, altres actors socials de
gran importancia que coexisteixen amb aquestes (Boneta, T., 2019). Per tant, I'aparicio
d’aquestes plataformes digitals no només ha esdevingut una eina d’us personal i
individual, sind que la seva aplicabilitat ha fet un salt al sector empresarial i dels negocis,
de tal manera que les organitzacions també hi tenen cabuda i participacié activa. Aquest
fet ha provocat una reduccié de l'impacte dels missatges que les empreses llencen a
través dels mitjans convencionals (Boneta, T., 2019).

D’aquesta forma, la nova era digital regnada per les XXSS condiciona diariament la
comunicacié empresarial, tot exigint un canvi en les estratégies publicitaries i evocant a
un nou model de marqueting que, tal com diu Tania Boneta (2019), es caracteritza per
ser immediat, arribar a grans masses de gent i el seu potencial per aconseguir viralitat
a partir de missatges i connexions multiples (no unidireccionals) entre els usuaris. Dins
d’aquesta nova etapa ha sorgit el Social Media Marketing [SMM], terme que, com
defineixen Teresa Guarda et al. a 'obra Marqueting i tecnologies intel-ligents (2021), fa
referéncia a I's de les xarxes socials com una eina per promocionar a una marca,
producte o servei. Un dels trets caracteristics d’aquest és la seva funcionalitat addicional
de marqueting relacional, amb l'objectiu principal d’establir comunicacions amb els clients
potencials. Es per aixd que els mateixos autors determinen que una estratégia de SMM
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no pot partir tnicament de missatges promocionals, sind que ha de prioritzar I'existéncia
de vincles basats en la confianga i en la relacié (Guarda, T., Augusto, M. F., Victor, J. A,,
Mazén, L. M., Lopes, I. & Oliveira, P., 2021).

En termes teorics, per entendre la transcendéncia de les xarxes socials en la
comunicacié, ens hem volgut recolzar en la definicid especifica del concepte d’lsabel
Ponce (2012), la qual considera que son “estructures socials compostes per un grup de
persones que comparteixen un interés comu, relacido o activitat a través d’Internet, on
tenen lloc les trobades socials i es mostren les preferéncies de consum d’informacié
mitjancant la comunicacié en temps real, tot i que també pot donar-se la comunicacio
diferida en el temps” (p. 6).

Per altra banda, les autores danah boyd i Nicole B. Ellison (2007) estableixen tres fets
identitaris d’aquelles plataformes que sén considerades com a xarxes socials. En primer
lloc, es nomena com a tret essencial de les XXSS el fet que dins de cada plataforma es
permeti la creacié d’un perfil public o semipublic en un sistema tancat; en segon lloc, que
s’estableixi una xarxa o llistat d’'usuaris amb els quals es pugui connectar i, en ultima
instancia, és crucial que es faciliti una navegacié per tota la xarxa, alhora que es
possibiliti 'exploracié de nous contactes.

En afegit, podem contemplar com el focus de les xarxes socials resideix en la creaci6 de
comunitats i la interconnectivitat de les persones. Es per aixd que cada usuari compta
amb la seva propia comunitat la qual, segons el seu grau de reconeixement social, sera
variable quant a magnitud, impacte, confiancga i engagement‘.2 Traslladant el fenomen de
les comunitats digitals a 'ambit empresarial - i donat que, com hem vist abans, I'era
digital de les XXSS és inevitable -, tota marca ha de tractar de fer créixer aquest llistat de
contactes al mateix temps que es continui cuidant la relaci6 amb els ja seguidors de la
marca. Per tal d’aconseguir-ho, les empreses hauran d’emprar comunicacions de
disciplines diverses (corporativa, publicitaria, ludica o d’entreteniment, etc.) amb I'objectiu
de construir una comunitat solida on els propis internautes es converteixin en prescriptors
de la marca.

Com hem esmentat anteriorment, un dels focus de les xarxes socials esta en les
persones, traduides en usuaris, i en la seva forma de connectar-se i comunicar-se.
Aquest fet 'hem pogut veure reflectit en I'evolucio de la nostra manera de relacionar-nos,
fenomen que plasma lautora Amy Van Looy (2022) tot dient: “de ‘persones com a
persones’ a I'antiguitat (és a dir, comunicacié un a un), a ‘persones com a massa’ a partir
del segle XV (és a dir, comunicaci6 de masses) [...], a ‘persones com a dades’ i
‘persones com a dissenyadores’ en el segle XXI” (p. 13). Dit aix0, les xarxes socials son

Engagement: voluntat de connectar, generar compromis i compartir experiéncies des de les marques cap als seus consumidors.
Implica la participacié activa dels consumidors en I'evolucié de la marca, inclos la seva adhesié voluntaria a la mateixa, deixant
enrere la concepcié passiva del consumidor (Marketing Directo, 2025).
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un mitja a partir del qual comuniquem i dissenyem dades de tot tipus (contingut),
convertint-se aquestes en I'element que defineix la comunicacié de les persones en la
societat actual.

Recuperant el concepte de I'autora de ‘persones com a dades’, en les xarxes socials s’hi
troba dipositada molta informacio rellevant i personal dels usuaris, la qual es pot convertir
en una eina clau i de profit per les organitzacions; I'is d’aquestes dades anira enfocat a
satisfer al maxim les necessitats dels consumidors. Seguint amb [I'altre concepte
(posterior en l'evoluci6 de la comunicacié de les persones), ‘persones com a
dissenyadores’, podem veure com el contingut generat i present a xarxes pren un paper
fonamental. D’entre les comunitats que interactuen a les xarxes socials, observem com
l'opinid i el contingut generats pels usuaris individuals otorgaran poder a una
organitzacio, consolidant-se com un poder que deixara de residir internament en les
empreses i passara a néixer de la preséncia i resso que es consolidi a les XXSS (Van
Looy, A., 2022).

Continuant amb I'Amy Van Looy (2022), 'empoderament dels usuaris com a nous
emissors dins I'espectre comunicacional digital, dona peu a que aquests esdevinguin co-
creadors o co-propietaris d’'una marca. Aquest fet facilita que aquests es converteixin en
usuaris prescriptors de la marca, convergint aixi amb un dels objectius principals en
termes de comunicacio organitzacional esmentat anteriorment. Per a reforcar I'existéncia
d’aquest nou perfil, Isabel Pellicer (2024), esmenta que arran de la revolucié tecnologica
sorgeix el prosumidor: persona que consumeix perd que pot fer una ressenya i opinar
de productes o serveis generant continguts, idees i opinions que influeixen en una
comunitat de consumidors. Préviament a l'era digital (mencionada per les autores
anteriors) i a l'arribada de les xarxes socials, 'accés a la opinié de persones fora del
nostre abast era molt limitat, perd, avui dia, un emissor a les xarxes pot arribar a una
comunitat enorme, passant de ser un consumidor passiu a un consumidor actiu. Si bé
tots podem ser prosumidors, independentment del nostre anonimat a les plataformes, els
pioners d’aquesta nova figura sén els influencers o liders d’opini6 (Pellicer, |., 2024).

Quan s'aconsegueix una sinergia entre el poder dels usuaris i el fet que la seva narrativa
sigui positiva i defensora de la marca, és quan neix una font de creaci6 de valor per la
marca. Tot i aixd, aquest canvi en el lideratge comunicacional duu amb si mateix un tret
ambivalent a contemplar: la visi6 critica que caracteritza aquest nou consumidor. Tal com
explica Isabel Pellicer (2024), en aquesta nova era les persones prenen consciéncia de
la transcendéncia de les seves comunicacions a les xarxes, fet que els condueix, en
termes personals, a exposar i donar la seva opinié com a una font d’informacié valida i
fiable. D’aquesta manera, utilitzaran aquestes plataformes, per exemple, per denunciar
situacions del seu dia a dia, fer ressenyes de nous establiments, recomanar empreses i
productes, etc. Considerem rellevant, doncs, prendre consciéncia de la importanica del
caire critic dels usuaris a I'hora de construir i dissenyar una estratégia comunicativa a les
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xarxes socials. Dit aixo, per qué és important tenir en compte el factor critic dels
usuaris en un mon comunicatiu immers en la immediatesa i la transcendéncia? La
les marques, traduint-se en una dificultat per a les empreses a I'hora d’aconseguir que
els usuaris esdevinguin ambaixadors de la marca.

Per concloure, és important tenir present quina és la magnitud de la poblacié de les
xarxes socials, la qual, com ja sabem, es tradueix en usuaris de la xarxa. Per tal de
poder coneixer el volum d’aquesta poblacio, hem volgut consultar les dades de l'analisi
de I'is de xarxes socials de I'any 2024 en I'ambit espanyol a partir de Meltwater, un
software®desenvolupat per una empresa de mitjans online, marketing, xarxes socials i
intel-ligéncia de consum. Aquesta font hem volgut contrastar-la amb la informacio
demografica proporcionada per I'Institut Nacional d'Estadistica [INE] de I'any esmentat.
Donat que al gener del 2025 hi havia un total de 49.077.984 milions d’habitants a
Espanya (INE, 2025) i, paral-lelament, 39.70 milions d’usuaris a les xarxes socials
(Meltwater, 2025), considerem important entendre el comportament actual dels
internautes i la manera en qué incideixen en I'estratégia de les xarxes socials des de
I'ambit organitzacional. Des del punt de vista d’aquesta gestio comunicativa i per tal que
una empresa pugui estar dotada de competitivitat en el moén digital, ’Amy Van Looy
(2022) - tot considerant el comportament actual dels internautes - proposa vetllar perqué
la comunitat d’aquesta marca estigui construida a partir d’'usuaris actius, principalment.
No és tant una questi6 de dades quantitatives (comunitat gran), sin6 del propi
comportament dels seguidors (comunitat activa).

A continuacio, comencarem a endinsar-nos especificament en el comportament actual
dels usuaris a les xarxes i I'efecte d’aquests en la gestié comunicacional, rad per la qual
creiem interessant posar el focus en les dues XXSS de moda: Instagram i TikTok.

2.3.1 Estategies de comunicacié a Instagram
Actualment percebem Instagram com un espai digital que connecta a usuaris provinents
de qualsevol part del mén i, alhora, els dota de la capacitat de compartir contingut propi i
consumir-ne d'alié. Els formats principals amb els quals es pot treballar a la plataforma
sén molt diversos: stories, posts estatics, reels; directes, posts estatics multiples
(carrousebs, etc. Ara bé, quée diferencia a Instagram de la resta de xarxes socials?
D’entrada, cal tenir present la llarga trajectoria de la plataforma en I'espectre digital, ja
que existeix des del 2010, i, alhora, la forma en qué ha sabut resistir i mantenir-se com a

3 Software: conjunt de programes, instruccions i regles informatiques per executar certes tasques en un ordinador (RAE, 2025).
4 Reels: videos curts que es poden crear i veure amb facilitat a Instagram (Instagram, 2025).

5 Carrousel: publicacié estatica d’Instagram amb un conjunt de fotografies o videos amb un maxim de vint peces diferents
(Elaboracié propia, 2025).
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una de les principals eines de comunicacio online de les persones. Aquest manteniment
ha estat gracies a la seva capacitat d’adaptacié i evolucié als canvis socials i tecnologics
que I'han envoltat al llarg de la seva existéncia.

A més a més, un dels grans trets diferencials d’Instagram és el seu caracter estétic donat
que, en la majoria dels casos, funciona com una carta de presentacio per a la societat i,
en termes més empresarials, funciona com a un cataleg de productes digital. Aquest
cataleg, pero, actualment - i cada vegada més - esta transcendint a un format més
audiovisual, donat que la tendéncia del consum del mateix esta en creixement. Aixo ho
podem veure reflectit amb el fet que Instagram confirmava al 2021 que nou de cada deu
usuaris veien videos dins la plataforma cada setmana (Instagram for Business, 2021).

OGI' instagramforbusiness @ - Seguir -

instagramforbusiness @ 192 sem

) h
E1 81 % de los usuarios activos de
recienternente
a dicen que ven videas en Instagram

semanalmente, jasi que abraza a tu
cineasta interior y deja que la cdmara
ruede!

o Instagram ¢ ¢l hogar de contenido de
video digno de definicidn cultural y que

o crea un impacto real con resultados
medibles. Toca el enlace en la blogratia
para obtenar mis infermacién sobre
cdma construir una estrategia de videa
holistica para tu nigocio én Instagranm.
o
% por @jullapressiauer
Fuente: Estudio de Investigacién de
+ oaQv H
——
282,904 reproducciones

Imatge 1: Post d’Instagram sobre la proporcié d’usuaris que veuen
videos dins de la plataforma cada setmana.
Font: Captura de pantalla extreta d’Instagram, recuperada el 15 de febrer de 2025 de:
https://www.instagram.com/p/CSpBlyKteOD/?utm source=ig_web copy link

Mitjangcant una analisi en profunditat de I'estructura d’Instagram en la seva versié actual
(Instagram 370.0.0), podem concloure que els seus usuaris compten amb un gran ventall
d’opcions a I'’hora de comportar-se i conviure dins de la plataforma. Per una banda, com
és evident, els usuaris poden escollir esdevenir en els rols de posters i seguidors (els
quals no son excloents entre ells). L’activitat principal dels posters se centra en la
producci6 de contingut el qual, a Instagram, es manifesta a partir dels formats esmentats
anteriorment en addicié del format Live, el qual ofereix la possibilitat de retransmetre en
directe.

Per altra banda, els seguidors també compten amb diverses actuacions a I'hora de
mostrar interés (ja sigui amb connotacié positiva o negativa) cap al contingut generat pels
posters. Aquestes manifestacions es concreten en: donar m’agrada (likes), compartir el
contingut (share), comentar, guardar, visitar el perfil i reaccionar amb emojis.6 Aquests
fendmens soén variables i possibles depenent del format d’aquell contingut amb el qual
s’estigui interactuant, per poder plasmar-ho amb claredat i contraposar formats i possibi-

6 Emoji: petita imatge o icona digital que s’'usa en las comunicaciones electrénicas per representar una emocié, una emocio, un
objecte, una idea, etc. (RAE, 2025).
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litats alhora, vegi’s a continuacio la Taula 1.

POSSIBILITATS D'INTERACCIO RESPECTE EL CONTINGUT D'INSTAGRAM

FORMAT DEL CONTINGUT
=N Kl K
v I v 1 v 1 v )

|
v v v
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v v v v
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Taula 1: Possibilitats d’interaccio respecte el contingut d’Instagram.
Font: Elaboracié Propia.

Donades les caracteristiques de la mateixa xarxa social, com son l'immediatesa, la
versatilitat de formats i la globalitzacié que ofereix, moltes empreses utilitzen Instagram
com una eina fonamental per practicar la publicitat i el periodisme de la marca,
esdevenint aixi una eficient eina de negoci (Gomez, C., 2022). Un dels formats emprats
per les empreses per poder oferir contingut son les stories, aquestes tenen una
naturalesa volatil de durada de vint-i-quatre hores, alhora que es poden emmagatzemar
al perfil, tot presentant-les al feed7(conjuntament amb la resta de posts i classificant-les
en diferents arxius). L’arribada de les histories d’Instagram va ser posterior al naixement
de la mateixa aplicacid, ja que es remunta a I'agost de 2016 - tot suposant una gran
rivalitat per a una de les XXSS amb més preséncia d’aquell moment, Snapchat
(Amanquez, D. E. & Perchik, N. Y., 2021). Aquest format és molt apreciat pels creadors
de contingut com poden ser les marques, ja que les stories permeten atraure transit
d’'usuaris al seu perfil (Fondevila Gascoén, J. F., Gutiérrez Aragon, O., Copeiro, M.,
Villalba Palacin, V., & Polo Lopez, M., 2020). Seguint el mateix fil argumental, en Chema

7 Feed: un flux de contingut per el qual es pot lliscar (Google Help, 2025).
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Gobmez, autor de 'obra Instagram: trucs i consells per aconsegquir sequidors, emfatitza en
aquesta la importancia de la utilitzacié d’aquesta eina, tant en I'ambit social com
comercial (2022).

Endinsant-nos en l'univers dels negocis a Instagram, quan aquests juguen el rol de
posters tenen la necessitat d’avaluar les consequéncies i efectes de les seves propies
actuacions, tant questionant el seu correcte enfocament com fent un seguiment del
feedback’dels altres usuaris (ja siguin seguidors com no seguidors). Per tant, creiem
convenient, a banda de coneixer els actes que tradueixen el propi comportament dels
internautes a Instagram, abastir també aquells indicadors que expliquen i reflecteixen les
actuacions de les organitzacions (i els seus efectes) en aquesta plataforma. En relacié a
aquest afer, els autors Uta Rusmann i Jakob Svensson en [l|'obra: Estudiant
organitzacions a Instagram proposen un seguit de variables que varen desenvolupar i
utilitzar 'any 2016 per estudiar I'us d’Instagram per part de qualsevol tipologia
d'organitzacié. D’aquesta manera, les esmentades variables s’agrupen en quatre
categories diferents: Percepcio, Gestié de la imatge, Integracio i Interactivitat.

En primer lloc, la Percepcioé correspon a I'analisi de la imatge que duu amb si cada post i
la manera en qué el public el pot percebre. Dins d’aquesta classificacid trobem,
primerament, la variable de la perspectiva, la qual indica si la publicacioé és un reflex d’'un
context oficial (formal) o d’'un context no oficial (informal). Per altra banda, els autors
també identifiquen I'emissié/broadcasting com una variable que fa referéncia a la
unidireccionalitat del missatge de la publicacié, és a dir, quan I'empresa proporciona
informacioé sense esperar una resposta a canvi. Per ultim, hi trobem la mobilitzacié, la
qual consisteix en I'Us de calls to action per part de 'empresa amb la finalitat de generar
transit i mobilitzacions dins de la publicacié (Rusmann, U. & Svensson, J., 2016).

En segon lloc, la Gestié de la imatge es caracteritza per la importancia atorgada a
I'autopresentacio de les empreses amb la intencié de gestionar una impressié adequada
per part de la seva audiéncia. Entre les variables que componen aquesta categoria,
trobem la personalitzacio, referenciant la preséncia d’'un missatger identitari (sigui una
persona o més persones) a I'hora de transmetre els missatges corporatius. Altrament,
trobem la privatitzacié, la qual fa referéncia a la mostra d’'un contingut més instantani o
quotidia de I'organitzacio, podent optar per la publicacié de material més professional o
més aviat privat (personal). En darrer terme, els autors nomenen l'aparicié de celebritats
com a un component d’aquesta classificacio. Aquestes col-laboracions neixen motivades
per la voluntat d’aconseguir I'atencié dels usuaris (Rusmann, U. & Svensson, J., 2016).

8 Feedback: efecte retroactiu d’'un procés sobre la font que I'origina (RAE, 2025).
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En tercer lloc, els autors identifiquen la Integracié com a una incorporacié de I'eina
d’Instagram dins del mix d’informacié i comunicacié existent d’'una empresa. Es per aixd
que la primera variable caracteristica d’aquesta agrupacio és la hibridacié, que consisteix
en referenciar explicitament mitjans d’informacio aliens a les XXSS dins del post (ja sigui
mitjangcant imatges o via hashtags, etc.). Seguidament trobem el contingut compartit, el
qual identifica la diversificacié del contingut en les diferents plataformes socials de
I'organitzacid, exposant o no posts exclusius a cada xarxa. Per ultim, en la categoria de
la Integracié s’esmenten les referéncies a campanyes propies com a possibles
components d’una publicacié per tal d’arribar i convéncer a les parts interessades
(Rusmann, U. & Svensson, J., 2016).

El quart conjunt de variables fa referéncia a la Interactivitat. Donat que les xarxes
socials han motivat als ciutadans a generar un debat public empoderant la seva opinio,
aquest fet ha desencadenat en la possibilitat de fomentar la participacié dels usuaris dins
del contingut generat per I'empresa. Els autors diferencien diverses manifestacions a les
xarxes (tant per part dels usuaris com de les empreses emisores) per tal d’analitzar si
allo que estan dient contribueix a un intercanvi de missatges, donat el seu valor intrinsec,
o no. Una altra variable que tenen en compte fa referéncia a la tonalitat amb la qual els
seguidors expressen els seus sentiments en les publicacions, tant de forma positiva
(fenomen candystorm) com de negativa (fenomen shitstorm). Finalment, la interactivitat
també implica que s’origini un cert grau de dialeg entre tots els participants, de tal
manera que aquests s’han d’escoltar i relacionar entre si. Aquesta reciprocitat es traduiria
en respostes als comentaris o a les publicacions d’altres internautes (Rusmann, U. &
Svensson, J., 2016).

Anteriorment, hem nomenat les variables que caracteritzen el contingut generat a
Instagram - i a partir de les quals es pot elaborar un plantejament estrategic -; ara bé, els
experts Dr. Joan Francesc Fondevila Gascén, Dr. Oscar Gutiérrez Aragén, Meritxell
Copeiro, Vicente Villalba Palacin i Dr. Marc Polo Lépez, presenten la manera en que es
pot mesurar I'eficacia d’aquestes publicacions. Cal mencionar, per tant, que aquestes
variables sobre el contingut d’Instagram podran afavorir (0 no) el resultat de les xifres
dels indicadors de mesura. Dit aix0, el grup d’autors identifica els Indicadors Claus de
Rendiment (KPI’s per les seves sigles en anglés) seglents: els likes, els comentaris, els
compartits, les publicacions guardades, les visites al perfil i 'abast (Fondevila Gascon, J.
F., Gutiérrez Aragoén, O., Copeiro, M., Villalba Palacin, V., & Polo Lépez, M., 2020).

Donat el propi funcionament actual de la plataforma d’Instagram, com a usuaries
d’aquesta hem analitzat I'existéncia de diversos tips® que sén una tendéncia d’Us pel

° Tips: Informacio puntual practica i valiosa (RAE, 2025).
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creixement de la visibilitat dels creadors de contingut. En aquesta linia, el format
carrousel és una bona eina per tal que el contingut publicat es mostri continuadament a
aquelles persones que no li han donat /ike; aixd es deu a que, si no fas clic a m’agrada el
primer cop que visualitzes el post, aquest seguira apareguent a la pantalla inicial de la
plataforma tot mostrant-te reiteradament les fotos posteriors a les ja presentades de la
mateixa publicacié. L’'us d'aquest tip ha sigut emfatitzat per dues celebritats conegudes al
territori espanyol, Emilia Mernes i Jessica Goicoechea, les quals en el programa Martinez
y hermanos varen explicar el seu funcionament I'any 2023. Per altra banda, hem donat
amb qué el funcionament d’Instagram parteix for¢a de la comunitat d’'un mateix usuari, de
tal manera que la dinamica de la xarxa social es basa en explorar entre els perfils
seguits, principalment. Es cert que dins d’Instagram existeix un apartat simbolitzat amb
una lupa (Search), el qual funciona com a un aparador de contingut, tant visual com
audiovisual, provinent exclusivament de comptes que no se segueixen. Partint de la
dinamica de la plataforma anteriorment explicada (on el punt de partida sén els comptes
seguits), contraposada amb aquest apartat existent de recerca, podem concloure que la
lupa és la via principal mitjancant la qual els creadors de contingut poden donar-se a
conéixer de forma organica entre aquells usuaris que encara no segueixen els seus
perfils. Tot i aix0, hi ha vies no organiques que també poden conduir als creadors de
contingut al creixement de la seva visibilitat, aquestes funcionen a partir del contingut
pagat.

Dins de l'estudi que hem realitzat sobre el funcionament d’Instagram, és inevitable
mencionar la preséncia d’un actor molt protagonista en Il'actualitat del mén digital:
lalgoritme. Segons les autores Daiana Eva Amanquez i Nadia Yazmin Perchik,
'arribada d’aquest a Instagram va tenir lloc el juny del 2016 on, a partir d’aquesta data,
va comencar a mostrar alld que els usuaris de la plataforma volien veure. Ara bé, com
defineixen ambdues aufores aquest actor digital? L’algoritme és una eina que
funciona mitjangant I'observacié exhaustiva dels habits dels usuaris, aconseguint crear
aixi un perfil de contingut ideal per a aquests, ja que esta basat en totes les interaccions
que realitzen: likes, comentaris, compartits, guardats i cerques. Definint el terme en
parametres més técnics, tot tenint en compte l'aportacié de la Marta Portalés (2024),
'algortime és un conjunt ordenat d’instruccions mitjangant el Machine Learning (tipus
d’Intel-ligéncia Artificial). Aquest Machine Learning implica processos en els quals les
mateixes maquines son les que creen les seves regles (algoritmes) i prediccions basant-
se en les dades que els subministren els humans; quantes més dades contingui, més
afavorira en I'actuacié de I'algoritme. Relacionant I'algoritme amb la utilitzacié de la xarxa
social com a una eina empresarial de comunicacio, les autores emfatitzen la importancia
de generar contingut que evoqui a una interaccié constant amb l'audiéncia, fet que les
situara entre els comptes preferits de I'usuari, aconseguint aixi un lloc prioritari en la seva
pagina principal. Algunes de les suggeréncies que les autores proposen per aconseguir-
ho sén, d’entrada, la publicacié de contingut en les franges horaries de major activitat
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dels usuaris, fet que la plataforma té en compte favorablement el temps en qué
s’aconsegueix generar engagement; en relacido també amb la immediatesa d’interaccio,
es presenta la resposta als missatges o comentaris dels usuaris seguidors com una
practica eficient; en darrer lloc, se suggereix I'optimitzacié de totes les eines i funcions
que proporciona l'aplicacié (Amanquez, D. E. & Perchik, N. Y., 2021). Donats aquests
arguments, ressaltem la rellevancia de tenir en compte el paper de l'algoritme a
Instagram per tal que aquest jugui sempre a favor del contingut publicat, augmentant,
alhora, la visibilitat i I'abast optim d'aquest.

2.3.2. Estratégies de comunicacié a TikTok

TikTok és la xarxa social que ocupa més temps vital en la vida de la poblacié espanyola
donat que, segons l'estudi digital de Meltwater publicat el febrer del 2025, els usuaris
espanyols actius (de més de setze anys) hi dediquen una mitjana de 28 hores i 56 minuts
al mes, és a dir, més d’'un dia. Dit aixd, cal comprendre qué és TikTok i quina funcio
compleix pels seus usuaris.

A dia d’avui, la plataforma amb nacionalitat xinesa té dues vessants, ser creador de
contingut o consumidor de contingut, rols que no s’impossibiliten entre ells. L’'experiéncia
dels productors de contingut parteix d’'una amplia selecci6 de sons, fragments de musica
i filtres a partir dels quals es poden editar o gravar els videos. Altrament, I'activitat dels
consumidors de contingut és caracteritzada per la visualitzacié de videos de curta durada
i en format vertical que s6n mostrats indefinidament en el For You de cada perfil. Aquest
aspecte és el tret diferencial de la xarxa social, com indiquen les autores Lorena Ankuash
Kaekat, Nayeli Peralta Herrera i Melany Suquilanda en I'obra TikTok, més enlla de
I'hipermedia (2021), la interficie de TikTok esta basada exclusivament en un contingut
audiovisual, fet que la diferencia de la resta de XXSS. Aquest format ha estat ben rebut
pels usuaris de la plataforma, ja que el contingut que es presenta a la xarxa social esta
compost per diversos estimuls els quals, tal com explica Isabel Pellicer (2024), depenent
de les seves qualitats poden ser rebuts més o menys favorablement. Una de les
caracteristiques dels estimuls que poden contribuir en la percepcio de les persones és el
moviment i, precisament per aquest motiu, un contingut audiovisual funcionara millor que
un d’estatic i en si mateix tindra una major probabilitat de cridar I'atencié a algu (Pellicer,
l., 2024). En afegit, l'aplicacié es fonamenta en I'oferta d’un contingut classificat com a
fast content (Kale, S., citat per Ankuash, L., Peralta, N., i Suquilanda, M., 2021) el qual,
com el seu nom indica, és de rapid consum tant per la seva curta durada com per l'alta
quantitat d’imputs compresos en poc temps. Seguint la mateixa linia del terme, Teresa
Guarda et al. (2021) afegeixen als trets identificatius del fast content la no exigéncia
d’esfor¢ a I'hora d’interactuar amb el contingut (ja sigui creant-lo o visualitzant-lo). A
continuacio, la plataforma es caracteritza per la infinitat de contingut nou que mostra, el
qual no té limits; t'hi pots passar hores i mai quedar-te sense contingut. Aquest fet,
acompanyat del format audiovisual, condueix a 'usuari a adquirir un comportament ad-
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dictiu basat en el scroll"” i centrat en la cerca de nous videos (Kale, S., 2020).

A partir de I'analisi sobre I'estructura i la dinamica de la plataforma de TikTok en la seva
ultima versi6 (39.1.0), contemplem que els usuaris, a I'hora de comportar-se dins de la
xarxa - i en vers el contingut que se’ls mostra -, tenen diverses possibilitats d'actuar al
seu abast. D’aquesta manera, quan volen consumir la visualitzaci6 de contingut, les
formes que tenen d’interactuar amb aquest sén les seglents: donar like, comentar,
compartir dins I'aplicacié, compartir fora de 'aplicacio, reaccionar amb emajis, visitar el
perfil, guardar el video o enviar un missatge directe al creador (vegeu la Taula 2). Per
altra banda, el creador de contingut pot, o bé publicar un video o una story (format extret
del pioner en aquest, Instagram), o bé fer un live. En afegit, perd, volem comentar
'existéncia d’'una interaccié amb el contingut que, d’alguna manera, fusiona les dues
cares de l'usuari (sent creador i consumidor alhora). Aquesta correspon al format Duo, el
qual consisteix en I'eclosié de dos videos d’usuaris diferents a pantalla partida (reproduits
simultaniament). Es a dir, és la reaccié a un video existent per part d’'un usuari a partir de
la creaci6 d’un altre video.

POSSIBILITATS D'INTERACCIO RESPECTE EL CONTINGUT DE TIKTOK

FORMAT DEL CONTINGUT
O

v N v N v ]
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Taula 2: Possibilitats d’interaccié respecte el contingut de TikTok.
Font: Elaboracié Propia.

10 Scroll: desplagament vertical en la pantalla provocat per un lliscament de toc rapid del dit (Elaboracié propia, 2025).
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Remuntant-nos als inicis de la plataforma - i alhora contemplant totes les caracteristiques
que la componen -, podem entendre I'éxit que TikTok ha tingut en I'ambit social,
accentuat i accelerat en I'época del confinament causat per la pandémia de la Covid-19
(Kale, S., 2020). Aquest auge ha situat a TikTok com a una competéncia directa d’'una de
les grans plataformes de Meta, Instagram. Posant el focus en I'etapa pandémica, I'autora
Sirin Kale (2020) explica com TikTok ja era concebuda com una xarxa social on exposar
contingut casola contextualitzat a casa o, fins i tot, a I'habitacié; mentre que Instagram
era concebuda com la xarxa social dels influencers on exposar les vacances idil-liques.
Volem destacar una funciéo de TikTok que és forca caracteristica de la plataforma i,
alhora, un punt fort amb el qual no compta Instagram. Parlem, doncs, del fet de poder
buscar dins del cercador un contingut en concret i especific - a banda de cercar usuaris,
llocs i cancons, principalment -, accié que no és possible dins d’Instagram. Seguint amb
la comparativa d’ambdues plataformes, TikTok proporciona la possibilitat d’oferir un
contingut creatiu basat en l'autenticitat per part dels creadors, en lloc de mostrar les
imatges perfectes a les quals estem més avinguts dins de la resta de XXSS (Novillo, L.
A., Izquierdo, R. M., Farinango, R. A., 2023). Reforgant aquesta ultima contraposicio
d’ambdues plataformes, Teresa Guarda et al. (2021) emfatitzen en la creativitat dels
creadors de contingut com a tret diferencial entre TikTok i Instagram, sent aquesta el
punt fort de la primera.

A dia d’avui, TikTok ha sabut integrar-se correctament dins de la societat, fins a tal punt
de consolidar una situacié d’estabilitat i solidesa, on el seu Uus es manté en la linia del
temps de forma creixent - motiu pel qual se situa en la quarta posicié dins del ranquing
espanyol de xarxes socials més utilitzades i ha experimentat un augment d'aquest
percentatge respecte I'any 2024, amb un increment del 2,2% (Meltwater, 2025). Aquest
posicionament obtingut per part de TikTok ha desencadenat una diversificacidé en les
seves funcions, esdevenint aixi com una eina de marketing digital per les empreses.
Traslladat al mén dels negocis, aquest succés ha evocat en I'aparicié d’un nou espai amb
certes avantatges que les empreses poden desenvolupar, tot afavorint a la consolidacio
de la seva imatge i el seu valor de marca (Serquen, J. N., citat per Novillo, L. A,
lzquierdo, R. M., Farinango, R. A., 2023). Aixi doncs, en I'actualitat, TikTok ha convergit
en un actor rellevant dins de l'area de la comunicacié digital i per aquest motiu les
empreses poden extreure beneficis capitals a partir d’aquesta figura comunicacional
(Johnson, J. & Zhang, P. citat per Novillo, L. A., Izquierdo, R. M., Farinango, R. A., 2023).
Una de les raons per les quals se’ls presenta TikTok com a una oportunitat de generar
ingressos és el fet que la plataforma facilita la connexidé bidireccional i directa amb el
public, mitjangant un contingut novedds i emocionant; tot aixo tenint en compte la viralitat
que permet la plataforma, fent possible I'abast del contingut a un gran grup de persones
(Guarda, T., Augusto, M.F., Victor, J.A., Mazén, L.M., Lopes, I. & Oliveira, P., 2021). Si
ens centrem en els protagonistes de I'activitat que es dona a TikTok, tant passiva com
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activa, diverses fonts posen el focus en qué la concentracié predominant d’usuaris es
troba entre els joves de 18 i 24 anys. Per una banda, l'associaci6 mundial de
comunicacié, publicitat i marqueting digital, Interactive Adversiting Bureau Spain,
presenta en el seu Estudi de Xarxes Socials 2024 que la franja d’edat esmentada
correspon als individus que passen més hores connectats a les XXSS, on TikTok es
troba en la segona posicid segons el temps d'us en hores diaries. Per I'altra banda,
Teresa Guarda et al. (2021) afirmen que la plataforma té gran preséncia i popularitat
entre la Generacio Z, la qual esta composta per I'interval d’edat que hem comentat. Dins
d’aquesta joventut ha sorgit un grup popular de persones que han passat a adquirir un
paper de liders d’opinid, capagos de convéncer amb la paraula a través de la pantalla.
Aquests sbn els coneguts influencers que, en algunes ocasions, si la seva fama prové de
la plataforma TikTok, se’ls anomena tiktokers. Les marques han pres consciéncia de
I'existéncia d’aquests perfils i de la influéncia que poden arribar a tenir dins d’un public
determinat, motiu pel qual han passat a utilitzar-los com a mitja difusor de les seves
campanyes publicitaries. Cal destacar, a més a més, que gran part del public al qual
arriben aquests individus se sent identificat amb ells, fins a tal punt que la seva
audiéncia, inconscientment, és capag¢ d’abaixar la guardia i ser més susceptible a la
publicitat que aquests generin (Pellicer, 1., 2024). Un tret exclusiu que identifica la
promocié de les marques amb els influencers com a protagonistes, és la creativitat amb
la qual s’aconsegueix inserir la publicitat en el contingut de forma no explicita (Guarda,
T., Augusto, M.F., Victor, J.A., Mazén, L.M., Lopes, I. & Oliveira, P., 2021).

Alguns exemples que plasmen aquest fet a la perfeccié son els casos de les tiktokers
Lucia Bellido i Marina Barrial. En referéncia al contingut de la Lucia Bellido podem veure
com, mitjangant un trend " basat en un joc de mimica on s’ha d’aconseguir donar nom a
'accié que es fa sense repetir el que la resta diuen, s’aconsegueix captar I'atenci6 dels
usuaris cap a CeraVé, una marca que promociona arribat el final del video. Aquesta
incorporacio de la publicitat en el seu discurs es produeix de forma dissimulada i natural,
tot continuant la dinamica del joc i sense previ avis. Volem posar émfasi en el fet que,
quan es duu a terme una col-laboracié publicitaria a les XXSS, és obligatori (en termes
legals) esmentar que es tracta d’'un contingut publicitari, condicié amb la qual juguen els
creadors de contingut.

@ @its.bellido a @marinabarrial

Tiktoker Tiktoker
10.2 M seguidors 869.9 k seguidors
21 anys, Barcelona 22 anys, Sevilla

Figura 3: Carta de presentacio de la Lucia Bellido i la Marina Barrial.
Font: Elaboraci6 Propia.

" Trend: video el qual és tendéncia en la plataforma i que és replicat per una gran quantitat d’'usuaris (Elaboracié propia, 2025).
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En general, cap tiktoker infringeix la llei i tots al-ludeixen el fet de mencionar el caire
publicitari del contingut, perd, com que tenen coneixement dels limits del niumero de
caracters del peu de foto de la plataforma, ho esmenten de tal manera que a priori no es
llegeixi I'evidéncia publicitaria (vegeu la Imatge 2, captura de pantalla del fenomen
explicat).

|i-

Imatge 2: Peu de video minimitzat del video de la influencer Lucia Bellido.
Font: Captura de pantalla extreta de TikTok, recuperada el
18 de marg de 2024 de: https://vm.tiktok.com/ZNddDmJXs/

L’altre exemple protagonitzat per la Marina Barrial exposa una situacio col-loquial amb la
seva parella, on aquests es troben en una gasolinera a punt de repostar. El moment en
el qual s’insereix la publicitat arriba quan la Marina li demana a la seva parella, Manuel
Regato, que li porti una sorpresa de la botiga de la gasolinera a canvi d’haver-lo portat en
cotxe. Amb el seu retorn a I'automobil apareix amb un Fuze Tea, producte de la marca
que publiciten. En aquest cas, pero, cal destacar el fet que la influencer si que menciona
a l'inici del peu de video que es tracta d’'un contingut publicitari (vegeu la Imatge 3).

Marina Barrial

Publi Los amig
y @Manu Regato
es lo que mas

#FuzeTea #Satmrariginal

Imatge 3: Peu de video minimitzat del video de la influencer Marina Barrial.
Font: Captura de pantalla extreta de TikTok, recuperada el 18 de marg de 2025 de:
https://lwww.tiktok.com/@marinabarrial/video/74620006
884788994897 r=1& t=ZN-8unide3Xo7q

En el panorama de TikTok també pren certa importancia I'actor protagonista i molt
influent anomenat algoritme (descrit préviament en l'apartat 2.3.1. Estrategies de
comunicacio a Instagram). En referéncia a la incidéncia de la Intel-ligéncia Artificial a la
plataforma, Teresa et al. (2021) exposen les manifestacions de I'algoritme depenent del
rol que empren cada usuari. Per una banda, I'algoritme de TikTok treballa a favor dels
usuaris que consumeixen contingut per tal d’analitzar les preferéncies individuals de
cadascun d’aquests i mostrar-los uns videos tan personalitzats com sigui possible. Per
altra banda, des de la perspectiva del creador de contingut els mateixos autors esmenten
que l'algoritme permet que el material publicat consolidi un abast molt ampli, aconseguint
aixi un gran nombre de visualitzacions (Guarda, T., Augusto, M. F., Victor, J. A., Mazon,
L. M., Lopes, I. & Oliveira, P., 2021). A més a més, en certa manera l'algortime suggereix
préviament a la publicacio del video els elements d’edicié que estan en tendéncia (musi-
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ca, hashtags i filtres).

Parlant de tendéncia, TikTok esta present diariament en les vides de molta gent, inclosa
la nostra, per aixd0 també en som usuaries. Aixi doncs, gracies al nostre us i analisi
realitzat tenim el coneixement d’algunes dreceres per augmentar la probabilitat de
produir contingut amb gran abast dins de la plataforma. En primer lloc, adherir-se als
trends del moment pot fomentar que la plataforma premii el teu contingut, tot prioritzant-lo
davant d’altres; fins i tot es donen casos on, tot i no seguir la tendéncia (és a dir,
'actuacié que es realitza) vinculada a un so determinat, si es fa us d’aquest so TikTok
també premiara el contingut creat. En segon lloc, I'Us dels hashtags per la cerca de
viralitat és un tip altament conegut per gran part dels usuaris de la plataforma. El cas és
que existeixen una seérie de coixinets que s’inclouen en les descripcions dels videos amb
la finalitat d’arribar a més public, ja que, en utilitzar-los, 'algoritme de TikTok posiciona
millor I'aparicio del teu contingut. Hi ha alguns hashtags que sempre estan presents, com
ara #fyp, #parati, #Viral, #paratiii, perd hi ha daltres que s’utilitzen en un moment
determinat. En ultim lloc, cal esmentar una modalitat de video que ha esdevingut un
material molt eficag i present a I'aplicacié (aixi com a d’altres), aquest és el haul. Aquesta
tipologia de contingut consisteix en la gravacié d’'una persona obrint a camera un paquet,
regal, etc., a l'audiéncia, tot mostrant allo que dins s’hi troba. Per que els hauls han
arribat a enganxar tant al public? L’explicacio que justifica la rad per la qual aquest
contingut reté tant I'atencié dels usuaris arribant a captivar a una gran audiéncia, es
recolza en un concepte neurologic de la psicologia del consumidor exposat per Isabel
Pellicer (2024): ‘neurones mirall’. Aquestes es basen en visualitzar a alguna persona
fent una accié gratificant, tot aconseguint tenir la mateixa sensacié que esta vivint la
tercera persona, perd0 sense experimentar-la. Aixi doncs, el funcionament de les
neurones mirall erradica en el cervell, on s’activen les mateixes arees cerebrals en veure
alguna cosa que al fer-la; d’aquesta manera, s’experimenta el mateix plaer, el qual ve
acompanyat per les hormones anomenades dopamina. Si fusionem els personatges que
hem anomenat anteriorment, els influencers, amb aquest format de contingut
protagonitzat per les neurones mirall encara funcionara millor, ja que aquestes persones
influents sén percebudes com a individus molt reals que podrien ser qualsevol de
nosaltres - ens hi podem veure reflectits - i, alhora, arriben a més gent per la seva propia
audiencia (Pellicer, 1., 2024).

2.4 ESDEVENIMENTS ORGANITZACIONALS

Actualment, els esdeveniments sén una forma de comunicacié i interaccié entre les
persones i/o organitzacions on es creuen creences, cultures, identitats i coneixements i,
alhora, aquests vectors es fusionen en una experiéncia conjunta unica. Una de les seves
peculiaritats és la temporalitat amb qué conviuen en la societat, ja que aquests actes
habitualment surten del marc rutinari que ens envolta. Un esdeveniment és una imatge
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que reflecteix la manera en qué el public percep els elements i els valors d’'una
organitzacio, tot atorgant-los un valor afegit (Erickson, S. & Kushner, R., 1999). Dit aixo,
tots els estimuls que es puguin percebre dins d’'un acte contribuiran - i, per tant, podran
afavorir - a la creacié d’aquesta imatge la qual pot esdevenir una oportunitat per mostrar
o emfatitzar el valor afegit a aquells publics d’interés de I'empresa. Alhora, aquests
estimuls no només impactaran en els mateixos assistents de I'esdeveniment, siné6 que
també ho faran sobre la mateixa marca.

En relaci6 amb els esdeveniments amb caire organitzacional, Maria Teresa Otero,
consultora i docent especialitzada en cerimonial public i privat, RP i protocol, en
construeix una definicié. L’autora identifica aquests actes com a una acci6é contemplada
en l'estratégia de relacions publiques, publicitat, periodisme o marketing (Otero, M. T.,
2016).

Segons Dolores del Mar Sanchez Gonzalez en l'obra Técniques d’Organitzacio
d’Esdeveniments (2016), hi ha diverses tipologies d’actes, les quals es poden classificar
en funcié dels publics o de la seva tematica. Fent referéncia a la primera classificacié
esmentada (publics), les tipologies d’esdeveniments son les seglents:

» Esdeveniments socials, destinats a potenciar les relacions familiars i la vida del
subjecte dins de la comunitat. S6n esdeveniments amb una menor transcendéncia
publica, llevat el cas de personalitats especials que necessiten projectar la seva
propia imatge a través d’aquests.

» Esdeveniments corporatius, aquells que es realitzen en I'ambit de les empreses i
poden tenir una projeccio interna, si allo que relaciona és I'empresa amb els
treballadors, o externa, si mitjangant tecniques de relacions publiques s’intenta que
'empresa es comuniqui amb els seus publics. Els objectius dels esdeveniments
corporatius solen reconduir-se per potenciar certs productes o la marca de I'empresa,
a partir d’aqui sorgeix el fet que les empreses adaptin els esdeveniments a les seves
necessitats i objectius, tot utilitzant téecniques de marqueting empresarial.

» Esdeveniments especials o macroesdeveniments, reuneixen a un nombre massiu
de persones al voltant d’'un element comu amb caracter ludic-festiu: concerts, festes,
desfilades, concursos, etc.

D’acord amb la segona classificacid existent (tematica), comptem amb una altra
catalogacié dels actes, on trobem diferents esdeveniments: socials, corporatius,
religiosos, festes populars, esportius i politics.

Amb relacié a I'obra darrerament esmentada amb autoria de Dolores del Mar Sanchez, la
docent Marta Pulido Polo (especialitzada en comunicacié organitzacional, RP i protocol)
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ha compost una ressenya de I'obra a la revista Revista Internacional de Relacions
Pabliques. La professional concep els esdeveniments com un element primordial de les
estrateégies de RP, anomenant-los com els més efectius per a les empreses. La utilitat
que tenen aquests actes es basa en la creaci6 i el refor¢ de vincles amb els publics
(mitjangant missatges tant institucionals com corporatius) (Pulido Polo, M., 2017).
D’acord amb l'aportacié de Maria Teresa Otero respecte al caire estratégic que contenen
els esdeveniments, Marta Pulido reforca aquest pensament afirmant que els actes
permeten el desenvolupament de I'estratégia d’una organitzacid, aixi com de les seves
fites (Pulido Polo, M., 2017). En afegit, a banda de ser una eina util en termes
estratégics, els esdeveniments també esdevenen una oportunitat de posicionament de
'organitzacié a través d’un relat, el qual sera el punt de partida i el fil conductor de la
resta d’estratégies i accions comunicacionals (Jiménez Morales, M. & de San Eugenio
Vela, J., 2009).

En molts casos, un esdeveniment en si mateix és considerat una eina de marketing o de
publicitat d’'una empresa. La promoci6é d’'un esdeveniment és un deure a I’hora de dur-lo
a la realitat; aquest fet ve donat que una bona difusié de I'acte contribuira en una major
probabilitat d'éxit d’aquest, esdevenint aixi la promocié com a un element clau de la
gestio d’'un esdeveniment (Sanchez Gonzalez, D. del M., 2016).

2.4.1. Elements i etapes d’un esdeveniment

Per tal de comencgar a endinsar-nos en I'essencia dels esdeveniments, partirem del
procés de preparacio d’'un esdeveniment i les etapes que componen el mateix. Seguirem
la classificacié de les set fases d’'un esdeveniment que identifica Moénika Jiménez
Morales en I'obra Manual de Gestio d’Esdeveniments: La construccio de la imatge de
marca (2007), aquestes son les seguents: Analisi i Diagnostic del Context; Definicié dels
Objectius; Definicio del Public i el Public Objectiu; Creacié de I'Esdeveniment; Pla
Estrategic de Comunicacié de I'Esdeveniment; Dia D i Accions a posteriori.

Primera Etapa: Analisi i Diagnostic del Context

La primera fase anomenada Analisi i Diagnostic del Context, esta conformada de
diversos passos a seguir. El primer consisteix a desenvolupar el br|'fing12de I'organitzacio.
Aquest document ha de comptar amb informacié molt diversa, perd d’entre tot el que
contempla destaquem: una presentacié de I'organitzacio (responent a les preguntes: Qui
som? Qué fem?, D’on venim?, A qué ens dediquem?) tot contemplant la dimensi6é de
'empresa; el seu repte principal com a organitzacié; un mapa dels seus publics d’interes i
un benchmarking13(Barrios Fraile, E., 2023).

12 Brifing: és el procés de recopilacié de tota la informacio i les necessitats d’'un anunciant, per part de I'agéncia creativa i I'agéncia
de mitjans, per la posterior elaboracié d’una postura publicitaria concreta que els satisfaci. Es a dir, és un document clar, senzill i
concret en el qual es detallen les teves accions per desenvolupar de forma extensa les diferents parts del projecte (Marketing
Directo, 2025).

13 Benchmarking: és un procés continuo pel qual es prenen com a referéncia els productes, serveis o processos de treball de les
empreses liders, per comparar-los amb els de la teva mateixa empresa i posteriorment realitzar millores i implementar-les
(Marketing Directo, 2025).
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Dins d’aquest document també hi apareixera un apartat centrat exclusivament en la
comunicacid, les necessitats empresarials envers aquesta, els objectius, el public, el
benefici/promesa de 'empresa en termes comunicatius, el to i I'estil de la mateixa i les
vies optimes per les quals dur-la a terme (Barrios Fraile, E., 2023). El segon pas a seguir
és construir el brifing de I'esdeveniment, aquest ha de tenir els seguents apartats:
exposicié de les dades de I'empresa; historial de 'esdeveniment; la ubicacié geografica
de l'acte; els objectius establerts; el public destinatari; el pressupost del qual es disposa,
etc. (Jiménez Morales, M., 2007). Per ultim, el tercer pas consisteix a desenvolupar el
Pla Estratégic de Gestidé d’Esdeveniments [PEGE]. Aquest pla compta amb fases que
permeten dur-lo a terme i aconseguir les fites marcades: definir els objectius de
comunicacidé; emmarcar el public objectiu al qual s’adreca I'esdeveniment; conéixer
'aproximacié pressupostaria global; delimitar una temporitzacié; definir els escenaris on
s’ubicaran les diferents accions; establir 'operativa global i tot el recull d’accions a
posteriori (Jiménez Morales, M., 2007).

Segona Etapa: Definicié dels Objectius

La segona fase de l'organitzacio i gestié dels esdeveniments consisteix a definir els
objectius. Aquests tenen un efecte directe en diversos factors: I'acte, el public, els
convidats i la data, si els orientem erroniament repercutiran de manera negativa en
'execuci6 final de 'esdeveniment (Sanchez Gonzalez, D. del M., 2016). Segons Maria
Teresa Otero (2017), un esdeveniment pot perseguir diferents objectius: objectius de
publicitat; objectius de periodisme; objectius de propaganda i, per ultim, un esdeveniment
pot ser creat amb objectius de marqueting. No obstant, Dolores del Mar Sanchez
Gonzalez en la seva obra Técniques d’organitzacié d’esdeveniments (2016) esmenta la
importancia de definir un sol objectiu per evitar crear-ne d’ambivalents allunyats de
I'estratégia prevista. Si I'organitzacié creiés convenient dissenyar diversos objectius,
aquests hauran de concordar amb la correcta construccié de I'esdeveniment (Sanchez
Gonzalez, D. del M., 2016). Aquests objectius s'han de poder classificar en termes
qualitatius i quantitatius, 'empresa organitzadora de I'esdeveniment ha de ser capag
d’esmentar el nombre d’assistents i la magnitud de la publicity '* i definir els perfils dels
convidats (Sanchez Gonzalez, D. del M., 2016). Cal destacar la rellevancia de poder
classificar els objectius de forma SMART, concepte que fa referéncia a la manera en com
s’han de plantejar els objectius, els quals han de ser especifics per assolir objectius
concrets i consensuats. Aixi, es podra establir la base de l'acord dels gestors de
I'esdeveniment o dels agents implicats en la seva direccid; aquestes fites també han de
ser realistes, ja que s’han de cenyir a termes pressupostaris, de recursos humans, etc.
Finalment, han de ser concretades pel que fa al temps, és a dir, han d’estar acotades en
un termini determinat (Jiménez Morales, M. & Panizo Alonso, J. M., 2017).

14 Publicity: és un espai publicitari amb aparencga periodistica, sigui de forma d’entrevista o reportatge. La publicity no és una accié

publicitaria pel que no es paga una pagina del diari o revista com a suport publicitari, sind que I'article publicat s’obté a través
d’activitats de relacions publiques (Marketing Directo, 2025).
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Tercera Etapa: Definicié del Public i el Public Objectiu

Préviament a linici d’'un esdeveniment cal plantejar-se, a partir de la informacié que
proporciona el client, quins sén els publics objectius (Jiménez Morales, M. & Panizo
Alonso, J. M., 2017); és aqui on apareix la tercera etapa. Aquests publics creen una idea
de marca i desenvolupen conductes relacionades amb accions que contempla el PEGE
(Jiménez Morales, M. & Panizo Alonso, J. M., 2017). Identifiquem, per una banda, quatre
tipologies de public objectiu que envolta un esdeveniment: els grups funcionals
(impliquen a treballadors, distribuidors i promotors); els grups difusors (fa referéncia als
mitjans de comunicacié de masses); els grups de consumidors i clients (consumidors
reals i potencials) i els grups normatius (governs, agéncies reguladores i associacions
professionals) (Jiménez Morales, M., 2007). Per altra banda, distingim una subdivisio
dins d’aquest terme: public directe, el qual esta present en I'esdeveniment de manera
activa; o bé public indirecte, aquell que no assisteix de forma presencial, perd adquireix
informacié d’aquest mitjangant la utilitzacié dels mitjans de comunicaci6 i les opinions
personals del public directe, entre d’altres (Jiménez Morales, M. & Panizo Alonso, J. M.,
2017).

En aquesta fase, és essencial tenir a disposicio eines que facilitin el procés d’identificacié
dels publics (com la creaci6 d’'un mapa de publics), ja que aquests elements ens
permetran llistar, classificar, valorar i prioritzar el public al qual volem arribar (Torras i
Planas, N., 2023).

Quarta Etapa: Creaci6 de I’Esdeveniment

Una vegada definida 'empresa, els objectius i el public, I'organitzacié s’ha de centrar a
crear l'esdeveniment. Aquesta fase comporta definir el pressupost, un dels elements
meés importants en tota la creacié de I'esdeveniment, ja que pot ser un dels principals
obstacles en el desenvolupament (Jiménez Morales, M., 2007). El pressupost, juntament
amb I'empresa i les fites marcades que caracteritzen i diferencien I'esdeveniment, doten
a aquest d’un caire unic i singular (Jiménez Morales, M., 2007). Un altre item essencial a
tenir en compte, a I'hora de gestionar i organitzar un esdeveniment de qualsevol caire, és
la temporalitzacié. L'aconteixement no deixa de ser una accié dinamica plena de
sorpreses, evolucions, imprevistos, intents fallits i girs, per aixd és rellevant planificar en
diferents jornades la gestié de I'organitzacié d’aquest (Jiménez Morales, M., 2007). Un
cop establertes les dates i el pressupost del qual disposem per realitzar I'esdeveniment,
s’han de definir els seguents elements: escenaris i localitzacions. L’eleccié d’aquests
ha de basar-se en una estrategia i una avaluacié de tots els aspectes derivats de la
ubicaci6 determinada (Jiménez Morales, M., 2007).

Cinquena Etapa: Pla Estratégic de Comunicacié de ’Esdeveniment
Un cop esmentats els elements i les fases que comporta la gestié i preparacié de
I'esdeveniment, podem comencar a crear el PEC del mateix, el qual té en
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compte la difusidé prévia, durant i posterior de I'execucié de I'esdeveniment. Per divulgar
adequadament un acte davant la societat i al farget especific és primordial fer us
d’accions comunicatives les quals no només estiguin centrades a informar sobre les
activitats (Goémez de Castro, A., 2015). En afegit, cal mencionar que el Pla Estratégic de
Comunicacié de I'Esdeveniment ha de ser coherent amb la Identitat Corporativa de
I'organitzacié, juntament amb els elements ja explicats que conformen I'esdeveniment i,
en consequeéncia, també ha d’anar alineat amb els objectius del mateix (Gémez de
Castro, A., 2015). Nuria Torras i Planas (2023) esmenta diverses accions i elements de
comunicacié essencials per a la difusi6 d’'un esdeveniment, com ara el dossier de
premsa; la nota de premsa (o també coneguda com el comunicat de premsa); la
newsletter o butlleti d’informacid; els fulletons informatius i els programes de ma; la
utilitzacié de cartelleria; les insercions publicitaries en premsa i revistes convencionals i
digitals; la cobertura grafica de l'acte a partir de fotografies i videos i, per acabar, un
element de comunicacié de gran rellevancia, el Social Media Plan. Aquest pla (Social
Media Plan) té les seves fases propies les quals no s’han de confondre amb les del Pla
de I'Esdeveniment (Torras i Planas, N., 2023). En primer lloc, tenim els objectius de
'esdeveniment, els quals ja s’han definit anteriorment. En segon lloc, trobem els publics
objectius i, en tercer lloc, el missatge que es vol transmetre amb el to de comunicacio
adequat i coherent. El quart pas es basa en el calendari de les accions de comunicacio,
seguit dels canals de comunicacio; a continuacio, I'estratégia i el pla on es recullen les
accions i els elements que cal crear i com i quan es publicaran. El seguent punt fa
referéncia al pressupost i recursos, seguit d’'una avaluacié i resultats a partir de hashtags,
visites a lI'espai web i descarregues de documentacié (Torras i Planas, N., 2023).
Finalment, es comptara amb una guia d’'usos i estils de les xarxes socials que unifiqui
tots els criteris establerts en un unic document que pugui ser consultat per tothom qui ho
necessiti, creant aixi una identitat de marca molt solida a les XXSS (Torras i Planas, N.,
2023).

Sisena Etapa: Dia D (Dia de ’Esdeveniment)

En el dia de I'esdeveniment, s’han de tenir en compte els elements de comunicacio
anteriorment esmentats, juntament amb els indicadors corresponents. L’escaleta és un
component essencial durant aquesta fase de 'acte, ja que és un element on esta explicat
al detall tot el que passara durant el dia. A més a més, és una eina que permet que tots
els treballadors tinguin clara la seva funcié i la seva feina (Torras i Planas, N., 2023). En
el dia D ja es poden comengar a implementar sistemes d’avaluacié com, per exemple,
mesurar I'impacte de I'esdeveniment a través del nombre d’assistents d’aquest; o bé
també es pot mesurar a través dels hashtags que s’hagin publicat a les xarxes socials de
persones que han seguit 'esdeveniment en un format offline o bé online (Torras i Planas,
N., 2023). L’autora anteriorment mencionada, Nuria Torras, afegeix que I'enquesta també
€s una eina primordial que permet recopilar diferent informacié subjectiva sobre I'expe-
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riencia de l'acte, la qual proporciona una informacié important que permet millorar en
futurs esdeveniments (2023).

Setena Etapa: Accions a Posteriori

Un cop finalitzat 'esdeveniment, durant els dies posteriors a aquest s’han de comencar a
implementar diferents mesures i eines que ens permetin coneixer si realment I'acte s’ha
ajustat a les necessitats de I'organitzacid, aixi com si s’han assolit els objectius marcats
al PEGE (Jiménez Morales, M., 2007). La utilitzacio i rellevancia d’aquest pla no només
recau en l'organitzacio i en la planificacio de I'esdeveniment, sind que el seu Us també
esdevé un element clau per mesurar I'éxit i I'efectivitat del succés a partir de diverses
eines que analitzen el feedback obtingut: enquestes entre els assistents durant el
transcurs de I'esdeveniment i, a posteriori, un estudi d'imatge, posicionament i evolucid
de les vendes (Jiménez Morales, M., 2007).
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CASD'ESTUDI: 99CHEESECAKE

Com ja hem comentat anteriorment, aquest projecte esta enfocat a la jove empresa de la
ma d’en Roger Bettosini, anomenada 99cheesecake. Aquesta es troba immersa en el
mon dels dolgos, sector més ampliament conegut com el de la rebosteria. El producte en
el qual es focalitzara aquest estudi de cas sera el cheesecake (pastis de formatge), fet
que es justifica tot consultant I'oferta de producte de I'empresa analitzada, la qual es
basa unicament en aquest pastis.

3.1.EL SECTOR DE LA REBOSTERIA EN L'ACTUALITAT

Donat que els pastissos, brioixos i pastes ens acompanyen diariament - tant en ocasions
quotidianes com especials -, ens sembla interessant investigar i profunditzar sobre quina
és la situacio actual del mercat que els envolta. Dit aix0, ens endinsem en les primeres
dates economiques extretes de I'Associaci6 Espanyola de la Industria de la Fleca,
Brioixeria i Pastisseria [ASEMAC], la qual proporciona les xifres estadistiques més
rellevants de I'area amb l'objectiu de mantenir una informacié actualitzada en referéncia
al sector, alhora de defensar les empreses que integren aquesta industria (ASEMAC,
2024).

Les dades d’interés extretes de TASEMAC estan enfocades al sector de la rebosteria
quant a masses congelades de pa, brioixeria i pastisseria; aquestes compten amb una
ultima actualitzaci6 datada en l'any 2023. La informacié que proporciona esta
fraccionada en termes de producci6 i facturacio, apareixent el pa com un altre agent
protagonista (el qual no prendrem en compte a causa de la no vinculacié d’aquest amb el
cas estudiat). L’any 2023 a Espanya, la brioixeria i pastisseria van registrar un total de
218.216 tones produides, les quals es tradueixen en 795.501 M d’euros (ASEMAC,
2024). Aquestes dades es presenten contextualitzades amb relacio a la seva evolucio al
llarg dels anys. Contemplant el Dossier de Premsa de l'abril del 2024, observem que
envers la producci6 del 2023 hi va haver un augment del 7% respecte a I'any anterior i
un increment del 18,3% en termes econdmics (ASEMAC, 2024).

Les xifres esmentades reflecteixen un clar augment del sector, tant en 'ambit productiu
com monetari, fet que ens condueix a pensar que aquesta industria esdevé (en
nombrosos casos) una oportunitat de negoci en I'actualitat.

Dins del moén de la rebosteria actual s’experimenta i es juga amb molts aliments diversos,
tot combinant-los per confeccionar sabors mai tastats. Allunyat d’alld que ens imaginem a
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'hora de plantejar ingredients que puguin comptar amb aquest caracter innovador, n’hi
ha un que ha resultat ser molt profitds tot i considerar-se un classic en la cuina
espanyola: el formatge. L’'aplicabilitat d’aquest lactic no és limitada, sin6 que compta
amb un gran ventall de possibilitats; des de plats on aquest apareix com a protagonista
(com podria ser el cas de la fondue o de la seva aparicié com a protagonista d’un taulell
de formatges per picar, per exemple) fins a receptes on es presenta com a acompanyant
(d’amanides, salses, pastes i arrossos) (Requena Pelaez, J. M., 2012). Actualment, la
preséncia del formatge en el sector gastrondomic del terreny internacional es concentra en
el cheesecake, producte que esta despertant la devocio de tots.

3.1.1. Situacié del cheesecake actual

Coneéixer el pastis de formatge i els seus origens és sindbnim de conéixer a
99cheesecake, ja que és una empresa enfocada exclusivament en aquest producte.

Tot i que els inicis d’aquestes postres tradicionals es remunten a I’Antiga Grécia, després
d’haver-se estés per territoris i cultures internacionals, actualment, la significacié del
cheesecake va més enlla, havent-se convertit en una tendéncia arreu del moén. Per tant,
ha sorgit un nou ideal del concepte del cheesecake que divergeix d’aquell que coneixiem
fins ara, tot adquirint un nou significat en termes socials. Aquesta nova idea del
cheesecake es manifesta a través de I'aparicié de nous negocis, fet que recorda al
procés d’instauracio que va patir el pastis de formatge en els seus origens.

El punt de partida

Per tal de conéixer breument els inicis de I'aparicié del cheesecake hem de traslladar-
nos a I’Antiga Grécia, on el formatge prenia un paper fonamental en la seva gastronomia
i aquest ingredient va acabar desembocant en el que es coneix com la primera recepta
registrada de pastis de formatge, a voltants del segle Ill aC (Najera, A., 2024). Aquesta
férmula era molt més simplificada del que coneixem avui dia, ja que estava basada en la
barreja calenta de formatge, farina i mel i, a més a més, requeria un posterior repos
perque es refredés. Les primeres variacions d’aquesta recepta es varen donar a la
mateixa Gracia on, en esdevenir-se el conqueriment dels romans, es varen modificar els
costums propis del territori. El tret addicional dels romans va ser l'ou, el qual va
possibilitar I'elaboracié fornejada del pastis de formatge (Najera, A., 2024). Al llarg de la
conquesta de I'lmperi Roma per Europa es va afavorir la propagacié cultural del consum
del cheesecake i les seves modificacions territorials amb relacié als ingredients propis de
cada regio (Vinueza Unda, J. L., 2015).

La localitzacié clau en el desenvolupament i difusi6 d’aquest producte va ser I'estat de
Michigan, territori en el qual es va apostar per I'obertura d’un petit local especialitzat en
aquestes postres a partir d’'una recepta propia en mans d’Evelyn Overton (The
Cheesecake Factory, 2025). Aquest negoci va traslladar-se a California (Los Angeles)
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amb el pas del temps, convertint-se en el que avui es coneix com The Cheesecake
Factory, empresa repartida arreu del mén i referent en I'empremta del cheesecake (The
Cheesecake Factory, 2025).

GEPTE
ECAKE

GHEESECAKE DE GHEESECAKE DE CHEESECAKE
L'ANTIGA GRECIA L'ERA ROMANA CLASSIC
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Figura 4: Evolucié de I'aparenca del cheesecake.
Font: Intel-ligéncia Artificial Generativa.

El cheesecake d’avui

Un cop estudiada la transcendéncia del producte en termes historics cal contemplar
quina és la situacidé actual del cheesecake. Després d’haver conegut les diverses
versions que ha obtingut el mateix terme, depenent de la localitzaci6 en la qual es
preparés, és important conéixer el significat que se li atribueix avui dia. La denotacio
d’aquest concepte determinada per Cambridge Dictionary (2025) és “un pastis fet d’'una
capa de galeta, o una base de pastisseria dolca, cobert de formatge tou, ou, sucre i, a
vegades, fruita’. Addicionalment a aquesta definici6, també hi ha d’altres
complementaries que afirmen I'aspecte sensorial com a tret caracteristic d’aquest pastis,
acompanyat d’'una aparenga, humitat i composicio propies; aquests trets son els que fan
impossible la comparativa del cheesecake al brioix tradicional que coneixem (Marcano
Rodriguez, J. M., 2013). Com hem anomenat anteriorment, aquest pastis ha desembocat
en diferents receptes i tipologies alterant-se, no només el llistat d’ingredients de
cadascun, siné també el seu procés d’elaboraci6. En I'ambit espanyol volem destacar el
pastis de formatge basc, el qual es prepara prescindint d’elements caracteristics d’altres
tipologies de cheesecake, com son la galeta i la salsa. Els trets particulars d’aquest sén
el seu interior cremos i voluminds contraposat amb el seu exterior torrat. Reforcant
'existencia del pastis de formatge basc i el seu éexit actual, ens ha semblat interessant
esmentar que la reconeguda periodista Kim Severson - que cobreix tots els aspectes de
la cultura alimentaria del The New York Times - presenta el cheesecake basc com a
sabor de I'any 2021 (Flavor of The Year) en un article al The New York Times (2020).

Per qué 99cheesecake i no 99pastisdeformatge?

L’estudi i descobriment d’aquest terme ens ha dut a questionar-nos per qué unes postres
amb una trajectoria tan estesa en el temps i en la cultura espanyola - les quals ja
comptaven amb un concepte propi de la llengua per a referenciar-les - han passat a ano-
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menar-se popularment com a cheesecake. En referéncia a aquest fenomen, algunes
obres expliquen les causes de la preséncia del terme anglés enfront del propi de la
llengua castellana. En primer lloc, el Butlleti de la Real Academia Espanyola [BRAE],
revista cientifica especialitzada en filologia linguistica i literatura hispanica, determina
dues raons principals que han pogut ocasionar aquest canvi. Per una banda, I'autora
Carmen Lujan justifica aquest fet amb la intencionalitat de les persones que I'empren per
aconseguir transmetre el caracter modern (i en alguns casos professional) que
l'identifica. Per altra banda, I's de la llengua anglesa permet aconseguir un abast
internacional més ampli (Lujan Garcia, C., 2023). Ambdues explicacions s’acompanyen
del fenomen de la globalitzacid, present actualment i de forma transversal al voltant de
molts terrenys empresarials i socials, inclosos els de la gastronomia i la rebosteria (Lujan
Garcia, C., 2023). En concordanga amb aix0, la mateixa autora (en un article previ al qual
hem fet referéncia), destaca el caire exotic i estranger del terme en presentar-se en la
llengua anglesa (Lujan Garcia, C., 2021). Aquest fet I'exposa posant émfasi que
aquestes qualitats no estan presents en el cas d’emprar el concepte en castella. Es, per
tant, un terme internacionalitzat, que ha transcendit a moltes cultures i terres on, tot i
parlar una llengua diferent, tothom s’hi adreca de la mateixa forma en voler fer referéncia
a aquest pastis.

Ha nascut un nou concepte

Hem volgut apropar el fenomen cheesecake a la psicologia social i del consum per tal
d’entendre I'estat d’aquest producte en l'actualitat. Segons l'autora Isabel Pellicer (2024)
- tot complementant-se amb la teoria de la Difusié de la Innovacio d’Everett Rogers
(1983) - existeixen tres conceptes que s’han de contemplar a I'hora d’estudiar
I'acceptacio i normalitzacié de nous productes en la societat.

El primer concepte és la ‘novetat’, aquesta fa referéencia a un fenomen que apareix de 0
0 que és percebut diferent de com es percebia abans; en segon terme apareix la
‘tendéncia’, la qual correspon al moment d'acceptacié d’'un producte on una massa
critica de consumidors en minoria comenga a generar en la resta la sensacioé que s’ha de
seguir aquest fenomen; en tercer lloc, es presenta la ‘moda’, concepte que fa referéncia
al moment en que la gran majoria de persones estandarditza la tendéncia tot i no seguir-
la (Pellicer, |., 2024). Tot i que els tres conceptes so6n consequents en el temps, no
sempre esdevenen en sorgir un nou producte en el mercat, ja que no tots es normalitzen
i s'acaben generalitzant com una moda. Només el grup decideix qué es converteix en
moda (Pellicer, 1.,2024). Aquest cicle compost per tres etapes pot culminar en una ultima
basada en la consolidacié de producte en el mercat. Un producte aconsegueix assolir
aquest estat en el moment en qué ha transcendit amb éxit les tres fases anteriorment
mencionades, aconseguint instaurar-se com a estandard en el sector en el qual estigui
enfocat.
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Retornant al producte en especific, tal com hem pogut veure a I'hora d’analitzar la
trajectoria del pastis de formatge, al llarg del temps aquest ha anat canviant i
evolucionant. Avui dia comptem amb dos conceptes relacionats amb el que tots
coneixem com a cheesecake, perd amb una denotacié diferent entre si: per una banda,
tenim el cheesecake classic, el qual duu amb si mateix un llarg cami dins de la
gastronomia dels dolgos i, per altra banda, tenim el nou concepte de cheesecake, el
qual parteix de la base i la logica gastronomica del classic, perdo, amb uns trets
addicionals que el converteixen en unes postres diferents.

Contraposant ambdds conceptes amb la teoria i termes presentats anteriorment per
l'autora Isabel Pellicer (2024), complementant I'obra de l'autor Everett M. Rogers (1983),
podem determinar que aquests es troben en una etapa diferent del cicle d’acceptacio i
normalitzacié d’'un producte. En aquest sentit, el cheesecake classic compta amb un
estat d’estandarditzacié permanent en la societat, fet que I'ha conduit a esdevenir un
producte totalment consolidat. Alhora, el nou concepte de cheesecake és
protagonitzat per uns elements additius als ingredients classics, ja que es caracteritza
per anar acompanyat de diversos toppings i salses immerses en un constant creixement
de novetats. Aquesta nova companyia ha comportat 'assoliment de nous sabors del
cheesecake; és aquest el vertader tret diferencial d’ambdoés significats. Ara bé, en quin
moment de l'acceptacio del producte gastronomic es troba aquest nou concepte
de cheesecake? El nou cheesecake actualment es troba en un estat d’acceptacio i
adopcio forga gradual, tant per part dels consumidors com per part dels professionals del
sector; la forma en quée s’ha reinventat el converteix en una tendéncia. Una evidéncia
d’aixd sén la quantitat de videos que circulen per les xarxes socials, majoritariament a
TikTok, en els quals es fan tasts i mostres d’aquest tipus de producte i dels respectius
establiments on trobar-lo. S’esta normalitzant, per tant, I'existéncia d’'un nou dialeg al
voltant d’aquests nous sabors que esta adquirint 'actual model de cheesecake.

Tenint en compte que una moda no comporta que aquest producte hagi d’estar present a
tots els locals i establiments existents, sindé una normalitzacié del concepte per part de
tothom (siguin seguidors del nou concepte o no), considerem que el nou significat de
cheesecake esta en el cami d’instaurar-se com a moda. Per tant, donem per fet que
arribara un moment en qué es normalitzara un pastis de formatge de multiples sabors
que difereixen del classic.

Per concloure, la popularitat que ha consolidat el cheesecake arreu del mén és
indiscutible, aixd ho veiem traduit en el fet que el mateix pastis ha aconseguit comptar
amb un dia internacional propi, el qual s’identifica amb el 30 de juliol. Aquesta data ja ha
estat emprada i integrada en estratégies de comunicacié d’algunes empreses del sector,
com ara Jon Cake (Jon Cake via Instagram, 2024). El reconeixement i éxit que ha obtin-
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gut aquest producte en l'actualitat es pot explicar gracies a la diversitat de sabors i
textures a partir de les quals es pot experimentar i assaborir. El fet que es presenti de
tantes formes variades facilita la seva acceptaci6 per part de la societat |,
consequentment, 'augment del seu consum. A més a més, és un pastis que s’ha adaptat
a la gastronomia moderna, tot possibilitant la seva preséncia en multiples situacions de
les nostres vides.

3.2. 99CHEESECAKE

La startup amb procedéncia barcelonina és fruit del jove Roger Bettosini, CEO de
99cheesecake i llicenciat en Marketing i Administracio i Direccid6 d’Empreses [ADE], qui
va inspirar-se en aquest negoci quan passejava pels carrers de 'emblematica ciutat de
Nova York en el mes d’abril del 2024. Alla va ser on descobri el negoci de 99 Cents Slize
Pizza, una parada de pizza on s’ofereixen trossos a noranta-nou céntims i la qual va
resultar el punt de partida de I'actual 99cheesecake. Aquest esdeveniment va ser un punt
d’inflexié en la seva vida, fet que va ser el moment en qué va decidir fusionar les seves
dues passions, fent convergir el seu desig d’emprendre (transportant aquest model de
negoci a Barcelona) i, alhora, la seva passio pels dolgos, en concret, per les seves
postres preferides: el cheesecake (Bettosini, R., via una entrevista propia 2025). En tres
mesos aquesta idea va deixar de ser un somni per convertir-se en una realitat, tot
confeccionant el negoci el juliol del 2024 i obrint el seu primer local a Barcelona I'octubre
del mateix any.

3.2.1. Identitat de 99cheesecake

Per tal de definir en termes transversals la Identitat Corporativa de 99cheesecake,
descriurem els components de 'empresa recuperant els vectors de la identitat de Joan
Costa (2012):

. ldentitat Verbal

. ldentitat Visual

. ldentitat Comunicacional

. ldentitat Cultural

. ldentitat Ambiental

. ldentitat Objectual

I' 3.2.1.1. Identitat Verbal de 99cheesecake i
D’entrada, el primer que observem i percebem en posar atencié a I'empresa és el seu
propi nom, la seva rad social. El terme 99cheesecake, per tant, correspon a la Identitat
Verbal de l'organitzacio. Analitzant el seu nom linguisticament, podem percebre que
lidioma escollit per presentar 'empresa a la societat és l'anglés, fet que facilita ja
d’entrada la possible internacionalitzacié del negoci i, a més a més, permet una millor
associacio a les postres que es coneixen avui dia com a cheesecake. Alhora, volem des-
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tacar també la preséncia d’'una xifra a l'inici del nom de I'empresa, aquest fet 'anomenem
perqué considerem que é€s molt explicit i ajuda a identificar rapidament el model de
negoci que segueix 99cheesecake (posant émfasi en els noranta-nou céntims en
presentar-se a la societat). Ambdds aspectes mencionats coincideixen en un factor clau i
identitari de l'organitzacid, el seu caire modern - concepte relacionat amb les raons
exposades per a la utilitzacié de la llengua anglesa de lI'autora Carmen Lujan (vegeu
lapartat 3.7.1. Situacié del cheesecake actual per consultar I'analisi en referéncia a
I'autora).

I 3.2.1.2. Identitat Visual de 99cheesecake 1

Continuant amb l'analisi de I'empresa, el seguent vector que estudiem és la Identitat
Visual. Aixi, el primer que identifiquem de 99cheesecake és la preséncia d’'un seguit de
tonalitats cromatiques que representen un simil als colors del cheesecake classic donat
que son colors crema i ataronjats. A més a més, aquests colors principals sén forga
monocromatics, ja que n’hi ha tres que segueixen la mateixa linia cromatica i tendeixen a
la calidesa; ara bé, és cert que n’hi ha un que sobresurt més de la sintonia que
comparteixen els altres, pel fet que el més granat transmet més foscor visual i contrast.

Imatge 4: Colors identitaris de 99cheesecake.
Font: Elaboracioé propia.

Actualment, doncs, el negoci recorre als colors #5e1f24, #f4a64e,
#ffc27d, | #f8f4eb (vegeu Imatge 4), per tal de definir-los com a
elements visuals representatius de la marca; i sén, per tant, la
gamma cromatica que empra en deixar empremta al sector, tant
mitjancant accions comunicatives com d’altres més corporatives.
Seguint amb la Identitat Visual de 99cheesecake hem de

contemplar la seva isologo, un element que forma part de la seva gg?;,%‘;sec‘r’;ke'w'ogo de
personalitat més optica i que conforma una composicié d’'imatge i :;t'::tacggtlf;a pgzinpaa”\}vi”é

text, on no funcionen l'un sense laltre. Aquest apareix com a recuperada el 21 de marg

. , o . . .. de 2025 de:
imatge identificativa dels seus perfils a les XXSS on té preséncia pitps://99cheesecake.com

(Instagram i TikTok) i en el seu portal web. La seva aparencga se- L

gueix fidelment I'escala de colors corporatius que hem presentat anteriorment, ja que els
quatre anomenats estan presents en el conjunt de la icona (vegeu Imatge 5). Posant

atencio a la isologo, observem que apareixen com a protagonistes i en primer pla el
dibuix d’un tros de pastis de formatge i la xifra noranta-nou. Aquest fet ens condueix a
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pensar que la prioritat en dissenyar aquesta icona ha estat, principalment, fer ressaltar
I'oferta de producte i el model de negoci que ha marcat I'esséncia de I'empresa (al-ludint
amb el nombre noranta-nou als céntims que costa el tros de pastis de formatge classic).
Si bé hem comentat que hi destaquen dos elements principals vol dir que, per altra
banda, hi ha d’altres que passen a un segon pla. Dit aixd, identifiquem que la mateixa
paraula ‘cheesecake’ queda camuflada i amb menys pes representatiu, tot i que vagi en
sintonia amb el conjunt de la icona. A més a més, en la isologo s'observen dues frases
que passen practicament desapercebudes, a causa de la tonalitat cromatica amb qué
s’han escrit (#f8f4eb) i a la petita dimensié que ocupen, en comparacidé amb la resta.
Aquestes dues construccions gramaticals sén “Original recipe” i “Since 2024”. Entenem
que la seva poca presencia en la icona és intencionada, donat que ha estat decisio seva
usar aquest color i aquesta mida per incorporar-les. Al final, la isologo és un element molt
limitat en I'espai i aixd obliga, en certa manera, a considerar una gestié d’aquest tot
prioritzant aquells elements que es vol que agafin més forga i representativitat en el
conjunt de la icona.

Continuant amb l'analisi d’aquesta identitat, volem estudiar les diferents tipografies que
empra 'empresa en la seva pagina web i d’altres manifestacions comunicacionals. Hem
pogut comprovar que les tipografies escollides per I'empresa son variades i forga
diverses entre si. A I'hora de treballar els titols i els quadres de text de rellevant
importancia, podem veure amb claredat la utilitzacié d’'una tipografia de pal sec com és la
Bebas Neue en format majuscula en tot cas (vegeu Imatge 6). Aquesta familia tipografica
és la que pren una major preséncia en el portal web de l'organitzacio, apareixent en
grans titulars a pantalla completa, en petits quadres de text amb subtitols importants i
reveladors alhora que és l'encarregada de presentar la barra de menu general de la
pagina web. A 'hora de constituir una jerarquia tipografica d’aquest cas en especific, la
tipografia esmentada se situaria com a TiTOL PRINCIPAL i SUBTITOLS PRINCIPALS.

99cheesecake

PUES TIENESITU'SEICE DE - CALIDAD A UN PRECID

IRRESISTIBLE

LA CLASICA - TARTA CHEESECAKE DE LOTUS - TARTA ENTERA LA 4 QUESOS - TARTA
ENTERA ENTERA

CHOGOLATE BLANCO -
14508 TARTA ENTERA 25,50 5
: e ~ 25,508
D s iseh Besine
F 3 - ] < % .
o

QWIERD RESERVAR o QUIERD RESERVAR

HOME SWEET HOME  NUESTRA CARTA  INSIGHTS  NOSOTROS (=) o

Imatge 6: Tipografia Bebas Neue emprada pels titols principals.
Font: Captura de pantalla extreta de la pagina web, recuperada el 21 de marg de 2025 de:
https://99cheesecake.com/
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Per altra banda, contemplem que el negoci fa s d’una tipografia rodona i del caire sense
serif15(escrita en el format de les minuscules) per tal de conformar el cos de text del seu
portal web (vegeu Imatge 7). Per acabar, també hi té cabuda una tipografia de l'estil
handwriting i en bold per tal d’incloure caracters (com ara nombres) i frases més
especials i circumstancials (vegeu Imatge 8).

En los dltimos anos, |la tarta de queso ha experimentado un notable resurgimiento en el panorama gastronémico

espanol. Lo que alguna vez fue un postre tradicional reservado para ocasiones especiales, ahora se ha convertido
an un alemanto clave en los manis de restaurantes, pastelerias y, mas reciantemente, an las plataformas da comida
a domicilio. Esta tendencia reflaja no solo un cambio en las preferancias del consumidor, sino también una evolucién

en la forma en que se perciben y se comercializan los postres en Espana.

Imatge 7: Tipografia emprada en el cos de text.
Font: Captura de pantalla extreta de la pagina web, recuperada el 21 de marg de 2025 de:
https://99cheesecake.com/

20+ 14,50€ 100%

Toppings Desde Artesanal

Imatge 8: Tipografia estil handwriting emprada pel cos de text.
Font: Captura de pantalla extreta de la pagina web, recuperada el 21 de marg de 2025 de:
https://99cheesecake.com/

Continuant en el terreny del disseny visual és
important mencionar I'element del logotip, caracter

visual que representa a I'empresa mitjangcant ggCHEESECAKE
unicament una composicié de text. 99cheesecake _

compta amb dos logotips diferents i presents Imatge 9: Cartelleria del primer local a

) . I'Esquerra de I'Eixample on es mostra el
exclusivament en els retols de les seves dues ogotip de rempresa.

Font: Provinenga propia.

instal-lacions (vegeu Imatges 9 i 10). Aquests, tot i
seguir la mateixa direccié fidelitzada a la ldentitat
Visual, disposen d’'uns trets distintius. La cartelleria

del primer local que es va obrir (carrer d’Aribau, 42,

'Esquerra de I'Eixample) s’identifica per un fons clar Imatge 10: Cartelleria del segon local a
. . Gracia on es mostra el logotip Il de

(#f8f4eb) en contrast amb un granat que constitueix rempresa.

el text “BETTO’S 99CHEESECAKE” (#5e1f24). Font: Provinenga propia.

D’aquesta primera composicié volem destacar la distribucio escollida a I'hora d’organitzar

els elements, basada a construir un eix equidistant, és a dir, tots els elements estan

alineats centralment en el cartell focalitzant el pes i la densitat d’aquests en la part central

del retol (Imatge 9). En afegit, és un cartell compost per una tipografia principalment del

15 Serif. es pot reconeixer si una tipografia és d’estil serif o no per les linies que estan unides a les seves lletres, tragos que solen ser
petits i remarcar els petits detalls de les lletres (Adobe - Creatividad y Disefio, 2025).
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caire pal sec, donat que les lletres no compten amb un serif en les seves terminacions;
aquesta lletra, a més a més, apareix en el format de les majuscules. Per altra banda, el
mateix cartell conté una tipografia més petita del tipus handwriting que s’usa per escriure
el terme “BETTQO’S”, tot seguint el format de les majuscules.

A diferencia d’aquest, el cartell del segon local de 99cheesecake (carrer Gran de
Gracia, 194, Gracia) compta amb un contrast de colors diferent. Per una banda, trobem
un fons clar on es presenta un to que tendeix cap al groc en comptes de cap al blanc
(#ffc27d) contraposadament al granat (#5e7f24), color que en la majoria dels casos
compon els elements tipografics de 'empresa i que a més a més en aquest cas esta
il-luminat per unes llums integrades en el mateix cartell. La segona diferéncia que podem
percebre fa referéncia al text presentat i al seu contingut. En relacié amb la presentacio
d’aquests, podem veure com hi ha una variacio entre les tipografies principals emprades
en els dos cartells, ja que en el segon cas (Imatge 10) la tipografia compta amb una
aparengca meés gruixuda, rodona i amb algunes lletres ‘especials’, les quals contenen
asimetries i formes uniques. Cal destacar també, en referéncia a I'eleccié de la tipografia,
que, en aquest cas, s’ha optat per presentar-la tota en minuscula. El contingut del text
exposat també divergeix del que presentava el primer cartell, ja que, en comptes de
situar el nom del fundador al davant, es posiciona el nom de la marca com a protagonista
nomenant-la, en primer lloc: “99cheesecake by Betto’s”. Aquest ultim fragment del titol
“by Betto’s” es presenta amb una tipografia en estil handwriting, igual que en el primer
rétol, pero, a diferéncia d’aquest, no esta ubicat al centre siné en la part inferior de la
dreta. En ultim lloc, seguint I'estudi de la cartelleria del segon local volem comentar que
hem percebut la intencionalitat de I'empresa que el nombre noranta-nou comenci a
funcionar per separat, convertint-se aixi en el possible isotip de 99cheesecake. Aquest
fet ’'nem observat en el moment en que es presenta un rétol situat a 'esquerra i separat
de linicial, on unicament apareix la xifra mencionada anteriorment amb una tipografia
diferent. Aquest inici d’isotip esta caracteritzat per un tall enmig dels dos numeros nou, el
qual interpretem com a una al-lusié d’'un pastis tallat.

Per finalitzar I'analisi de la personalitat visual considerem rellevant mencionar, en termes
de disseny grafic, que hem vist com es recorre al dibuix del seu producte amb dos estils
diferents, en alguns casos humanitzat (amb ulls i cara) i en d’altres no animats (vegeu
Imatge 11). Aquests elements s'utilitzen en diverses ocasions com a elements grafics
complementaris en les composicions de 'organitzacio.

SIMPLEMENTE, _
DISFRUTA DE TU
FELICIDAD ~y ]

Imatge 11: Dissenys grafics de la marca.
Font: Captura de pantalla del portal web extreta de la pagina web, recuperada el 21 de marg de 2025 de:
https://99cheesecake.com/
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I 3.2.1.3. Identitat Comunicacional de 99cheesecake 'l

A continuacio, donem peu al tercer vector de la identitat de 99cheesecake, la ldentitat
Comunicacional. Aquesta es caracteritza per I'is d’'un vocabulari for¢a juvenil, fresc i
proper, donat que les construccions gramaticals i els termes que utilitza s’apropen als
usos propis de la llengua de la poblaci6 més jove. Relacionat amb aix0, I'empresa
s’adreca a la societat a través de la llengua castellana, determinant-la aixi com a idioma
principal de la marca; ara bé, en alguns casos es comunica a partir del catala, sobretot
quan el contingut té una vinculacié directa amb la terra i la cultura catalana (per exemple,
quan presenta el nou sabor de crema catalana a Instagram). No obstant aixo, utilitza la
llengua anglesa en ocasions molt especifiques, fent Us d’expressions col-loquials que no
son llargues composicions, sind simples i intuitives (com per exemple ‘slide’ o ‘home
sweet home’). Aquest fet ens condueix a pensar que I'empresa tracta de mantenir una
personalitat comunicacional forga moderna i actual, tot seguint les tendéncies d’us de
vocabulari. 99cheesecake compta amb un missatge principal que oscil-la entre tres
conceptes diferents, la felicitat, la qualitat i el preu, els quals, resumidament, es podrien
traduir en “obté la felicitat amb la millor qualitat de producte i per un preu accessible”.
Aquest ideal 'empresa el transmet mitjangant diverses manifestacions comunicacionals:
“‘Estem cuinant la teva felicitat, 99 centims si us plau”, “Simplement gaudeix de la teva
felicitat”, “Tens 99 ceéntims?”, “Qualitat a un preu irresistible”, etc. (99cheesecake, 2025).
Per concloure, volem emfatitzar que la comunicacié de 99cheesecake es caracteritza per
adrecar-se al seu public d’'una forma directa i personal, emprant la segona persona del
singular en la majoria dels casos - fet que remarca la seva personalitat propera i calida.

I’ 3.2.1.4. Identitat Cultural de 99cheesecake 'l

El seguent element que compon I'esséncia identitaria de 99cheesecake és la ldentitat
Cultural. Principalment, els eixos de la cultura de l'organitzacié es basen en la seva
missio, visio i valors. La missié de 'empresa actualment esta basada a oferir unes
postres de qualitat a un preu assequible per a qualsevol. En relaci6 amb aquesta, la
visioé esta enfocada a aconseguir que 99cheesecake esdevingui tot un referent en el
sector de la rebosteria assequible i de qualitat, dins de I'ambit mundial. Els valors
identificadors de la cultura de 99cheesecake son: la transparéncia, la constancia, el
compromis, el respecte i 'amor per la marca.

Addicionalment, 99cheesecake és pionera en el model de negoci que segueix i aix0 la
converteix en una empresa unica en l'espectre espanyol. Aquest fet condueix a
'empresa a oferir una proposta de valor molt peculiar en el sector, contextualitzada en un
entorn on el take away esta en expansi6. Enfront aquest panorama, I'empresa catalana
es presenta com a una opcié artesanal enfocada a oferir la millor qualitat-preu. Per
aquest motiu els seus valors diferencials son I'assequibilitat, que condueix a una
pluralitat del public i I'artesania, la qual simbolitza la qualitat de la marca.
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I 3.2.1.5. Identitat Ambiental de 99cheesecake [l

Quant a la Identitat Ambiental de 99cheesecake, basem la nostra analisi en els dos
punts de contacte disponibles i accessibles amb els quals compta 'empresa a Barcelona.
Ambdéds locals estan situats en zones molt transitades de la capital catalana, a més a
meés, tots dos compten amb una accessibilitat a peu de carrer. El primer indici de la
proximitat que persegueix el negoci és el contacte directe amb el client i la seva atenci6
personalitzada - no disposen, per tant, de maquinaria intel-ligent distribuida enmig dels
locals per demanar a servei propi. A I'hora d’analitzar 'aparenca exterior dels locals, hem
pogut percebre un unic element que se situa a fora del local, aquest és un cartell que
exposa el pas a pas a seguir a I'hora de fer la comanda de cheesecake a linterior. Els
dos locals compten amb aquest element i hi inclouen el mateix contingut, perd cal
mencionar el fet que en ambdues localitzacions aquest rétol varia en termes de disseny.
Inserint-nos en termes especifics de I'aparenga d’aquests, mencionem un tret que ens ha
cridat I'atenci6 del cartell del local situat a Gracia; el cas és que els colors que componen
aquest visual de grans dimensions en son tres, el marré i el taronja, colors que tendeixen
a la cromatica identitaria organitzacional, i el blau, que s’escapa una mica de la cromatica
de 99cheesecake. Per altra banda - i en referéncia al local situat a Aribau -, ens ha
sobtat la dimensié del cartell exterior que mencionem, ja que aquest no supera
aproximadament les mides d’'un DIN A-4 i aix0 dificulta for¢a el seu enteniment i lectura.
A més a més, si la finalitat d’aquest material és agilitzar el procés d’eleccio per part dels
clients alhora que atorgar més visibilitat al negoci (ocupant un major espectre del carrer
on esta situat) tot aixd es perd en presentar-se en una mida tan reduida.

Continuant amb aquest estudi i referenciant I'analisi de l'interior dels locals podem
afirmar l'existéncia de certs simils entre aquests, donat que ambdds estan pintats de
blanc i tenen el sol cobert de parquet, principalment. En les parets dels locals podem
trobar, a sobre d’aquest fons clar que les constitueixen, petits quadres amb frases
relacionades amb el producte, objectes de decoraciéo com lletres de fusta o miralls, etc.
Tots aquests elements trenquen la uniformitat llisa alhora que aconsegueixen atorgar
una harmonia diferent que no sobrecarrega I'espai en termes visuals. Tot i aix0, i com
també succeeix amb el cartell exterior d’'un dels locals, alguns d’aquests quadres
d’elaboraci6 propia dels decoradors, s’allunyen de la cromatica que identifica el negoci,
apareixent aixi tons freds com el blau. Quant a la lluminositat, volem destacar que
percebem alguna diferéncia entre la llum d’ambdés locals, donat que, mentre en el
d’Aribau es contempla una de més calida i ataronjada, en el de Gran de Gracia aquesta
€s més blanquinosa. En termes sensorials d’oida i olfacte el local no ofereix I'oportunitat
d’experimentar i percebre estimuls a través d’aquests sentits. Finalment, la personalitat
de 99cheesecake que es manifesta en les instal-lacions de I'empresa no es veu
representada al 100%, fet que associem a les rapides obertures en el temps dels locals,
les quals han requerit i desembocat en una decoracié prematura i poc treballada. Alguns
indicis d’aixo sén determinats materials visuals exposats als locals que s’han preparat a
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ma i desprenen un aire despreocupat i poc professional. Aquests sén l'etiquetatge dels
diferents cheesecakes i toppings a la vitrina i alguns cartells anunciant el preu a I'entrada
dels establiments, com mencionavem, aquests materials s’ha decidit escriure’ls a ma i
presentar-los aixi al public. Per aix0 considerem que 'experiéncia potencial que podria
oferir 99cheesecake en els seus locals - tot optimitzant el seu espai, les localitzacions i
les estrategies comunicacionals i entorn els estimuls sensorials - €s molt major de la que
avui dia ha desenvolupat.

I 3.2.1.6. Identitat Objectual de 99cheesecake /1

Per acabar, l'ultim vector que analitzarem és la ldentitat Objectual de la marca.
D’entrada, és evident que el seu producte principal es caracteritza per ser un
cheesecake classic, el qual, juntament amb les altres tipologies de sabors de
cheesecake que ofereix, pot ser complementat amb una gran diversitat de toppings i
salses - alguns d’aquests es caracteritzen per la seva temporalitat i d’altres per la seva
permanéncia. Tot i que l'oferta de 99cheesecake sempre estigui basada en el
cheesecake, apareixent sempre aquest producte en el centre d’'un embolcall de carté (en
forma de capsa), aquesta no es tradueix en la consolidacié d’'una Identitat Objectual, ja
que, per obtenir-la, caldria una bona definicié o un element caracteristic al tacte i/o a la
vista que permetés diferenciar el producte de 99cheesecake de tota la resta que
coexisteix en el mercat. Per aquest motiu considerem que aquest vector de la identitat no
esta desenvolupat de forma optima.

3.2.2. Public de 99cheesecake

Després d’haver dut a terme una entrevista amb en Roger Bettosini, CEO de
99cheesecake, (vegeu Annex 1) i d’haver analitzat ’ADN d’aquesta empresa, és rellevant
centrar ara I'atencid en qui esta al seu voltant i, per tant, qui és important considerar a
’hora de compondre les comunicacions organitzacionals. Per aixd, és convenient
esmentar aquells stakeholders que estan vinculats al negoci i, doncs, que conformen la
globalitat de tots els seus grups d’interés. Dit aix0, el mapa ampli de publics que hem
elaborat esta compost pels seguents grups: clients; influencers / creadors de contingut
[CC]; comunitat local; societat; mitjans de comunicaciod; plataformes de delivery; fundador
i director; treballadors; proveidors; agents i institucions publiques i competéncia. Un cop
esmentat aquest conjunt ampli i global de stakeholders, considerem de crucial
importancia classificar-los tot seguint els criteris de segmentacié de publics dels autors
José Luis Fernandez Fernandez i Anna Bajo Sanjuan (2012), catedratics d'ética i
economia empresarial. La classificacid es divideix entre els publics primaris i
secundaris, definint els primers com a aquells grups sobre els quals recau la
transcendéncia d’'una empresa (Fernandez Fernandez, J. L. & Bajo Sanjuan, A., 2012).
Contraposadament, el col-lectiu dels secundaris al-ludeix a aquells grups que no
participen directament en I'activitat empresarial, pero, tot i aixd, s6n importants pel negoci
(no decisius) (Fernandez Fernandez, J. L. & Bajo Sanjuan, A., 2012). Relacionant els
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conceptes exposats pels autors amb el nostre cas d’estudi en especific, podem dur a
terme la seguent classificacio:
. Publics primaris de 99cheesecake: fundador i director, treballadors, clients,
proveidors, comunitat digital i comunitat local.
. Publics secundaris de 99cheesecake: competéncia, mitjans de comunicacio,
plataformes de delivery, societat, agents i institucions publiques i influencers / CC.

MAPA DE PUBLICS

(o) (e )
) (

h PRIMARIS ( Comunitat local Comunitat digital )
( Fundador i director ) < Treballadors )

PUBLIC INTERN 99CHEESECAKE

Societat )

Agents i institucions
publiques

( Competéncia

L SECUNDARIS ( Influencers | CC

Mitjans de comunicacié

o N\
N )

—/
o

Plataformes de deh’very)

Figura 5: Mapa de publics de 99cheesecake
Font: Elaboracio Propia.

Donat que els publics primaris soén els que tenen més protagonisme en la subsisténcia
del negoci, presentem a continuacié el raonament que els justifica:

D’entrada, en Roger Bettosini és el creador i director de 99cheesecake i, per tant, el
motor del negoci i I'agent que pren les accions més decisives de tota Il'activitat
empresarial. En afegit, és de crucial importancia contemplar els treballadors de
'empresa com a integrants del grup primari, ja que estan directament relacionats amb la
viabilitat del negoci i es constitueixen com a principals prescriptors de la marca. Per altra
banda, els clients sén els individus que, en termes econdmics, ajuden a sustentar la vida
de 99cheesecake i, a més a més, també construeixen la reputacio i la imatge dia rere dia
de 'empresa. Quant als proveidors, son un grup clau en el desenvolupament de I'activi-
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tat empresarial donat el model de negoci econdmic que segueix 99cheesecake.
D’aquesta manera, sense la seva existéncia la mateixa empresa no podria oferir uns
preus tan baixos. Actualment, a causa de la digitalitzacidé les empreses estan
contemplant una nova tipologia de public, la comunitat digital. Es per aixdo que és
rellevant que 99cheesecake identifiqui aquests individus com un public proper i influent
en el negoci, tot i trobar-se darrere d’'una pantalla. En ultim lloc, 99cheesecake no pot
viure unicament de la viralitat, perqué moltes vegades tot alld que es fa viral arriba a un
pic i té una caiguda. Per tant, ha de prioritzar molt la seva comunitat local, public més
proxim, que pot establir un vincle molt més fidel i conduir a qué 'empresa no depengui de
la popularitat consolidada (o no) a les XXSS.

Amb l'objectiu d’inserir-nos a fons en aquells publics clau dins de tot I'espectre que
componen el total dels stakeholders, hem volgut analitzar més extensament els publics
objectius de 99cheesecake. Aquests estan dins dels publics primaris, en concret,
contemplats dins del grup ‘clients’. Aixi doncs, a continuacid, tenint en compte I'aportacio
d’en Roger Bettosini, el public objectiu de 99cheesecake es defineix per ser molt ampli i
plural, fet que condueix a qué aquest es divideixi en dos grans blocs: joves i estudiants
(18-30) per una banda i turistes (20-50) per I'altra.

El primer grup esta compost per joves i estudiants locals que oscil-len entre els divuit
i trenta anys i que, principalment, estan motivats per la cerca d’opcions econdmiques,
rapides i facils de personalitzar i que es puguin compartir a XXSS (en termes
d’aparenca). Aquestes motivacions es donen a causa d’'unes necessitats intrinseques en
aquest tipus de publics: preus baixos, rapidesa i varietat. Aquests tres elements son clau

per tal que 'empresa aconsegueixi adaptar-se als seus horaris, alhora que mantingui
l'interés dels stakeholders. El punt on convergeixen necessitats, motivacions i la mateixa
personalitat i filosofia d’aquests individus son els seus ideals, els quals estan basats en
una bona relacié qualitat-preu, l'originalitat en els productes que consumeixen i la
preocupacio per vetllar per la sostenibilitat.

El segon grup esta compost pels turistes de la ciutat de Barcelona, compresos entre
els vint i cinquanta anys. Les motivacions que activen la conducta d’aquests individus
difereixen for¢ca de les del grup esmentat anteriorment. D’aquesta manera, els turistes
prenen com a incentiu durant el seu periode de vacances el fet de viure experiéncies
locals autentiques, tot tastant un menjar accessible en ubicacions céntriques (a prop
d’atraccions turistiques i punts d'interes). Les caracteristiques propies d’aquesta tipologia
de public es veuen reflectides en unes necessitats molt clares que estan centrades en la
recerca de preus accessibles amb opcions rapides de take away. Tot aquest conjunt
condueix a la construccio d’uns ideals de consum especifics basats en la prioritzacié de
I'autenticitat del producte, la vivéncia d’una experiéncia memorable i el seguiment de les
recomanacions locals per a confiar en la seva eleccio.
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3.2.3. Preséncia de 99cheesecake a les xarxes socials

Des del seu naixement, 99cheesecake ha apostat per la comunicacié via xarxes socials
com a principal pont per adrecar-se a la societat, aquesta decisié ha contribuit molt
favorablement en el seu creixement empresarial i notorietat en el sector. Des del 15 de
juliol de 2024 I'empresa compta amb un perfil propi a les dues plataformes referents
entre els joves, Instagram i TikTok; tot marcant-hi una petjada digital constant des dels
inicis de la seva existéncia. El creixement que ha experimentat 'empresa en aquestes
XXSS ha estat molt positiu, presentant-se Instagram per 'organitzacié com l'opcié amb
major potencial d’expansié. En termes numerics - i en relacié els followers de
99cheesecake a Instagram -, hem pogut evidenciar el seu exponencial creixement
mitjangcant una comparacio dels seguidors amb els quals comptava el novembre del
2024, 8.5 k, respecte als qué compta en l'actualitat (mar¢ del 2025), que sé6n 16.8 k.
Aquestes dades estan compreses en aquest periode de temps donat que és on es
remunten els inicis de la nostra investigacid sobre I'empresa de 99cheesecake.
Presentant aquest creixement en proporcié a la dada de referéncia al novembre, podem
afirmar que la comunitat de 99cheesecake ha crescut gairebé un 50%, dada que es
tradueix en un creixement de 2.000 followers cada mes (a Instagram). Quant a la
plataforma de TikTok, donat que I'indicador d’éxit per excel-lencia en aquesta plataforma
sbén les views, considerem contemplar a partir d’'aquestes les evidencies de creixement
de 99cheesecake. Per tal de realitzar-ho, hem partit de la mateixa mesura que en el cas
d’Instagram en termes de temps, fent, per tant, una vista enrere des del mes de marg del
2025 fins al novembre del 2024. La xifra global recol-lectada de visualitzacions durant
aquests quatre mesos ha estat de 19.435.800.

Deixant de banda els aspectes més numeérics de les xarxes socials, volem comentar els
trets més caracteristics respecte a la seva actuacié en aquestes vies de difusio digitals.
Dit aixo, el primer que observem és que 99cheesecake manté la seva esséncia juvenil i
moderna en el terreny de les XXSS, fet que ho mostra tant en el contingut que crea com
en el vocabulari que empra en aquest. EI material que exposa I'empresa a ambdues
XXSS és divers, caracteritzant-se per ser molt quotidia i proper. L’element que facilita i
accentua aquesta proximitat per part del negoci és la seva figura de marca, composta
unicament pel seu CEO, Roger Bettosini. Aquest fet no solament emfatitza el seu
caracter i personalitat comunicacional, sind que, alhora, ajuda a convertir el contingut en
un material molt identificatiu en tractar-se d’'un mateix agent protagonista en tots els
casos. Aquesta figura de marca, per tant, pren forga rellevancia al llarg de I'actuaci6é de
99cheesecake a les XXSS donat que, en la majoria de videos, apareix constituint el
contingut de les respectives creacions. L’emissor del missatge és molt important per
99cheesecake, perd aix0 no significa que aquest sigui I'inic protagonista existent en els
videos de I'empresa. Per aquest motiu, en forga ocasions és la seva comunitat qui pren
aquest rol de decisio sobre alguns afers temporals, situant la interaccié amb el public en
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el centre de la seva logica comunicacional. Per tal de reflectir aquest intercanvi d’idees
amb els seus followers, hem volgut comprovar quina és la seva &
tipologia de contingut més frequent i que compleix amb

aquestes caracteristiques. Aquesta correspon amb el video
sobre el nou sabor del cheesecake del mes, el qual sempre és

guestionat abans del mes vinent per tal d’elaborar-lo a gust S\\\\ :
propi dels seguidors. En termes de varietat de contingut, Si} >
99cheesecake presenta un material molt divers, perd, dins ::3L
d’aquest, hem pogut percebre alguns videos recurrents i E-i
caracteristics de I'organitzacié basats a explicar el dia a dia de E;
99cheesecake, tot presentant la realitat i les dificultats que 2?
comporta emprendre’l; mostrant les actualitzacions en termes 2%
empresarials, els avengos i possibles expansions de =)

1880 respue:

I'empresa; fent particip al seu public a través d'entrevistes pel

carrer fent-los tastar el cheesecake classic i donant a conéixer Imatge 12: Presentacio de
I’eleccio del nou sabor del mes

les novetats en referéncia als nous sabors de producte i els dabril.

Font: Captura de pantalla
extreta d’Instagram, recuperada
el 10 d’abril de:
https://www.instagram.com/p/
99cheesecake aposta per reforgar el discurs dels seus videos  DIZQ-9Tsqhu/?hi=es

mitjangant subtitols en directe d’alld que es va dient. L’aparen¢ga amb la qual es mostra i

seus acompanyaments disponibles, etc. Per millorar
'enteniment i comprensié dels seus formats audiovisuals,

s’utilitza aquest element sempre sol ser la mateixa, per aixi dir-ho, 'empresa compta
amb uns subtitols estandards de dos dels colors corporatius de la marca, aquests
promouen la cohesié de la identitat organitzacional i vetllen pel contrast amb el fons
(millor llegibilitat). La insercidé dels subtitols possibilita un major accés al seu contingut,
donat que permet, d’entrada, que la gent que desconeix la llengua castellana o catalana
pugui entendre alld que s’esta comunicant; és, per tant, una via d’aproximacio al seu
public. A més a més, faciliten el consum dels seus videos en més ocasions de les
habituals, ja que quan apareixen els subtitols no és necessari activar el so (perqué
s'obté, a partir d’aquests, I'explicacié original).

Per acabar l'analisi sobre la preséncia de 99cheesecake en l'ambit digital, volem
comentar la periodicitat de publicacié amb qué sol actuar en aquest. D’aquesta manera,
hem observat que el perfil de 'empresa compta amb una frequéncia moderada d’aparicio
a ambdues xarxes socials, constituint una mitja de dotze videos al mes,
aproximadament. Aquestes publicacions oscil-len entre les vuit i quinze segons el mes;
dins dels mateixos mesos, la distribucié del contingut a vegades és forga irregular donat
que, en molts casos, el gran pes dels videos esta concentrat en uns dies determinats. El
material audiovisual present en els perfils d’Instagram i TikTok esta reciclat, és a dir, és
el mateix. Aixd0 comporta una poca diversificacié de contingut, llevat en alguns casos
d’Instagram on s’observen posts compartits amb altres usuaris de la plataforma, fet que
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no es dona a TikTok, on el contingut és exclusivament propi. Tot aixd ens condueix a
pensar que I'estratégia comunicacional a les XXSS de 99cheesecake no és gaire solida i
no optimitza al maxim el contingut i la seva reparticié en el temps. Tanmateix, avui dia
'empresa esta obtenint uns bons resultats al mén digital, perd, si comptés amb un pla
estrateégic més complet i definit, s’estaria treballant cap a una potencial millora.

3.2.4. Analisi de la competéncia genérica de 99cheesecake

En aquest punt donem peu al sector que envolta a 99cheesecake i, per tant, aquelles
empreses que esdevenen la seva competéncia en termes de negoci generals. Entenem
com a competéncia geneérica a aquells establiments que ofereixen un ventall de dolgos
o d’altres productes que puguin substituir a un cheesecake i que, a més a més, siguin
facilment accessibles. Per en Roger Bettosini, son competidors els negocis que poden
cobrir la necessitat que neix del pensament “em ve de gust alguna cosa dolg¢a de
cami” (vegeu Annex 1).

Aixi doncs, hem compost un llistat i una taula complementaria a aquest basant-nos en els
trets identitaris del model de negoci que segueix 99cheesecake per tal de poder
comparar les similituds i diferencies respecte als competidors del seu entorn. Quant al
llistat, hem volgut incorporar aquelles empreses que compten amb un cert renom dins del
sector i que, per tant, tenen els recursos i requisits minims per a considerar-se
competéncia de 99cheesecake. El fet que ens hagim basat en aquest criteri també es
deu que no seria factible contemplar tots els locals de dolgos, cafeteries o forns de
Barcelona i/o Espanya amb un abast i notorietat més reduits, i convertiria la nostra tasca
de compondre una llista de la competici6 en una missié impossible. Per tant, i en
consequencia, la majoria sén establiments de dolgos i rebosteria reconeguts, molts dels
quals es podrien considerar com a cadenes. Seguint amb la selecciéo que hem realitzat,
volem remarcar que hem obviat totes les fleques i pastisseries que ofereixen alguns
supermercats (com ara Mercadona, Aldi, Lidl i Bon Preu); sabem que poden ser
competéncia en el moment en qué es persegueix l'obtenci6 d’'un dolg a un preu
assequible, perd aquests negocis sén molt genérics i s’allunyen forgca del sector que
estem estudiant (el de la rebosteria).

Tot i que ens hem centrat en el terreny de Barcelona, ja que és on se situen ambdos
locals de 99cheesecake, actualment, hem inclos algunes excepcions que es troben fora
d’aquesta localitzacié per la seva preséncia en el sector empresarial, alhora que en
termes comunicatius. La llista confeccionada és la seguent:

. JonCake

. La Fundente

« Dulzura Mia

. Alex Cordobés

. Ayame
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. Coto Cake

. Tartas Pastor

. L’Atelier Barcelona

. Pasté BCN

. La Besnéta

« Funky Bakers

« Sugar99Pastry

. La Cheesecakeriabcn

« 365 Obrador

« Granier

. Starbucks

« McCafé

« Forns Enrich

« Pastisseria La Colmena
« Marta’s Lemon’s Pie

« Buenas Migas Focacceria
« MacxiPa

. SandwiChez

. Vivari Coffee & Bakery
« El Fornet

. SantaGloria Coffee & Bakery
« Forn De Pa Panet

. Turris

« Boheme

. Boldu

Dins de la taula de la competéncia hi ha alguns trets comuns que poden ser coincidents
(o no) amb l'estil de negoci de 99cheesecake, aquests son els seguents: el component
de la cheesecake classica a la carta; la diversitat de sabors de cheesecake; la
personalitzacié de I'acompanyament del cheesecake amb toppings i salses (a lliure
eleccio); la localitzacié a punts centrics de Barcelona; el preu economic; I'enfocament en
el servei take away i, per ultim, la possibilitat del servei delivery. La taula on es presenten
els components i coincidéncies entre organitzacions és la seguent (Taula 3):
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Taula 3: Taula de possibles caracteristiques coicidents de la competéncia genérica amb 99cheesecake.
Font: Elaboracio Propia.

Després d’haver treballat aquesta taula en referéncia a la competéncia geneérica de
99cheesecake, hem decidit presentar de major a menor coincidéncia les diferents
empreses seguint el criteris préviament establerts. L'ordre que ha sorgit ens indica que
les principals empreses situades com a les més semblants a 99cheesecake - i, per tant,
més competidores -, sdn aquells negocis més especialitzats en el sector de la rebosteria,
més concretament en el de la pastisseria.

Volem fer un breu esment respecte al Top 7 de la nostra taula, Sugar99Pastry. Aquesta
empresa compta amb el 100% de coincidéncia respecte a les variables que hem
exposat, fet que la converteix en la competidora directa principal avui dia de
99cheesecake. Indagant al voltant d’aquesta empresa, hem donat amb una informacio
de rellevant importancia des de la nostra visio: el negoci Sugar99Pastry compta amb tres
anys d’antiguitat, perd ha estat al mar¢ d’aquest 2025 quan ha decidit fer un
replantejament de negoci, el qual ha esdevingut per ells una nova identitat, inclds un nou
branding, donat que han canviat tant la ra6 social (anteriorment Sugar Pastry) com el seu
isologo.

Imatge 13: Evolucié de l'isologo de Sugar99Pastry.
Font: Captura de pantalla extreta d’Instagram, recuperada el 5 de mar¢ de 2025
de: https://www.instagram.com/sugar99pastry/

El reenfocament de Sugar99Pastry en termes empresarials ha suposat que I'empresa
ofereixi tots els seus productes des de noranta-nou centims (inclosos els cheesecakes).
Aquest fet ha afectat en certa manera el nostre cas d’estudi, ja que ha provocat que
I'oferta de producte de 99cheesecake i la idea de la qual va partir no sigui unica a
Espanya. Tot i aix0, el pioner d’aquest model de negoci que parteix del famos nombre
noranta-nou (en termes econdmics) aplicat a un producte en la ciutat de Barcelona és
99cheesecake i aquest fet, d’alguna manera, ha transcendit a la societat. De tal manera
que és aquesta la primera a considerar Sugar99Pastry una clara ‘copia’ del negoci d’en
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Roger Bettosini. Només cal accedir al perfil de 'empresa a TikTok i observar els
comentaris que diversos usuaris de TikTok hi han dipositat, tot manifestant el seu punt
de vista sobre la réplica o alta aproximacié del model de negoci de Sugar99Pastry
respecte a 99cheesecake.

Tot i que el sector és molt complex, nosaltres ens volem centrar en I'analisi d’empreses
que, per molt que no comptin amb el mateix model de negoci de 99cheesecake,
destaquen per una estructura comunicacional potent i solida la qual ha convertit el seu
producte en un producte estrella (fins i tot referent en el sector).

3.3. POSICIONAMENT ACTUAL DE 99CHEESECAKE

En aquest punt del treball hem volgut estudiar quin és el posicionament actual de
99cheesecake respecte al mercat que I'envolta a partir dels eixos de la qualitat i el preu.
Abans de presentar-lo, perd, cal esmentar els criteris que hem seguit a I'hora de
seleccionar les empreses que apareixen en I'esquema elaborat. Dit aix0, els negocis
escollits han estat els seguents:

. Jon Cake

« 99 Sugar Pastry

« Demasié

« Boldu

. 365

. Santa Gloria Coffee&Bakery

« Manolo Bakes

A qué es deu aquesta seleccio?

D’entrada, per tal de dur a terme el posicionament de la marca a la realitat, hem volgut
contemplar empreses que compten amb preséencia dins del territori de Barcelona, lloc en
el qual 99cheesecake desenvolupa la seva activitat empresarial. Alhora, tenint en compte
la miopia de mercat - juntament amb la localitzacié dels negocis -, ens hem situat en
I'ambit dels dolgos posant el focus en els actors que poden fer competéncia al nostre cas
d'estudi. Per aquest motiu, no totes les empreses que hem contemplat estan
especialitzades en la producciéo de cheesecake, sind que ofereixen productes dolgos
determinats (alguns coincidents i d’altres no). Continuant amb la ldgica de la miopia de
mercat, hem volgut mantenir una visi6 més generica i diversa i, per tant, considerar
també el sector de les cafeteries que ofereixen un gran ventall de productes dolgos i que
constitueixen un paper important en el panorama competitiu de 99cheesecake; les
empreses que hem elegit com a representants d’aquest sector sén I'obrador 365 i Santa
Gloria Coffee&Bakery.

Si s’observa el llistat dels negocis, es pot veure que dos dels seleccionats apareixen
també en l'apartat 4. Benchmarking Comunicacional de 99cheesecake (Manolo Bakes i
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Demasié). Aquesta coincidéncia es justifica amb el compliment d’aquests respecte als
criteris que hem exposat i que son de crucial importancia per a elaborar el
posicionament: la ubicaci6 a Barcelona ciutat, juntament amb [I'especialitzacid6 de
producte ofert (situat en I'espectre dels dol¢os i la rebosteria).

Per altra banda, volem emfatitzar el fet que aquest mapa, pels trets caracteristics del
sector i de I'entorn de 99cheesecake, podria ser molt més ampli del que és, pero aixo
faria perdre el caracter visual i sintétic que li hem volgut donar a 'esquema. Aquest és
un dels motius pels quals, tal com hem explicat darrerament en I'apartat 3.2.4. Analisi de
la Competéncia Genérica de 99cheesecake, hem obviat altres empreses que marxen i

s’allunyen del sector de la rebosteria (els supermercats) tot i que, en multiples ocasions,
aquests negocis puguin sorgir com a potencials opcions substitutives als casos
presentats.

POSICIONAMENT ACTUAL
+ PREU
demaste. (G RN
boldu
Manolo
Bakes
- QUALITAT + QUALITAT

SANTAGLORIA
Cofles & Bobary

X5 — PREU

Figura 6: Posicionament actual de 99cheesecake.
Font: Elaboraci6 Propia.

Per tal de poder iniciar I'analisi en relacié amb la Figura 6 és convenient entendre els
eixos de les abscisses.
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En aquest sentit, I'eix horitzontal fa referencia a la qualitat del producte. Qué entenem i
quins han estat els criteris per denominar un producte com un ‘producte de
qualitat’? Sota el nostre criteri, un producte de qualitat és aquell que es concep com
exclusiu, artesanal, amb aliments gourmet i sostingut amb una experiéncia de marca.

L’exclusivitat de producte fa referéncia al grau d’oferta amb el qual compta un
producte, aquest criteri esta directament relacionat amb com d’estandarditzat esta un
model de negoci. Com més franquicies hi hagi d’'un mateix negoci, major sera la
necessitat d’abastir tots aquests locals amb els mateixos productes i, per tant, més
propenses seran les empreses a caure en una produccié industrial dels articles,
esdevenint aquests en congelats o precuinats. Continuant amb aquest enfocament,
sorgeix la seglent variable basada en l'artesania del producte. Com bé referencia el
terme, aquesta es basa en una producci6 feta a ma, mitjangant receptes propies en
molts casos, i allunyant-se de la industrialitzacio.

Un altre tret destacable que hem tingut en compte a l'hora de classificar les
organitzacions escollides ha estat la composicié dels productes que comercialitzen.
Aixi doncs, hem valorat favorablement aquelles empreses que utilitzen ingredients
selectes (o premium) i menys processats, aspecte que reforga la qualitat del producte
considerablement. Tot i aix0, no tot resideix en el producte que ofereixen. Partint de la
disciplina en la qual ens especialitzem, considerem de crucial importancia incloure
I'experiéncia de marca que ofereix cada empresa dins de la percepcié de qualitat del
client. El local, per exemple, és un dels punts clau i més influents en aquest aspecte, ja
que pot contribuir en I'experiéncia de cada consumidor i en el desenvolupament de la
percepcio de la marca. Aquelles empreses que no acaben d'esprémer el potencial de les
seves instal-lacions sén les que compten més aviat amb un local funcional i no tan
sensorial i estétic.

Un cop tenim clar el concepte de la ‘qualitat’, podem entendre la distribucié de les
empreses envers aquest eix de les abscisses. Referenciant els casos més extrems de
I'eix, podem veure com l'obrador 365 se situa en la posicié més desfavorable en termes
de qualitat de producte i, contraposadament, 'empresa Jon Cake se situa com a
lempresa amb una millor qualitat de producte concebuda. L’'Unica empresa que
acompanya a 365 en la meitat esquerra de l'eix de la qualitat és Santa Gloria
Coffee&Bakery, fet que ens condueix a interpretar que el model de negoci de les
cafeteries convencionals, generalment, no és percebut de qualitat. Fent referéncia a
laltra meitat de l'eix, ens trobem amb qué s’hi concentren la gran majoria de les
empreses presentades. La primera organitzaci6 que hi apareix és 99cheesecake
acompanyada de Sugar99Pastry (aquesta segona ubicada subtiiment en una major
qualitat); volem emfatitzar el fet que son les dues empreses més properes en el grafic,
situant-se gairebé en la mateixa posicio. Aquesta col-locacio coincident d’ambdues em-
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preses no ens sobta donat que en el nostre estudi Sugar99Pastry és I'empresa
competent per excel-léncia de 99cheesecake.

A continuacié d’aquestes, Manolo Bakes, tot i funcionar com una cafeteria, ocupa una
posicid més premiada quant a qualitat. La rad principal per la qual se situa en aquest
punt de l'eix es fonamenta en el seu producte estrella: els ‘manolitos’. Aquests
croissants, tot i ser uns productes més aviat senzills a simple vista i partir duna massa
precongelada, compten amb una recepta propia i un storytelling que els converteix en
unics. Observant el mapa de posicionament, també es pot contemplar que Boldu se situa
en un lloc forca proper a Manolo Bakes quant a qualitat, tot i que una mica més elevat.
Es cert que Boldi també opera com a una cafeteria, perd és percebuda amb major
qualitat gracies al ‘bolduman’ donat que és un producte artesanal i forca elaborat
visualment. A més a més, el ‘bolduman’ és un article poc vist arreu del mon, ja que la
seva forma i aparenga és molt peculiar i Unica a Espanya.

Com hem esmentat, Jon Cake és I'empresa que compta amb una major qualitat
percebuda seguida per Demasié. Aquesta segona empresa esmentada disposa de
productes molt cridaners, altament decorats i amb una qualitat premium, factors que
influeixen i afavoreixen al seu posicionament. Un exemple d’aixd serien els seus
gegantins cinnamon rolls o les seves gruixudes crumbl cookies.

L’eix vertical fa referéncia al preu del producte. Que entenem i quins han estat els
criteris per classificar un producte com a ‘producte amb un preu elevat’? Hem
considerat un producte amb un preu elevat aquell que compta amb una bona presentacio
de marca, es desenvolupa mitjangant ingredients gourmet, és exclusiu i se situa en
localitzacions céntriques a la ciutat de Barcelona.

Quan parlem de presentacié de la marca ens referim a com les empreses comuniquen i
treballen la seva identitat de marca. Un negoci que cuida I'aparencga i estética del seu
local, el packaging del producte i duu a terme una Optima estratégia de branding, en
general, afavoreix que el seu producte es percebi com a més premium i, per tant,
'empresa com a tal es consideri més cara. Complementariament a aquest aspecte, la
composicié del producte és un factor que entra en joc dins de la variable del preu. Dit
aixo, com més elaborat estigui el producte alimentari i/o més gran sigui, major elaboracio
requerira; fet que es veura reflectit en el seu preu.

Un factor coincident amb els criteris establerts en la jerarquitzaci6 de la variable
darrerament esmentada (qualitat) és I'exclusivitat del producte. La preséncia d’'una
marca en un territori €s un aspecte clau a I'hora d’establir els preus dels seus productes;
com menys expandit estas en una localitat i més dificil és trobar el teu producte, més et
pots permetre apujar els teus preus. Tot i aixd, cal mencionar que dins del sector el qual
estudiem els preus, tot i que es puguin considerar més o menys elevats, sempre es
trobaran dins d’'un marge de preus moderat. Addicionalment a aquest tret, una altra ca-
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racteristica que atorga prestigi a un local és la seva ubicacié. D’aquesta manera, com
meés céntrica o privilegiada sigui, més facil és que I'empresa pugui jugar amb 'augment
de preus.

Donat el significat que pren el concepte d’'un ‘preu elevat’, podem classificar les
empreses esmentades per tal de posicionar-les en 'esquema a partir d’aquesta segona
variable. Si contemplem els casos més extrems de l'eix vertical, podem veure com
I'obrador 365 esta ubicat en la posicié inferior del grafic, esdevenint aixi com I'empresa
que ofereix els productes a un preu més competitiu en el mercat. En concret, aquest
obrador no té massa desenvolupats els factors que hem contemplat anteriorment i que
fan modificar els preus de les empreses (permetent apujar-los), de tal manera que se
centra en un objectiu purament funcional. Per tant, posant un ull a I'empresa 365,
observem que tant I'elaboracio dels seus productes com la presentacio de la marca és
forga simple. Contraposadament, Demasié i Jon Cake constitueixen les posicions més
elevades quant a preu, fet que es tradueix en una oferta de productes mitjangant uns
preus més elevats. Justament aquest és el cas oposat al que mencionavem darrerament,
ja que ambdues empreses son referents en el sector en relacié amb les quatre variables
establertes. Per una banda, Demasié és una empresa clarament iconica en el packaging
(element directament relacionat amb la presentacié de la marca) i en la consolidacié de
'autoria d’'un producte exclusiu o poc vist a la ciutat de Barcelona (cinnamon rolls); per
altra banda, Jon Cake és referent en oferir un producte i una experieéncia més gourmet.

El segon grup de negocis que compten amb un preu forga baix esta compost per
99cheesecake i Sugar99Pastry. D’aquest, destaquem el fet que la segona empresa
recentment ha canviat el seu posicionament, fet que I'ha conduit a situar-se en un punt
més baix de l'eix vertical, com es pot veure actualment en el grafic. Anteriorment,
Sugar99Pastry comptava amb unes tarifes minimes més elevades i aquesta modificacio,
com s’ha esmentat, ha provocat que aquesta empresa coincideixi amb els preus de
99cheesecake - partint de la mateixa tarifa minima aplicada als seus productes classics
(0,99 €). Per tant, ambdues empreses no només convergeixen en I'eix horitzontal
(qualitat), sind que també ho fan en el vertical (preu); aixd ens fa interpretar que es
posicionen de la mateixa manera en termes de qualitat-preu. Una de les claus que el
producte de 99cheesecake es pugui permetre ser ofert a partir d’aquests assequibles
preus és la seva composicio; en Roger Bettosini compra a grans quantitats, i aquest fet li
permet tenir un cost més baix. Per altra banda, tot i que 99cheesecake compta amb
caracteristiques de negoci que el podrien ajudar a apujar els preus, com pot ser
I'exclusivitat de producte (cheesecake personalitzable), opta per continuar amb un model
de negoci basat en preus accessibles i a 'abast de tothom, ldgica imposada també per
part de Sugar99Pastry. Paral-lelament a 99cheesecake i Sugar99Pastry, contemplem
que la cafeteria Santa Gloria Coffee&Bakery comparteix la ubicacié del preu amb
aquestes al grafic. De tal manera que, tot i ser una cafeteria tradicional, ocupa un posi-
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cionament en la ment dels consumidors acompanyat per un preu més elevat que d’altres
empreses amb el mateix model de negoci, com ara 365. Aix0 es pot relacionar amb una
millora en relaci® amb algunes variables com és la composicié dels seus productes
(comercialitzant articles més elaborats) o la presentacié de la marca (explorant un
packaging més elaborat que altres obradors).

En traspassar I'equador de I'eix estudiat, trobem a Manolo Bakes prenent una posicio
molt propera al punt intermig del grafic. Aquest negoci en si mateix - i amb relacié a les
variables estudiades - compta amb punts a favor que el fan destacar, perd sense fer-lo
situar en les posicions més elevades. Per una banda, tot alld que engloba la seva marca
i presentacio a la societat és un ambit que té forga treballat, tot apostant per campanyes
innovadores i constants i per un packaging que es fa recordar (fet que li permet tenir uns
preus més elevats). A més a més, 'empresa és caracteristica per I'exclusivitat del seu
producte estrella, els ‘manolitos’; ara bé, el motiu pel qual Manolo Bakes no es pot
permetre apujar amb total llibertat els seus preus recau en la composicié dels seus
productes.

Per acabar, Boldu és 'empresa que se situa darrere de Demasié i Jon Cake quant a 'eix
vertical (preu) i és, per tant, un dels negocis amb preus més elevats dels que hem
seleccionat en aquest estudi de posicionament. L’element clau que en destaquem és la
seva exclusivitat de producte, la qual enforteix la presentacié de marca que exposa a la
societat.

Com a conclusio, hem elaborat un llistat compost per les empreses estudiades en aquest
punt on, a partir de les variables ‘qualitat’ i ‘preu’, s’'identifica a cadascun dels negocis
mitjangant I'oracié que millor resumeix el posicionament que ocupen en la nostra ment.
. 365. Cafeteria de cada dia que trobo a tot arreu on puc comprar rapidament
productes simples i economics.
. Santa Gloria Bakery&Coffee. Cafeteria artesanal i acollidora, de facil abast, que
m’ofereix una experiéncia tranquil-la en els seus establiments.
. Sugar99Pastry. Negoci enfocat en la pastisseria americana on puc comprar
productes econdmics en tendéncia i personalitzar-los.
. 99cheesecake: Empresa recent i viral on puc trobar el tros de cheesecake classic de
noranta-nou centims i personalitzar-lo.
« Manolo Bakes: Cafeteria on busco un producte més sofisticat amb una potent
experiéncia de marca.
. Boldu: Cafeteria tradicional de tota la vida on puc trobar productes artesanals amb
trets caracteristics unics.
. Demasié: Negoci on vaig a comprar productes virals que venen acompanyats d’un
packaging especial i identificador.
. Jon Cake: Empresa de luxe que ofereix productes premium a partir d’'una
experiéncia i un ambient sofisticats.
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Finalment, 99cheesecake ha aconseguit que, a partir del joc de paraules de la seva
mateixa rad social i del model de negoci del qual parteix, es percebi i posicioni com a una
empresa economica i a I’abast de tothom. Ocupa, per tant, un posicionament en la
ment dels consumidors que I'han descobert gracies a la seva viralitat ‘d’empresa de
cheesecakes amb preus assequibles’. El que és curidos contemplar és que, tot i partir
d’'una tarifa minima forga baixa i poc vista en d’altres negocis del sector (0,99 céntims la
porcié de cheesecake classic), els preus de les altres tipologies de pastis de formatge
que ofereix no difereixen massa de la competéncia. No obstant, 99cheesecake és
percebut com a més econdmic que la resta.
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BENCHMARKING COMUNICACIONAL

En un ambit com el de la rebosteria aparentment tot esta inventat, dificiiment
s’aconsegueix descobrir un dolg que no s’ofereixi a la pastisseria de cap indret del
planeta. Aix0 condueix a observar que en un mén on coexisteixen empreses i hegocis
que compten amb una oferta de productes homogeénia - i, per tant, destacar a partir
d’aquesta és un afer complex de treballar -, és primordial plantejar-se com es pot arribar
al cim de la piramide a través d’'una disciplina capa¢ de convertir un producte en tot un
referent: la comunicacié. Es per aquest motiu pel qual creiem rellevant posar atencié i
observar al mil-limetre algunes de les empreses que han esdevingut casos de
referéncia dins de I'ambit gastronomic dels dolgos a Espanya, en termes
comunicatius, a partir de l'oferta d’'un producte estrella. Dit aixd, les empreses
escollides sén: Manolo Bakes, Tartas Bastante Majas, La Freseria, Demasié i Las Fritas.
Per a poder desenvolupar aquesta analisi correctament, ens hem centrat en un seguit
d’aspectes clau a I'nora de comentar i observar detalladament cadascuna de les
organitzacions, tot posant el focus en les seves XXSS (Instagram i TikTok,
exclusivament): recorregut a xarxes socials; comunitat de xarxes socials; frequéncia
d’aparici6 a xarxes socials; Identitat Comunicacional; Identitat Visual; punts forts;
col-laboracions a xarxes socials; Top 3 videos amb major viralitat a la plataforma TikTok i
videos ancorats a la plataforma TikTok. Tot i haver desenvolupat I'analisi amb aquests
aspectes clau com a punt de partida, el pes de la nostra investigacio recau en tres punts
diferents (inclosos dins de cada empresa):

- Recorregut a les xarxes socials

. ldentitat Comunicacional

. ldentitat Visual

Cal remarcar que totes les dades que es mencionen en aquest apartat han estat
recol-lectades durant el mes de marg de 2025.

4.1. MANOLO BAKES

Manolo Bakes és una empresa espanyola la qual va obrir les portes del seu forn el juny
del 2018, a Madrid. L'origen d’aquesta es remunta trenta anys més tard amb la familia
Manzano i la seva Pastisseria Artesanal Manolo en el Colmenar Viejo (Madrid). Un
negoci familiar que ha passat de generacié en generacio, en la que un petit error en la
quantitat de mantega el va canviar per complet. Lequivocacié va provocar que els
croissants de la pastisseria artesanal sortissin del forn molt més petits del normal, con-
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vertint-se aixi en el producte estrella en tenir un sabor més fort a mantega.
Paral-lelament, I'economista Pablo Nufio i el futbolista Alvaro Morata van obrir
Crosantino, una franquicia la qual tenia un model de negoci molt similar a la
pastisseriaartesanal de la familia Manzano. L'éxit d’aquesta va arribar en molt poc temps
causat pel renom del futbolista i la comunicacié boca-orella pels carrers de Madrid.
Finalment, al desembre de I'any 2017 va sorgir Manolo Bakes amb la fusié de la bona
imatge i el renom de Crosantino juntament amb I'experiéncia de |la Pastisseria Artesanal
Manolo, obrint el negoci amb els ‘manolitos’ com a producte emblematic, petits croissants
de mantega que van guanyar molta fama pels carrers de la capital i posteriorment de tot
el pais.

Actualment, la franquicia és un referent en el sector dels dolgos oferint una diversitat de
productes com: muffins, cookies, batuts, palmeretes, cafés i snacks tant dolgcos com
salats sense deixar de banda el seu producte referent, els ‘manolitos’, amb diversitat de
sabors.

Manolo Bakes en aquests ultims anys ha aconseguit tenir preséncia en les principals
ciutats d’Espanya, oferint 50 punts de venda repartits entre: Madrid, Barcelona, Valéncia,
la Corunya, Valladolid, Sevilla, Saragossa, Santander, Murcia, Sant Sebastia, Xixon i
Oviedo. A partir del 2024 va expandir la seva preséncia en |'ambit internacional obrint
dues botigues a Lisboa, Portugal.

El seu model de negoci no només esta centrat a oferir productes de forma convencional
(el client va en cerca d’'un punt de venda per poder comprar aquest), sind6 que també
ofereix un servei a domicili des de l'any 2020, esplaiant el seu model de negoci a
empresa delivery (a través dels seus propis treballadors i distribuidors com Glovo, Just
Eat o Uber Eats). Ofereix també un servei a buisness to buisness proporcionant servei
de catering a empreses.

L’empresa té 350 treballadors aproximadament repartits per totes les botigues en el
territori espanyol i portuguées que fan possible que el model de negoci funcioni i aporti la
mateixa qualitat en els diferents punts de venda.

. Recorregut a les xarxes socials —

L’empresa va néixer en un context en que les xarxes de comunicacié estaven a la
avantguarda, un fenomen que encara perdura en l'actualitat. En aquesta atmosfera
digital tenir preséncia en aquestes xarxes és primordial per qualsevol empresa per donar
a coneixer tant el negoci com els productes. Aixi doncs, Manolo Bakes va obrir el seu
compte d’'Instagram el 7 de juliol del 2018, un mes després de I'obertura del seu negoci i
exemplificant el perqué de la rellevancia de la preséncia de 'empresa en tot moment.

En aquesta xarxa social ja compta amb 143 k ‘manolovers’ com nomena I'empresa als
seus seguidors. Dos anys meés tard, el 26 de juny del 2020 van expandir la seva
cobertura digital cap a la xarxa social del moment, TikTok, en la que avui dia sumen un
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total de 11.5 k ‘manolovers’.
Pel que fa a aspectes estrategics de la gestid de les 7 aan

- 7
XXSS, tenen una preséncia elevada en aquestes _‘iw :”
plataformes amb una freqliencia de publicacié de ﬂ S TR o
cada tres dies pel que fa a Instagram i cinc dies a la "g?f_i«ffiﬁ:i?"‘ R 42;
xarxa social xinesa, TikTok. Un fet a destacar en la MLE}’-— v S

seva estratégia és que no solen publicar contingut el ™
mateix dia, amb I'excepcio del 14 de febrer (Sant |matge 14: Packaging per endur edicié Sant

; . Valenti 2025.
Valenti) a la xarxa social Instagram amb dues Font: Captura de pantalla extreta d'lnstagram.

publicacions, fet que s’argumenta a causa de la recuperada el 10 de marg de 2025 de:
https://www.instagram.com/manolo bakes/

seva promocio d’'una capsa per endur els productes
d’edicio limitada pel dia dels enamorats (vegeu Imatge 14). Aixi mateix, a TikTok també
trobem aquesta estratégia poc usual de publicar dos videos en un mateix dia, pero, a
diferencia d’Instagram on els videos tenen una tematica en comu, en aquesta xarxa
social les publicacions no tenen relacio entre si.

. ldentitat Comunicacional ——

Continuant amb l'analisi de les xarxes tenen molta més preséncia en la xarxa social de
Meta, Instagram. En aquesta utilitzen un llenguatge juvenil apropant-se aixi aquest rang
del seu public el qual el fan molt particip del seu contingut, sumant aixi doncs un tret
caracteristic de la seva estratégia comunicacional. El seu contingut esta acompanyat de
frases en anglés perd de forma molt espontania, ja que usen el castella com a idioma
principal per comunicar-se amb la comunitat. Cal fer esment que tenen un compte
unicament en portugués, pel fet que, com s’ha comentat anteriorment, tenen preséncia a
Lisboa.

Pel que fa a l'analisi de les publicacions digitals de les

xarxes se centren en una estratégia d’informacié cap a ’ '
la localitzacio i estética de les botigues, promocions i ’

nous sabors amb els seus seguidors com a protagonistes.

Els fan particips del seu contingut en tot moment, per fer-

ho utilitzen diverses estrategies les quals van combinant: -

per donar conéixer noves promocions jugant amb I'efecte Edcte S R
sorpresa (vegeu Imatge 15); per tenir intrigat al seguidor i _ - '
pendent al contingut que publica 'empresa; usen els - x °

comentaris de les publicacions per informar sobre on

¥

. ) Imatge 15: Artista de la capsa edicio
estan localitzats en certes ciutats d’Espanya; per de Sant Valenti 2025.

. . , Font: Captura de pantalla extreta
promocionar els nous sabors usen els ‘manolovers’ com a g nstagram recuperada el 10 de marg

protagonistes com el cas d’un video en el qual el reporter 9 2025 de:
https://www.instagram.com/manolo
exposa als entrevistats diferents situacions i aquests han bakes/

de dir si els dona una vibe Caramel o Salted, etc.
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Utilitzen els seus seguidors com a protagonistes de tot el seu material de les XXSS fent-
los sentir rellevants i creant aixi una comunitat molt més fidel i amb un sentiment de
pertinenga. Espontaniament, creen publicacions sobre els seus productes en particular,
sent aquests la figura principal de la publicaci6. Aquests posts els presenten en un
format de fotografia estética a Instagram.

A banda d’un contingut més estructurat, se sumen a tendéncies, audios virals d’'ambdues
plataformes i noticies actuals, com el cas de la story “Barcelona, tenim més imatges per
tu“ el mateix dia que s'emet La Isla de las Tentaciones. Les col-laboracions també formen
part del seu contingut encara que no son el que predomina en el seu feed. Aquestes les
utilitzen per donar a conéixer promocions com el cas del dia de café gratis amb
I'influencer Carlos Peguer, per donar a conéixer I'obertura de noves tendes i promocions
especials com la de Sant Valenti el 14 de febrer amb l'influencer Bea Carpio.

. ldentitat Visual
Continuant amb I'analisi de les xarxes socials, pel que fa a la Identitat Visual de Manolo
Bakes, la té molt marcada sent el color verd el principal en el seu feed. No obstant aixo,
en diferents promocions que realitzen durant I'any, com a Nadal i Sant Valenti, deixen de
banda aquests colors per centrar-se en la tonalitat de la campanya. Per promocionar
aquestes, no exclouen el tret tan primordial i caracteristic de Manolo Bakes que és fer a
I'espectador particip de I'experiéncia. En la campanya de Nadal, els colors principals de
la caixa per endur els productes eren el vermell i el blanc, per promocionar-la van regalar
una caixa tematitzada a totes les persones les quals anessin vestides amb ambdos
colors pel carrer. Continuant amb I'estudi de Manolo Bakes, pel que fa a la seva ldentitat
Verbal la tenen molt marcada, amb una tipografia rodona i grossa la qual mantenen en
botigues i capses (vegeu Imatge 16). En les xarxes socials no mantenen la mateixa
tipografia, combinant aixi diverses fonts de lletra.

Ma
baﬂgén

Imatge 16: Logotip i packaging de Manolo Bakes.
Font: Captura de pantalla extreta d’Instagram recuperada el 10 de marg de 2025 de:
https://www.instagram.com/manolo bakes/

Aterrant I'estudi a una de les aplicacions, en aquest cas TikTok, aquesta permet fixar tres
videos com a maxim i un com a minim en el feed. A 'hora d’entrar en un perfil és el
primer contingut que sol veure 'usuari i usualment solen ser els videos més virals o bé a-
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quelles publicacions les quals contenen un contingut rellevant per 'empresa. En el cas
de Manolo Bakes ha decidit no tenir cap video ancorat en el seu perfil. Tot i aixo,
finalitzant l'analisi especifica del seu compte a TikTok, els tres videos amb més
visualitzacions del seu perfil sén publicacions no informatives en les quals el to informal
i bromista estan molt presents. Dues de les tres publicacions més virals estan més
centrades a exposar la seva ultima promocié de la capsa d’endur de Sant Valenti, com és
el cas del video publicat el 2 de febrer del 2025 amb 379.1 k visualitzacions on es mostra
la capsa d’endur d’edicié limitada acompanyada d’'un audio viral. Pel que fa al video
publicat el 7 de febrer del 2025, amb 454.8 k visualitzacions, utilitzen un audio viral de la
cantant colombiana Karol G, ja que la capsa d'edicio limitada de Sant Valenti ha estat
dissenyada per l'il-lustrador de l'artista. En ultim lloc, la publicacié del 6 de setembre del
2022, de 534.4 k visualitzacions, esmenta una situacié comuna entre tots els compradors
de Manolo Bakes: “Pov: T'adones que era I'Ultim Manolito de la capsa de 16 &~ (Manolo
Bakes, TikTok, 2022). En la mateixa plataforma sén diversos els perfils que han creat
videos tastant els productes, perd volem destacar la publicacid6 de @comiendocon_g, un
perfil dedicat a tastar i donar a conéixer tota mena de menjar. L'usuari ha dedicat un
video a Manolo Bakes, amb 35.6 k visalitzacions, en que ensenya els seus establiments,
els seus productes i els seus sabors, a més, presenta el negoci com “Els croissants més
coneguts de Madrid i de mig pais” (Comiendo con G, TikTok, 2024).

En definitiva, el contingut que exposa Manolo Bakes a ambdues xarxes socials esta
centrat a informar els seus seguidors amb un format ironic que li permet connectar amb
aquests i crear una comunitat fidel i oberta als canvis, amb la interacci6 com un fet
caracteristic i fent aquests ‘manolovers’ particips del seu compte i del seu contingut.

4.2. TARTAS BASTANTE MAJAS

Dins de l'espectre empresarial gastronomic, una altra empresa que hem considerat
rellevant en termes comunicatius ha estat Tarfas Bastante Majas. Aquesta empresa
espanyola dedicada a la rebosteria, actualment compta amb dos productes estrella al
seu negoci: les cookies (al més pur estil crumbl cookies americanes, galetes que son
tendéncia actualment) i els pastissos. Aquest negoci va néixer el 25 de novembre de
2023 a Sant Adria del Besos, Barcelona, en mans de la Gisela, una professional del
disseny grafic que va voler donar un tomb de tres-cents seixanta graus a la seva vida, tot
emprenent un negoci que desconeixia per complet per seguir el seu amor per la cuina.

Els origens de Tartas Bastante Majas es remunten al confinament per la COVID-19, on la
Gisela, gracies a un llibre dedicat a la fermentacié del pa, va redescobrir la seva passio
per la rebosteria. Arribat el desembre d’aquest mateix any es va proposar seguir una de
les receptes presents al llibre, la recepta del tortell de reis, tot proposant als seus contac-
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tes més propers la possibilitat de comprar-ne un. La

f ¢V si te dio ue
puedes descubrir
tu futuro comiendo

seva empenta i implicaci6 sumada a lI'estima i suport
del seu entorn van traduir-se en disset compres de
tortell de reis.

Cal fer mencié de dos trets comunicatius reveladors
presents en la seva primera aparici6 com a venedora
de dolcos. En primer lloc, fer émfasi en el fet que
aquesta venda de tortells es va dur a terme via
Instagram, inaugurant aixi el seu compte I'11 de |
desembre de 2022 amb el nom de Tartas Bastante
Majas. Durant tot el mes de desembre es va dedicar a
promocionar el tortell d’'una peculiar manera, aspecte
on entra el segon tret a destacar dels inicis d’aquest
negoci. El tret comunicatiu destacable és I'originalitat,
des dels seus inicis la Gisela ha volgut que Tartas | ,
Bastante Majas es diferenciés de la resta de negocis ja }
existents. Aquest tret caracteristic es pot extreure

analitzant el producte que va utilitzar com a carta de

i
A T

presentacio de 'empresa, un tortell de reis sense rei ni Imatge 17: Primera campanya de
. promoci6 de 'empresa.
fava. El repte proposat per la Gisela era un tortell amb ot captura de  pantalla  extreta
missatges semblants als de les galetes de la sort, g é’z’?ag’am’ recuperada el 10 de margddee_
proposant un nou concepte de fantasia on descobrir https://www.instagram.com/tartas.
bastantemajas/

com aniria aquell any que comengava. Amb relacio als
sabors, presentava diverses propostes on constaven les opcions més tradicionals i altres
de més trencadores, oferint productes també per les persones veganes. Reprenent
I'analisi del recorregut inicial de 'empresa, €s important tenir en compte I'enlairament del
negoci amb els tortells de reis, perd, per la Gisela, el moment en el qual ella emmarca
l'inici del seu negoci (batejant-lo en un dels seus videos a TikTok com l'aniversari de
'empresa) va ser quan una noia externa al seu entorn, pocs dies després del fenomen
del tortell, li va fer un encarrec d’un pastis d’aniversari. El 15 de gener de 2023 és per ella
la data d’inauguracio i inici de Tartas Bastante Majas. Aquesta rebuda dels seus dolgos
sumada al seu afany per emprendre van donar lloc al que avui és un dels negocis joves
de rebosteria més conegut a xarxes socials al territori espanyol.

Tornant al present i a la situacié actual de 'empresa, I'oferta de producte que hi ha a
Tartas Bastante Majas és molt diversa i esta en constant creixement. Seguint la
cronologia dels fets, el primer producte que va aparéixer varen ser els pastissos. Es cert
que, donat el seu desconeixement sobre rebosteria, la Gisela ha hagut d’estudiar i
formar-se molt en termes de pastisseria, pero el seu curt recorregut en la professio no
I’ha exempt de criteri propi i personalitat. Alguns dels pastissos que ofereix sén
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cheesecakes de multiples tipus (cheesecake amb cookie, cheesecake classica,
cheesecake de festuc o cheesecake d’almivar de llet) i pastissos de bescuit (bento cake,
Japanese shortcake i pastissos personalitzats amb formes diverses). En relacié amb els
pastissos que ofereix i la limitacié de la seva varietat, ella mateixa aclareix a les seves
xarxes socials la importancia que té per a ella oferir productes que com a pastissera
vulgui fer. Explica com, en el cas de la preparacié de pastissos personalitzats, en molts
casos clients li demanen pastissos decorats a base de fondant,' técnica que ella no
treballa a Tartas Bastante Majas. En rebre aquests encarrecs, contacta amb els seus
clients per suggerir-los altres métodes que ella coneix i treballa per poder dur a terme la
decoracié dels pastissos, tot explicant-los els beneficis que tenen aquests i la millora que
poden aportar al sabor, la textura del dol¢ i sobretot millorar el seu caracter saludable. A
més a més, explica el seu interés per ser una professional experta en determinats tipus
de pastissos que gaudeixi fent i la gent gaudeixi tastant, fet que li atorga a ellai a la seva
empresa caracter i transparéncia.

El segon producte a aterrar a la carta del negoci foren les cookies, producte molt
semblant a les crumbl cookies americanes, dol¢ en tendéncia actualment arreu del mon.
La diversificacié del producte ofert a Tartas Bastante Majas cap a les cookies, va venir
motivada pel seu somni d’ampliar el seu public a tota Espanya mitjangant enviaments
nacionals (fita amb un assoliment llunya encara amb els pastissos degut a la seva
fragilitat i dimensions). Les cookies ofertes a Tartas Bastante Majas son molt variades,
comptant amb galetes classiques com les de xocolata, fins a galetes de cola i maduixa
(Dracula). A més a més, depenent del moment estacional de I'any o de la festivitat que
esdevingui, s’han presentat galetes noves i il-limitades. En el cas d’aquest ultim Nadal es
van presentar dotze galetes d’edici6 limitada en versié nadalenca: cookie de pernil ibeéric,
cookie de polvoron, cookie de gingebre, cookie de Raffaello, cookie ginger red man,
cookie de panettone, cookie de Ferrero Rocher, cookie de Suchard, etc. Com bé diu la
Gisela en un dels seus videos: “Al final en la gastronomia, crec que les persones que
tenim un negoci, part de la nostra feina, part del perqué ens paguen, és per aconseguir
que els clients provin coses noves i diferents” (16 de gener del 2024, comunicacié oral
via TikTok). Per a explorar i oferir nous productes i sabors, ha mostrat a xarxes com ha
viatjat al Japd, per exemple, per explorar noves textures i ingredients amb l'objectiu de
continuar oferint productes innovadors tot formant-se com a professional.

En darrer lloc, I'altre producte que ofereix Tartas Bastante Majas son els delis, una
especie de bombons amb I'exterior cruixent i l'interior cremds. Aquest producte no és
protagonista ni en termes de vendes ni de comunicacié de I'empresa, perd no deixa de
ser un producte més que enriqueix la varietat de productes d’aquesta.

16 Fondant: barreja de sucre i clara d’ou, amb la qual es banyen moltes bases de dolgos i pastissos.
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. Recorregut a les xarxes socials ———

En termes comunicatius, el negoci catala compta amb preséncia digital a les dues
plataformes en tendéncia actualment: TikTok i Instagram. L’estrena a ambdues
plataformes oscil-la entre el 17 de novembre de 2022 i '11 de desembre de 2022, sent
Instagram la darrera plataforma on es registrava la marca. Tot i aix0, la creaci6 dels dos
comptes no es pot relacionar directament amb I'obertura oficial del negoci de Tartas
Bastante Majas, fet que no va ser fins al 28 de novembre de 2023 que es va inaugurar el
local obrador i pastisser. Aquest temps entremig entre el registre a les plataformes i
I'obertura oficial va estar immers en un procés de decisié d’emprenedoria i de reforma del
local en mans de la mateixa fundadora.

Després d’aproximadament dos anys i mig (vuit-cents dies) de I'estrena a Instagram,
actualment Tartas Bastante Majas compta amb una comunitat de 91.200 seguidors. Per
altra banda, a TikTok, després d’haver transcorregut aproximadament el mateix temps
amb una petita diferéncia a l'algca (839 dies), compta amb una comunitat de 82.000
seguidors. Com ha pogut assolir aquests resultats, aconseguint reunir comunitats
d’aquestes magnituds?

L’estratégia comunicativa de Tartas Bastante Majas esta basada en dos aspectes
principals que s’han mantingut des dels seus inicis i que han aportat un valor diferencial a
les comunicacions de la marca: constancia i naturalitat. La presencia de I'empresa a
TikTok (xarxa social principal de 'empresa) és molt alta, la publicacié de videos al llarg
dels darrers deu mesos aproximadament ha estat d’'una mitja de 8,75 videos al mes.
Arribant alguns mesos a una xifra major de deu, amb un maxim al mes de juliol amb
disset videos publicats. Volem posar émfasi en el fet que el contingut que presenta dia a
dia Tartas Bastante Majas a les xarxes socials suma, és a dir, no trobem videos reiterats
o repetitius sind que cada video és unic i s’aprofita per exposar novetats. Aquest fet li
atribueix al contingut un valor diferencial donada la seva valia i li atribueix un esforg extra
donada I'exigéncia de tenir alguna cosa a dir sempre, no es publica per publicar.

. ldentitat Visual —

Aquesta gestié comunicativa s’ha donat a conéixer a la societat mitjangant una identitat
corporativa molt cohesionada, fet clau per constituir un lloc fix en la ment dels usuaris.
La Identitat Visual de la marca és aquella que esta més exposada i és més accessible.
En primer lloc, podem veure amb claredat com el color corporatiu i identitatari del negoci
és el lila, un color potent i alhora poc vist en el sector al qual es dedica. A més a més, a
la seva ldentitat Visual, compta amb un isotip Unic de Tartas Bastante Majas, aquest
simula una persona jove i feli¢ dels colors corporatius de I'empresa. La Gisela ha volgut
dur més enlla aquest emblema en termes de concepte, declarant via XXSS en el seu
llancament el significat que té per a ella: “Quan comprem un pastis és perqué normal-
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ment volem agradar a algu que estimem, volem donar una bona imatge, és o0 no?
Aquesta idea em fa pensar en com jo he de crear els meus pastissos perqué siguin
dignes de ser mostrats” (16 de gener del 2024, comunicacié oral via TikTok).

Com podem veure a la Imatge 18, aquest isotip
funciona per si sol, perd, en alguns casos, també
trobem l'imagotip el qual esta format per lisotip i

un cos de text on trobem escrit el nom del negoci. Imatge 18: Isotip i imagotip de Tartas Bastante
Majas.

Un altre component de la Identitat Visual de Font: Captura de pantalla extreta de la web,

k 45 | ti fi | t ia d recuperada el 10 de mar¢ de 2025 de:
empresa es Ia upograra, element que varia depe- hiips:/tartasbastantemajas.com/

nent de la localitzacié d’aquesta. Si visitem el seu portal web o prenem atencié a la
tipografia de I'imagotip (Imatge 18) veurem que la tipografia emprada per 'empresa és
una tipografia sans serif i amb un efecte bold (gruix afegit). L’altra localitzacié per
excel-lencia on podem trobar tipografia en la seva comunicacio, és en els audiovisuals
dels seus videos tant a Instagram com a TikTok. La Gisela opta a tots els seus posts per
incloure dins del propi visual els subtitols en directe de tot el que ella mateixa va
explicant, decisié que pot entrar en conflicte amb el color identitari de la marca, fet que el
caracter fosc d’aquest pot ocasionar problemes de | D s
llegibilitat. Donada aquesta  contraposicio ¢
d’interessos, hem vist com s’ha resolt el problema
emprant la mateixa tipografia que al portal web,
perd amb una diferéncia: component la tipografia ¢
per subtitular amb un contorn lila en contrast amb
un fons blanc per millorar la llegibilitat del text
(vegeu la Imatge 19).
Un altre element a mencionar sobre la ldentitat
Visual del negoci a xarxes socials és la preséncia

Imatge 19: Tipografia emprada pels subtitols dels
d'una cara visible protagonista a les seves videos a TikTok.
comunicacions. A tots els Videos 0 publicacions e o 30" go  ma do 5026  de.
estatiques tant a TikTok com a Instagram es https://vm.tiktok.com/ZNdeMoX78/
compta amb l'aparicié de la Gisela, CEO de I'empresa i cara visible de la marca. Aixo

buscar lugar,donde no lo ha
Lot

condueix a una associacio directa entre ella i Tartas Bastante Majas, alhora que facilita la
connexié emocional amb la marca tot atorgant-li un factor personal i huma.

. ldenitat Comunicacional ——————
Altrament, el caracter de I'empresa també es conforma amb relacié a la Identitat
Comunicacional a les seves manifestacions a la xarxa. La comunicacié de Tartas
Bastante Majas es caracteritza per un registre molt juvenil, amable i proper sempre en
castella. El to comunicatiu es percep en tots els productes tant audiovisuals com visuals
que publica 'empresa, perd on es troba més present €s en la interaccioé publica amb els
usuaris, ja sigui mitjangant els comentaris de les seves publicacions com quan presenta
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videos exposant dubtes generals o opinions diverses. Alguns exemples d’aixo els trobem
a la plataforma TikTok on clarament I'empresa treballa per oferir un feedback als
comentaris dels videos dia rere dia. Aixd ho podem veure reflectit en un dels seus ultims
videos, el qual ha captat a una gran audiéncia (video del 2 de febrer el qual compta amb
158.7 k visualitzacions). Partim del fet que el video s’origina a partir d’'un comentari que
ha rebut la Gisela via missatge privat d’Instagram en resposta a una de les histories
publicades a la plataforma qualificant I'empresa com a “cutre”. Publicant aquest video
exposa la importancia que atorga a les opinions de la comunitat i a resoldre els
malentesos que es puguin originar, situant als consumidors en el centre dels seus
interessos. Per altra banda, aprofita en aquesta i totes les publicacions per mostrar
feedback i atencid envers els seus seguidors, vegeu a la Imatge 20 alguns exemples.
Els aspectes que podem veure plasmats en el seu vocabulari sén la informalitat i el
caracter juvenil amb la no utilitzacié de les majuscules a I'inici de frase o amb la mala
escriptura intencionada d’anglicismes com heavy per escriure’ls en un to de broma com
“‘levi”. Tot i que com a empresa no compta amb un nom propi per designar la comunitat
de seguidors, podem veure com aix0 no €s un impediment per mostrar apreci i proximitat
a aquests, adrecant-se a ells en molts casos amb el qualificatiu “amor”.

Tartas Bastante Majas Tartas Bastante Majas @ Tartas Bastante Majas
memeooois &l e todo agotado amor_), es jevi eeh

2-23 Respon 27 Respon 3-7 Respon

Imatge 20: Comentaris de Tartas Bastante Majas a TikTok en resposta a altres usuaris.
Font: Captura de pantalla extreta d’Instagram, recuperada el 10 de marg de 2025 de:
https://www.tiktok.com/@tartas.bastantemajas

L’estratégia emprada conjuntament amb I'esséncia propia de la Gisela traslladada al seu
negoci, han obtingut productes audiovisuals que han arribat a assolir resultats
impressionants. D’entre aquests podem destacar aquells que han obtingut una major
viralitat amb 2.4 M de visualitzacions, 1.8 M i 1.7 M. En primer lloc, trobem el video on
Tartas Bastante Majas entrega alguns dels seus productes a Peldanyos, un faméds
influencer de la plataforma amb una de les comunitats més grans d’aquesta. En segon
lloc, tenim un video on la Gisela exposa un dels punts febles d’'una pastisseria, I'estiu, i la
seva forma de reinventar-se per mantenir el funcionament del negoci. En darrer lloc,
trobem un frend de la plataforma, on s’exposen algunes de les critiques que les
decoracions de pastissos de I'empresa han pogut rebre, acompanyades d’un peu de
video on la Gisela declara que no es rendira, visibilitzant la constancia i 'esfor¢ que
mantenen aquesta empresa. Aquesta vigéencia en tendéncies no només s’ha vist a
I’hora de seguir frends de la plataforma, siné que Tartas Bastante Majas ha sabut oferir
en cada instant aquells productes que s’han situat com a tendéncia socialment, alguns
exemples son la incorporacié de la cookie amb farcit de la xocolata de Dubai (producte
protagonista actualment a TikTok) o la creacié d’'una galeta inspirada en els famosos ce-
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reals a Espanya de Mercadona. En termes de RSC i responsabilitat envers els
moviments socials actuals, Tartas Bastante Majas lluita en contra del desperdici
alimentari i vetlla per I'oferiment de productes vegans en la seva carta.

El fenomen viral que acompanya a I'empresa I'ha dut a créixer en termes empresarials,
fet que s’ha vist reflectit en la comunicacié de I'empresa. Aquestes manifestacions
comunicacionals s’han traduit, per exemple, en multiples aparicions a TikTok de videos
d’'usuaris provant i opinant sobre els productes de Tartas Bastante Majas. D’entre els
més de quaranta videos localitzats a la plataforma, destaquem dos videos publicats per
part de dos comptes especialitzades a mostrar com proven productes de multiples llocs
del mén i empreses diferents, aquestes varen ser @probandoconcali (compta amb més
de 280 k de seguidors) i @fatnessuniverse (compta amb gairebé 70 k de seguidors). Una
altra mostra del creixement empresarial del negoci present a xarxes socials han estat les
col-laboracions que ha aconseguit fer reals amb empreses de gran reconeixement i
trajectoria com sén: Holafly, Hoodie Hunters, Just Pieces, MSI, Grefusa, Taclia, Fluxi’s.
Algunes d’aquestes estan indicades a la plataforma com a col-laboracié de pagament i
altres no, pero totes estan especificades com a col-laboracions al peu de video.

Alhora, també ha aprofitat la presencia d’influencers a les xarxes socials per oferir-los
productes a provar per tal que ells ressenyin i opinin sobre aquests als seus comptes,
com ha estat el cas amb Peldanyos o amb la creadora de contingut Gemma Pérez, la
qual després de publicar a xarxes un contratemps que tenia amb el seu pastis de noces,
va contactar amb la Gisela per poder obtenir-ne un en temps récord. Alhora, ella també
ha rebut productes de marques que llengaven novetats per tal que ella els provi i publiqui
a XXSS, aquest fet s’ha reflectit clarament en relacié amb Peldanyos i els llangaments de
producte de Sugar Papi (empresa propia de l'influencer) i, fins i tot, s’ha donat amb el
llangcament de productes no relacionats directament amb la gastronomia, com va ser el
cas de la col-laboraci6 de Peldanyos amb Pull & Bear.

Per concloure, la comunicacié6 de Tartas Bastante Majas s'identifica per mostrar un
contingut original, proper i transparent. El negoci treballa dia a dia per estar a
'avantguarda de la innovacio i la constancia, tant en termes empresarials com
comunicatius, apostant per una gran varietat de productes en constant renovacio.
Compta amb una Identitat tant Visual com Comunicativa molt cohesionada, aspecte
destacable i revelador de I'empenta del negoci i de la seva fundadora. La Gisela ha
aconseguit atorgar a la marca un caire atent, juvenil i proper, aconseguint atraure una
comunitat gran, activa i implicada envers el seu contingut a la xarxa.

4.3. LA FRESERIA

En tercer lloc, hem volgut mencionar i analitzar la preséncia i I'activitat comunicativa a les
xarxes socials de la coneguda empresa madrilenya anomenada La Freseria. Aquest
negoci va cobrar vida el novembre de 2023 a la capital espanyola, Madrid, obrint el seu
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primer local al carrer Santa Isabel, 16, perd, actualment, ja compta amb I'existéncia i la
petjada dins de tres ciutats nacionals conegudes més: Valéncia, Malaga i Girona.

Tal com la seva mateixa ra6 social indica, La Freseria es caracteritza per un producte
unic, clau i notéoriament reconegut: les maduixes. Ara bé, no consisteixen en unes
maduixes normals i corrents, sin6 que aquestes estan banyades per una cascada de
xocolata i d’altres salses i toppings altament elaborats (com ara salses de crema fresca
de llet condensada, xocolata amb llet i avellanes, xocolata blanca o crema kinder bueno
i, pel que fa als toppings, en tenen de crumble oreo, crumble lotus, festuc natural,
brownie de xocolata belga o mikado, entre d’altres). La peculiaritat d’aquest negoci evoca
en I'experiéncia personalitzada que ofereix en els seus locals, on cada visitant que arriba
es converteix en el seu propi xef (tal com ells indiquen en la seva pagina web) de tal
manera que aquest és qui escull amb qué recobrira les peces de la vermellosa fruita; “A
La Freseria, tu ets el xef del teu propi vas de maduixes. Juga amb combinacions de
salses increiblement delicioses i una infinitat de toppings” (La Freseria, 2025). El
producte que ofereix, doncs, consisteix en el got de maduixes recobert per un ventall
d’ingredients a lliure eleccid, segons les dimensions d’aquest (S a 4,50 €; M a 6,50 € i XL
a 15,90 €). Quant a l'origen i la qualitat de la seva famosa i apreciada pega de fruita,
'empresa remarca que les maduixes que ofereix son 100% nacionals, amb una arribada
fresca i diaria provinent dels millors camps d’Espanya (La Freseria, 2025). De fet, La
Freseria afirma que el compromis amb la qualitat del seu producte és el que fa que cada
visita es converteixi en una experiéncia unica (2025).

Cal mencionar, pero, que la inspiracié d'aquesta idea emprenedora es troba a uns quants
quilometres lluny, a les ciutats de Londres i Nova York, ja que alla aquesta nova manera
de gaudir gastronomicament la fruita ja ha triomfat (La Freseria, 2025).

. Recorregut a les xarxes socials —

Parlant de triomf, es podria dir que el negoci va encaminat a consolidar-lo; només cal
observar i analitzar I'impacte comunicatiu que esta obtenint a través de les seves xarxes
socials.

D’aquesta manera, ens remuntem al dia en quée La Freseria va trepitjar per primera
vegada el mon digital com a negoci: el 26 de novembre de 2023. Aqui va ser quan
I'empresa va publicar el seu primer post a Instagram, tot presentant i introduint la seva
esséncia i el seu producte estrella, “Les millors maduixes del mon ja estan a Madrid” (La
Freseria via Instagram, 2023). Aquell mateix dia es va presentar amb un altre post
estatic, on dins del peu de foto es podia llegir I'horari i la ubicacié del primer local. Es
important mencionar, pero, que just al dia de després, 27 de novembre de 2023, el perfil
va publicar el seu primer reel a Instagram el qual, avui dia, compta amb el major nombre
de visualitzacions: 91 M. Suposem que aquest va ser el trampoli que va fer el salt a la
viralitat del compte a la plataforma - principalment, degut al propi missatge inscrit en el
video, “La persona que t'aparegui primer a compartir, et deu aquesta delicia”.
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Ara bé, a TikTok (on també té preséncia actualment) no hi va
posar peu fins passats dos mesos i mig, sent el 15 de febrer
de 2024 el dia en qué La Freseria es va introduir a un dels
canals digitals preferits dels joves.

Aixi doncs, si parlem de la comunitat que esta construint a les
xarxes socials en termes generals, el negoci se centra (com
ja s’ha esmentat) en les plataformes socials d’Instagram i
TikTok. Dit aixd, després d’'un any i tres mesos de vida,
aproximadament, La Freseria compta amb un total de 114 k
sequidors a Instagram i 14 k a TikTok. e
Imatge 21: Primer post de La

Freseria a Instagram.

. . . Font: Captura de pantalla extreta
. ldentitat Comunicacional d’Instagram, recuperada el 10 de

marg de:
https://www.instagram.com

utilitza per a adregar-se a la societat a través del moén digital. /lafreseria.es/

Centrem-nos en l'estratégia comunicativa que La Freseria

Queé fa? Com actua? Com es comunica?

D’entrada, en analitzar els seus perfils a les xarxes, és inevitable quedar submergit en un
mon vermellenc i rosat, on una peca de fruita de color vermell cobra vida. Doncs si, a
banda d’utilitzar la seva ldentitat Visual per a confeccionar els seus comptes i presentar-
se a la societat, les maduixes prenen tanta rellevancia fins a tal punt que esdevenen les
protagonistes de tota la narrativa audiovisual que segueix La Freseria; no hi ha
publicacié on no hi apareguin. Per tant, la principal estratégia consisteix en la preséncia
constant del seu unic producte a cada contingut publicat. Saben que el que ofereixen
funciona, i s’aferren a aixd per tal d’esprémer i optimitzar al maxim el potencial del seu
producte - no només en termes de venda, sind també comunicacionals. Es per aixd6 que
un tret caracteristic de la seva Identitat Comunicacional a les XXSS és la llengua
col-loquial del vocabulari emprat, la qual dona peu a transmetre proximitat i emocions
meés facilment quan es tracta del format online i, a més a més, condueix a poder fer
frends i sarcasme a través del seu producte estrella. Per exemple, tenen un video a
ambdues plataformes amb aquest text inserit: “El vas perfecte amb maduixes no exist...”
- fent al-lusié a que en el seu és on es troba la perfeccié. O bé compten amb un d’altre
que diu el seguent: “Et convido al fet que em convidis a unes delicioses maduixes amb
crema”. Aquests sén dos exemples del registre comunicacional que utilitza La Freseria
en els seus continguts publicats, el qual reflecteix la voluntat que la relacié establerta
entre 'emissor i el receptor sigui propera, informal, fresca i juvenil.

Per altra banda, un tret a destacar és que La Freseria crea contingut que incita a ser
compartit. Es a dir, el missatge que inclou en les seves publicacions dona peu a qué els
usuaris que donin amb aquest el vulguin compartir amb la seva xarxa de contactes més
propera. Generant, aixi, un transit indirecte al voltant dels seus perfils. Els dos textos
mencionats anteriorment son dos exemples de missatges incitadors a compartir, aixi com
ho reflecteix a la perfeccié el video comentat al principi de tot amb el seglent text inscrit:
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La persona que t'aparegui primer a compartir, et deu aquesta delicia”.

Quant a lidioma amb el qual s’adrega al public, La Freseria utilitza el castellda com a
llengua principal en tota la seva activitat a les xarxes socials. Ara bé, a causa de la seva
preséncia en una de les ciutats més reconegudes de Catalunya, Girona, quan s’adreca al
public d’aquesta localitat ho fa a través del catala.

Seguint en termes estratégics, La Freseria interactua amb els seus seguidors a través
del text, principalment. Es a dir, no es caracteritza per adrecar-se a través de la camera
amb un ‘de tu a tu’, sind que quan es tracta de resoldre dubtes, contestar o comunicar ho
fa a través de comentaris o mitjancant text escrit. Per exemple, en dues de les ultimes
publicacions d’Instagram podem observar com el compte contesta a diversos usuaris que
demanen la preséncia de la marca a les seves ciutats i resol algun dubte. Aquest fet ens
indica que I'empresa esta pendent de les interaccions que rep en les seves plataformes
socials i, a més a més, tracta de satisfer les inquietuds i necessitats dels usuaris que
consumeixen el seu contingut. Per tant, podem dir que compta amb un cert feedback
(vegeu Imatge 22).
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Imatge 22: Comentaris de La Freseria a Instagram en resposta a altres usuaris.
Font: Captura de pantalla extreta d’'Instagram, recuperada el 10 de marg de 2025 de:
https://www.instagram.com/lafreseria.es/

Per altra banda, una estratégia que utilitza La Freseria sén els calls to action que
presenta a través de les seves publicacions. No son crides a accions com registrar-se a
la pagina web o fer clic en un baner, siné que sén crides a la interaccié amb el contingut
de manera explicita. Si bé hem comentat anteriorment que 'empresa tracta d’incitar a la
interaccié a través de missatges per tal que el contingut sigui compartit, perd de forma
meés implicita, la mateixa marca també convida els usuaris a participar en les seves
publicacions de forma clara i directa. Per exemple, en algunes publicacions demana,
mitjancant els peus de foto, que els internautes comentin una paraula determinada (que
'empresa mateixa dicta en funcié del contingut) per tal d’obtenir un descompte en futures
obertures o en productes determinats. D’aquesta manera, es provoca que la gent interac-
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tui i participi en el post, obtenint a canvi un benefici.

Continuant amb la seva estratégia, hem pogut observar com recentment la marca s’ha
associat amb una de les empreses de logistica de fast food més conegudes: Uber Eats.
Aixi, La Freseria ha posat un peu a l'aplicacié del negoci d’enviaments de menjar per tal
que les seves emblematiques maduixes arribin a les cases d’aquells qui ho desitgin.
Aquesta col-laboracié es va anunciar mitjangant un post compartit via Instagram amb el
perfil d’'Uber Eats Espanya. Seguint amb les col-laboracions, perd més en termes
comunicacionals i promocionals, recentment podem contemplar com el perfil ha realitzat
dos posts compartits amb dos perfils que promouen el negoci de La Freseria; un d’ells,
és el perfil @grooum_magazine - revista d’oci, cultura i lifestyle amb 36 k seguidors a
Instagram i 12.6 k a TikTok - i I'altre és @carlotaadiiazz - perfil public de més de 6 k
sequidors a Instagram i 20.1 k a TikTok. Per tant, entenem que, de tant en tant, la marca
opta per promocionar-se a partir de la col-laboracié6 amb tercers, on aquests creen
contingut al voltant de 'empresa. A més a més, en cercar el perfil de La Freseria a
TikTok, es mostren resultats de continguts sobre terceres persones que dediquen un
video del seu perfil a la marca, perd sense un fi lucratiu a canvi. Es a dir, no parlem de
col-laboracions intencionades o remunerades, sind que hi ha gent que pel simple transit i
augment de views que li pot generar - o bé per pur entreteniment -, decideix destinar un
video al tast de les dolces maduixes de La Freseria, aixi com la visita a les seves
instal-lacions. N’és el cas de la Carolina Moura - tiktoker espanyola que compta amb 1.8
M seguidors a la plataforma -, la qual el 16 de juny de 2024 va publicar un video a TikTok
degustant i analitzant el negoci.

El contingut que La Freseria penja a ambdues plataformes sol ser el mateix - tret de les
publicacions de col-laboracié - o, si més no, la majoria d’aquest. De fet, a Instagram
practicament no compta amb posts estatics, siné que tots sén audiovisuals, igual que a
TikTok (donat per la mateixa naturalesa d’aquesta ultima xarxa social). El tret
caracteristic dels productes audiovisuals, a banda del comentat text que se sol inserir, és
la veu narrativa (generalment masculina) que comenta alld que es vol explicar. De
manera que existeix una mena de narrador masculi, el qual €s andonim, que s’encarrega
de fer les explicacions i de traslladar la informacié dels videos. Per altra banda, els
continguts audiovisuals en els quals si que apareixen persones parlant en directe
compten amb escenes de simulacié de situacions dins els locals per tal de promoure
els productes, ofertes i novetats del negoci. Es a dir, no és que tinguin una cara visible
de marca unica, sind que son les mateixes treballadores les que hi apareixen - de les
quals, légicament i per la naturalesa del seu treball, alguna surt en més d’un video. Per
exemple, n’hi ha un a TikTok on apareix la dependenta preguntant a una noia (la qual
simula ser compradora) si és la primera vegada que assisteix a La Freseria i li comenta
dades caracteristiques de I'empresa per, entre d’altres, promocionar una nova obertura a
Espanya. D’aquesta manera, 'empresa es dona a coneixer - aixi com a la seva oferta -
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de forma més indirecta i entretinguda.
Quant a la periodicitat de publicacid, en ambdues xarxes sol tenir la mateixa atés el

reciclatge dels continguts, com ja s’ha esmentat anteriorment. D’aquesta manera, la
frequéncia d’aparicié a Instagram i TikTok - des de finals de 2024 fins al mar¢ de 2025 -
oscil-la d’entre cada 2 i 4 dies, generant una mitjana de 10 videos al mes. No s6n unes
dades molt elevades, perd semblen ser suficients perqué el negoci i les seves maduixes
estiguin en boca de la poblacié.

. ldentitat Visual —
Recuperant la mencionada ldentitat Visual, és evident que
aquesta esta composta per dos colors principals: el vermell i
el rosa. De fet, aquests soén els protagonistes de I'imagotip de
la marca (vegeu Imatge 23). A més a més, aquests també

M
WA
Imatge 23: Imagotip de La

I | resulta ser la companyia preferida de la frui g Freseria.
a qua ulta @ panyla p a a fruita qu Font: Captura de pantalla extreta

ofereix I'empresa. Contemplant l'imagotip, també podem d'Instagram, recuperada el 10 de
observar que la tipografia emprada per La Freseria correspon E?,Zif’,,eva?fﬁff{agram_com,

a una especie de lettering (escriptura a ma) en format bold lafreseria.es/

(gruixuda) i sense serif.

A més a més, aquest tret tipografic també el podem contemplar tant en el seu portal web

com en els seus perfils de XXSS on, tot i que no utilitzi el format lettering, si que fa us

van acompanyats del marro, color caracteristic de la xocolata,

d’'una lletra gruixuda i sans serif. Continuant amb la Identitat Visual de la marca, és
important mencionar que l'estética de dibuix sempre esta present, sobretot, a I'hora de
presentar la seva oferta de producte. Aquesta estética no esta inclosa dins dels seus
productes audiovisuals o visuals, sin6 en l'organitzacié de la seva informacio; per
exemple, a I'hora d’agrupar les stories d’Instagram o a I'hora de presentar els toppings
en la seva pagina web (vegeu Imatge 24).

(D i ) & (58 <  —

CRUMBLE ORED CRUMBLELOTUS  PISTACHO NATURAL BROWNIE DE CHOCOLATE MIKADO
Tahun ble - - [Tt
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Zagk o
tiQ y‘# :ouurlf DE :Io.lons COCO RALLADO NUECES PICADOS MARSHMALLOW MDTJ:::A::L?
j i ) .
i [ 9.2! s‘;]ﬂ
e

T — PANTERA ROSA CONGUITOS KINDER BUEND

Imatge 24: Identitat visual de La Freseria via el seu portal web i XXSS.
Font: Captura de pantalla extreta d’Instagram i la pagina web,
recuperada el 10 de marg de 2025 de: https://www.instagram.com/lafreseria.es/ i https://lafreseria.es/#salsas
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En resum, I'estratégia comunicativa del negoci consisteix a crear una narrativa exclusiva
de les maduixes com a protagonistes de la historia de La Freseria, sense deixar de
banda la cromatica i el registre que I'envolta i caracteritza. La posada en practica
d’aquest enfocament estratégic I’ha conduit a acumular una xifra de 287.9 k likes a
TikTok, on el seu video estrella correspon amb la presentacido de l'arribada de “les
maduixes amb xocolata més famoses de Dubai” (La Freseria via TikTok, 2025) - publicat
el 5 de gener del 2025 - i el qual suma un total de 3.6 M de views. Aquest, pero, no ha
estat I'unic producte audiovisual que ha portat a La Freseria a consolidar la milionada de
visualitzacions. Doncs el seu segon video més viral és el que es va publicar el 3 de febrer
del 2025 per anunciar, aquesta vegada a Malaga, l'arribada de “les maduixes amb
xocolata més famoses de Dubai”; aquest video ja compta amb 2.6 M de views.
Finalment, el tercer contingut més vist del perfil - publicat també el 3 de febrer del 2025 -
té 1.6 M de visualitzacions i, en sintonia amb els dos primers, també consisteix en
l'arribada de “les maduixes amb xocolata més famoses de Dubai”, perd a la ciutat de
Valéncia. Aixi doncs, podriem dir que I'éxit predominant (fins el dia d’avui) del contingut
audiovisual a TikTok se I'emporta el producte nou i innovador que ha anunciat La
Freseria aquest inici del 2025.

Segons sembla, la pica il-limitada de xocolata vol comencgar a desconéixer quins sén els
seus limits d’audiencia.

4.4. DEMASIE

Una altra de les empreses que hem volgut destacar dins de l'espectre comunicatiu
gastrondmic ha estat Demasié, pastisseria situada a Barcelona i dedicada a la
pastisseria americana. Actualment, 'empresa compta amb una cadena de locals repartits
entre Barcelona, Madrid i Andorra, component un total de tretze establiments. El negoci
ofereix molts productes coincidents amb la resta d’empreses que hem analitzat (com per
exemple les cookies o els pastissos), perd el seu producte estrella son els Cinnamon
Rolls, nomenant-se a ells mateixos al seu portal web com “El Cinnamon Roll de
Barcelona”. Un dels conceptes que prenen com a bandera del negoci és la contraposicio
entre allo artesanal i alld jove, ja que son la descendéncia d’'una familia de pastissers
assentats a Barcelona des de I'any 1897 que, actualment, treballa per oferir productes
amb un diferencial creatiu.

L’enfocament en el Cinnamon Roll de Demasié es basa en la intencionalitat del negoci
d’establir-se com a lider en referéncia a un producte poc explotat a Barcelona. Tot i aixo,
en alguns mitjans digitals hem pogut veure com també sén considerats els referents en
termes de cookies en lI'ambit espanyol (producte que actualment Demasié esta
promocionant molt). Com declara Marc Escusell, un dels propietaris de Demasié en una
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entrevista amb The Last Bite el desembre del 2024:
“‘Avui dia, les Crumbl Cookies estan de moda, en
part gracies a la popularitat a xarxes socials. Varem
aprofitar aquest apogeu i estem venent més que
mai”. Amb aquestes declaracions es manifesta la
versatilitat treballada de I'empresa i I'adaptacio
d'aquesta als canvis i les tendéncies, tot ; e
aconseguint extreure’n el maxim profit. ::':;2:9% :st:u?;”g:g::t ;‘I’g”zxot’fegecﬁalziiégma

Remuntant-nos als inicis de la pastisseria ens web, recuperada el 10 de marg de 2025 de:
https://cookiesdemasie.com/

traslladem fins al 2008 on, a causa de la crisi, els
pastissers que posteriorment dirigirien la pastisseria Demasie, es van veure obligats a
tancar els aproximadament vint establiments de venda de xocolata casolana. A partir de
lany 2006 s’inicien en la rebosteria i aixi neix la pastisseria Demasie, la qual Marc
Escusell defineix com: “Demasié és una marca centrada en un producte més economic,
assequible i popular, capa¢ de resistir a les époques de crisis” (comunicacié oral
transcrita pel mitja The Last Bite, 2024).
Retornant en l'actualitat, podem veure
com loferta de producte de Ia
pastisseria és forgca diversa, tot cobrint
una demanda més tradicional alhora
que gustos més innovadors. En primer
lloc, i com a producte estrella al qual el
negoci li atorga major visibilitat, trobem
el Cinnamon Roll. La produccio

d’aquest es va comencar a dur a terme Imatge 26: Pantalla inicial del portal web de Demasié.
. , ) Font: Captura de pantalla extreta de la pagina web, recuperada
sota la premissa d’oferir aquest dolg ef 10 de marg de 2025 de: https://cookiesdemasie.com/

amb una varietat de sabors molt

extensa. Es per aix06 que a Demasié es Demasie

poden trobar des de rolls tradicionals ~ d€masie o o o33mil 2188
de canyella (els quals sb6n els més

venuts, tal com explica Marc Escusell

en una entrevista amb Barcelona fj;i?:;:fem:;e“g;;jifcofn’“”""”a ¥ Girona

Secreta I'any 2020), fins a rolls de  Jneees 28 Sarcelons, Span

Nutella, de festucs, de platan o poma (& www.cookiesdemasie.com y 1 més

entre daltres, tots amb |a seva imatge 27: Bibliografia del perfil d’Instagram de Demasié.
. .y Font: Captura de pantalla extreta d’Instagram, recuperada
respectiva opcio vegana. el 10 de marg de 2025 de: https://www.instagram.com/

Referenciant el paper d’aquest produc-  cookies demasie/
te en termes comunicatius per 'empresa, el Cinnamon Roll és el simbol de la seva
especialitzacié en un producte a fons com a pastissers, per aix0 li atorguen una

Tienda de reposteria
We are a spanish store specialized in Cinnamon rolls, T 9 locations in

visibilitat tan elevada. Vegeu la Imatge 26, aquesta és la portada del seu portal web, és a
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dir, la carta de presentacidé per a qualsevol persona que recerqui informaci6é a la xarxa
sobre el seu negoci. Aquest emfasi en l'especialitzacié de producte també el podem
veure en la bibliografia del seu d’Instagram, on defineixen el negoci com “una botiga
espanyola especialitzada en Cinnamon Rolls” (vegeu Imatge 27). Una altra mostra del
protagonisme d’aquest producte es pot veure reflectida en el merchandising1 "en format
samarreta de I'empresa. En aquests estampats es plasma el nom del producte escrit en

grans lletres acolorides, acompanyat d’un dibuix molt
amable d’'un Cinnamon Roll somrient (vegeu Imatge e |
28). = \\ i
El segon producte, consolidat com el més popular jmatge 28: Memhan&,-s,%gdégemas,é.

actualment entre els clients de Demasié, son les Font: Captura de pantalla extreta

d’Instagram, recuperada el 10 de mar¢ de
cookies. Al voltant del 2020 varen decidir renovar la 2025 de:

https://www.instagram.com/cookies de

seva recepta de galetes, apostant per una de nova molt masie/

semblant i propera a la de les cookies americanes, les quals s’estan posicionant com un
must per qualsevol pastisseria. D’entre I'oferta d’aquest producte trobem moltes variants,
per ser exactes, a Demasié podem trobar més de trenta sabors de galetes diferents els
quals varien i es renoven. Tot i aix0, el negoci compta amb un Top 70 Cookies el qual
mai retira del seu aparador: Red Velvet, Kinder Bueno, festucs, Nutella, New York
Cookies, Tokyo Cookies, te matxa, tres xocolates, Oreo, anous i doble xocolata amb
Nutella.

Un element que diferencia aquest producte de la resta és el joc que Demasié fa amb la
seva oferta i exclusivitat. Dues estratégies que expliquen aquest habil joc son
I'estacionalitat de les cookies i el llangament setmanal d’'una cookie exclusiva. Amb
relacié a la primera i aprofitant I'estacionalitat de I'any en qué es trobin, des de Demasié
ofereixen una oferta de galetes exclusiva d’aquella época. Un exemple el trobem en la
campanya de Nadal del 2024 on l'oferta de galetes va augmentar apareixent variacions i
novetats en els sabors dels dolgos, alhora que es varen presentar galetes amb
aparences molt peculiars com cookies amb forma d’arbre de Nadal, d’estrella o simulant
la cara del Pare Noel. Per altra banda, des del 15 de desembre de 2024, Demasié
aposta per una estratégia que juga amb la sorpresa i I'exclusivitat. Aquesta es basa en
el llangament d’'una nova galeta cada setmana amb un retorn no assegurat d’aquest

sabor, aprofitant la seva preséncia a xarxes socials donen a conéixer els nous sabors. Al
capdavall, ambdues estratégies busquen incentivar als consumidors a comprar les
galetes generant una expectativa i curiositat en ells. Alhora, se suggereix via xarxes
socials que es publiqui contingut envers aquests productes, posant sobre la taula una ra6
meés per comprar les galetes i aixi poder lluir-les via XXSS. Amb aquest ultim fet nomenat
alhora que es convida al consum als usuaris, es fa augmentar I'abast de I'empresa, la
promocié d’aquesta i el seu producte.

17 Merchandising: conjunt d’estrategies que apunten a la promocié i venda de productes tant a dins com fora del punt de venda
dirigides a potencials clients. L’objectiu d’aquests es atraure nous clients a la marca (Marketing Directo, 2025).
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Cal mencionar que el llangament de les cookies setmanals, no és una creacié de
'empresa analitzada, aquesta tactica és propia de 'empresa americana pionera i crea-
dora de les Crumbl Cookies. L'éxit d’aquesta empresa s’esta consolidant com un
exemple a seguir en el sector en termes transversals.
L’oferta de producte de Demasié no s’acaba aqui, des de la pastisseria aposten per una
gran varietat de dolgcos i salats: ensaimades, cakes, bombs i donuts. Tot el conjunt de
productes compon una llarga i variada carta al gust de tothom.

. Recorregut a les xarxes socials ——— g
En termes comunicatius, I'empresa treballa per donar-se a coneixer via xarxes socials,
per aixd compta amb un perfil a les plataformes TikTok i Instagram. L’arribada de
'empresa a Instagram va donar-se el 22 d’octubre de 2016, data molt llunyana en
comparacié amb la data d’arribada de la marca a TikTok, on va estrenar-se el 29 de
setembre de 2021. A I'nora d’enregistrar una marca a xarxes socials cal batejar-la amb
un nom com a usuari de les diferents plataformes, I'eleccié a ambdues plataformes ha
estat coincident: @cookies_demasie. La relacid entre les dues és un avantatge per
'empresa, ja que pot ajudar els usuaris a vincular els comptes tot i tractar-se de xarxes
socials diferents. Retornant a I'estrena a XXSS, podem concloure que ambdues dates
han estat moments on s’ha decidit comencar a exposar els productes i la marca. La data
d’inici a cada plataforma no és I'inica diferéncia que hi trobem, a Instagram Demasié ha
aconseguit reunir una comunitat de 132 k de persones, mentre que a TikTok tan sols
compta amb 3.447 seguidors. A qué es pot deure aquesta variacio entre ambdues
plataformes? Aquesta diferencia entre les dues xarxes es deu a dos factors clau. En
primer lloc, a '’hora d’analitzar la trajectoria de Demasié a cadascuna de les plataformes,
podem veure com el temps que porta als dos portals és diferent (3.071 dies a Instagram
enfront de 1.269 dies a TikTok). Aquest fet influeix directament en I'abast i la quantitat de
persones a les quals ha pogut arribar el seu contingut i, en consequéncia, persones que
s’han pogut convertir en seguidores. Altrament, hem pogut veure com, a I'hora de visurar
els videos de TikTok de Demasié (remuntant-nos des dels seus inicis fins a I'actualitat),
no hem percebut la preséncia d’un contingut amb un valor diferencial a la plataforma. Es
a dir, la marca fa us de TikTok, perd el contingut que hi publica és igual que el
d’'Instagram (contingut que és de valor, pero esta repetit). Concloem amb relacié a aixo
que Demasié vol aprofitar el caire viral de TikTok tot tractant augmentar I'abast de
'empresa, perd creiem també que pot considerar-se una de les raons per les quals no
aconsegueixen captar a una gran comunitat en aquest portal.

. ldentitat Visual
Tota la comunicacié de Demasié es desplega a partir de la seva identitat, la qual podem
veure reflectida en el seu caracter comunicatiu i la seva esséncia visual. Prenent com a
punt de partida la Identitat Visual de Demasié, podem afirmar que aquesta és peculiar i
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original, fet que la diferencia de la resta. Primerament, podem veure com el color
corporatiu de la marca és el groc i el marrd, aquest segon s’empra per complementar els
detalls dels dissenys o les tipografies. En alguns casos podem veure apareixer el blanc al
panorama cromatic tot i que aquest pren preséncia per instaurar contrast amb els colors
identitaris. L’eleccié d’aquests colors pot justificar-se a I'hora de fer un simil amb el
producte que comercialitza Demasié, dolcos que en molts casos es componen
d’'ingredients i decoracions que tendeixen a colors calids com els grocs i marrons.

Com podem veure a la Imatge 29, aquesta
cromatica identitaria de 'empresa s'estén a
totes les manifestacions comunicacionals  openingM.. OpeningGr.. Destacada Cookies_de.. Ensaimadas
d’aquesta, apareixent també a les seves Imatge 29: Stories arxivades del perfil d’Instagram de
xarxes socials. Tots aquests colors estan 2¢mase.

. q Font: Captura de pantalla extreta d'Instagram,
presents en el logotip de Demasié (vegeu recuperada el 10 de marg de 2025 de:

] https://lwww.instagram.com/
Imatge 30), on el groc apareix al fons, sent cookies demasie/

el que pren major protagonisme, el marrd
constitueix la tipografia del logotip i el blanc
ressalta unes rodones que simulen caure demaSIe
del nom de I'empresa. En termes teodrics, la
tipografia que identifica a 'empresa en el
seu logotip és una tipografia en format bold Imatge 30: Logotip de Demasie.

) o o ) Font: Captura de pantalla extreta de la web, recuperada
amb serif la qual és identificativa pel fet el 10 de marg de 2025 de:

, . ., https://cookiesdemasie.com/

d’al-ludir les majuscules alhora que es passa
per alt el punt de la i’. Un altre vessant que
Demasié aconsegueix esprémer al maxim
’ - .z . 18
és la caracteritzacié del packaging dels
seus productes (vegeu Imatge 31).
Demasié aposta per un disseny d’envasat
propi on constin els colors corporatius a més
del vermell com a nou component visual. El
que meés crida l'atencié d’aquests envasos Imatge 31: Packaging de Demasié.
. | di 2 fi b el | iti t Font: Captura de pantalla extreta de la pagina web We
es el disseny granc amb el qual, miyancant ..o mycho, recuperada el 10 de mar¢g de 2025 de:

formes geométriques i les dimensions dels https://wearemucho.com/work/demasi%C3%A9

diferents envasos (variants en relaci6 amb el producte al qual estan destinats)

s’aconsegueix simular la cara d’'una persona que evoca felicitat. EI joc amb les
dimensions de la caixa no finalitza aqui, a I'hora d’obrir I'envasat per accedir als
productes que hi ha a l'interior, trobem nous components d’aquesta cara felic en aquelles
planes que previament a I'obertura no es veien. Aquests elements poden ser tals com

18 Packaging: conjunt d’estratégies que apunten a la promocié i venda de productes tant a dins com fora del punt de venda dirigides
a potencials clients. L’objectiu d’aquests es atraure nous clients a la marca (Marketing Directo, 2025).
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dents conformant un somriure, llenglies en mostra d’estar a punt per ingerir els dolgos,
etc. Es visible que, en termes identitaris visuals, 'empresa no compta amb un isotip ni
cap logo en pla que acompanyi la imatge de la marca, perd aposta per un personatge
plasmat en els embalatges. Aquest personatge no només esta reflectit a xarxes, siné que
traspassa la pantalla per acompanyar al consumidor en el moment de la compra i
degustacio del producte, instant clau en el procés de captacio de clients.

Imatge 32: Packaging de Demasié contextualitzat en el local.
Font: Captura de pantalla extreta de la pagina web We are mucho, recuperada el 10 de mar¢ de 2025
de: https://wearemucho.com/work/demasi%C3%A9

. ldentitat Comunicacional —

Complementariament a tots els elements darrerament mencionats, Demasié també
treballa envers el desenvolupament de la seva Ildentitat Comunicacional com a
empresa. D’entrada, cal fer mencio que els llocs on 'empresa pren la postura d’emissora
de contingut i on convergeix en contacte amb els seus seguidors i clients, és a les xarxes
socials. La preséncia de Demasié en aquestes no és molt elevada, comptant amb una
mitjana de 3,6 videos a TikTok al mes. A més a més, en molts casos, aquests continguts
sén d’autoria aliena, fet que pot devaluar la riquesa del contingut de la marca. Alhora,
aixo afecta I'estética i logica del feed de les seves xarxes socials, ja que aquestes
passen a regir-se per aquelles escollides per altres usuaris.

Amb relacié a I'existéncia de col-laboracions amb altres empreses o influencers referents
en el ninxol, Demasié encara no ha explorat aquest sector. A TikTok és cert, tal com
mencionavem anteriorment, que Demasié en multiples ocasions s’ha descarregat els
videos d’alguns usuaris de la plataforma que han fet contingut mostrant els seus
productes i els han publicat tant mencionan-los en el peu de video en algunes ocasions
com al-ludint aixd en altres casos. Aquest fet ajuda a atorgar credibilitat i confianga als
clients en visualitzar a persones consumint i apostant per 'empresa. Per altra banda, a
Instagram si que hi trobem posts compartits amb perfils d’usuaris que han publicat
aquest contingut, aquesta diferéncia a part de comptar amb els beneficis de la técnica
emprada a l'altra aplicacio, ajuda a augmentar I'abast del post a altres comunitats com
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poden ser les dels usuaris col-laboradors a la publicacié. En termes de col-laboracions
amb altres empreses, tan sols n’hem trobat una a Instagram amb Uber Eats on,
mitjangant un video en col-laboracié amb el compte @uber_eats_es anuncien l'arribada
del producte a la plataforma de lliurament de comandes a domicili a les ciutats de
Barcelona i Madrid.

Inserint-nos a fons en la Identitat Comunicacional de Demasié podem comprovar com els
copies i la comunicaci6é escrita de 'empresa transmeten despreocupacioé i poca cura
dels detalls. En els copies de gairebé tot el perfil d’Instagram del negoci podem trobar-
nos amb faltes d’ortografia diverses com poden ser espais entre termes i les comes que
puntualitzen el text, frases sense signes de puntuacid, etc. Un fenomen que es repeteix a
la gran majoria d’aquestes publicacions és I'Us dels punts suspensius, en la majoria dels
posts exposen frases o preguntes inacabades que suggereixen idees diverses. El tret
diferencial d’aquests punts suspensius es troba en el fet que aquests punts mai en son
tres “...” com estem acostumats a veure i com és correctament escrit, sind6 que sempre
sén dos punts els que accentuen aquest estat inacabat de les oracions “..”. Desconeixem
si aixd és un tret que ells emfatitzen tant usualment per instaurar-lo com una cosa
diferencial en la seva comunicacié (potser fent l'ullet al simbolisme del seu logotip on
apareixen dos punts seguits), pero pel fet que es pot confondre amb una falta
d’ortografia, potser s’hauria de replantejar.

En referéncia al vocabulari hem pogut apreciar un to molt proper on el negoci es dirigeix
directament al consumidor, un exemple d’aixo és la publicacio del 19 de gener d’aquest
any, en que Demasié va publicar un video acompanyat del seguent peu: “Aquesta
setmana no te la pots perdre, edicié limitada durant una setmana...”. Aquest aspecte
s’acompanya en alguns casos amb emoticones complementaries al text exposat,
element que augmenta la informalitat del missatge. Un tret comunicatiu destacable a les
xarxes socials de Demasié és la interaccidé que el negoci treballa dia a dia amb els
usuaris. Aquest aspecte es pot veure reflectit a Instagram a la perfeccio, on, tot i comptar
amb un nombre baix de comentaris en les seves publicacions, Demasié aposta per
contestar a tots els usuaris ja sigui mostrant un feedback positiu al comentari mitjangant
emojis o curtes expressions, com responent dubtes i comentaris més extensament. A
més a meés, en algunes ocasions presenten a les seves publicacions unes breus
enquestes amb relacié als suggeriments que emeten en el visual i peu del post, tot
demostrant aixi I'émfasi que dipositen en el fet de conéixer I'opinié dels usuaris. Amb
relacié a la comunicacié de Demasié és important fer una especial mencio a la utilitzacio
dels idiomes que empren, en totes les seves publicacions (comptin amb text inclos dins
del visual de la mateixa o no) utilitzen el castella per redactar els peus de fotografia o
video, pero, des del desembre del 2024 es va plantejar una llengua diferent en ocasions
concretes. En aquelles publicacions relacionades amb l'anunci de la cookie de la
setmana s’ha optat per incloure en el visual del video un lettering on s’escriu sempre en
anglés el nom de la galeta en questio i en alguns casos frases com: “Cookies of the

95




4. Benchmarking Comunicacional

week” (la galeta de la setmana) o “Next Monday Limited Edition” (edici6 limitada del
dilluns vinent). Aquesta decisidé pot ser causada per l'interés d’arribar a un public més
internacional tot abolint els murs de la llengua.

La llarga trajectoria de 'empresa en el sector i en les plataformes socials com les XXSS
alhora que el seguiment del negoci en les tendéncies de productes, s’han traduit en
peces audiovisuals virals a la plataforma TikTok. Un exemple ha estat un video que
compta amb gairebé 700 k de visualitzacions, on s’anunciava una jornada en que tots els
productes es vendrien a un euro. Un altre cas d’aquest gran abast va donar-se en una
temporada dolga per excel-léncia, com és Nadal, on anunciaven I'arribada de les cookies
nadalenques al negoci, obtenint quasi 45 k de visualitzacions.

Per concloure, la comunicacié de Demasié s’identifica per una llarga trajectoria en el
sector de la rebosteria la qual renega a estancar-se en els productes tradicionals,
apostant per reinventar-se dia a dia, tant empresarialment com en termes
comunicacionals. Aquest enfocament en el sector es trasllada en I'ambit comunicatiu on,
a més a meés, situen al consumidor com al principal protagonista i col-laborador de la
marca en les seves decisions i canvis. Perd, una cosa que no canvia ni sembla apuntar a
fer-ho en un futur, és la seva Identitat Visual la qual esta molt instaurada destacant per
ser caracteristica i havent aconseguit diferenciar a Demasié de la resta de negocis del
sector simplement amb I'envasament dels productes que ofereix.

4.5. LAS FRITAS

Per acabar aquest punt de benchmarking realitzarem ['dltima
analisi de produccié de contingut i preséncia a les xarxes
socials de Las Fritas. Com bé indica el seu propi nom, té un
model de negoci peculiar i és que la seva activitat esté
Uunicament centrada a vendre patates fregides artesanals |
oferint també opcions per celiacs. Les seves portes es van obrir
a Barcelona I'any 2013 i després de dotze anys compte amb
dues botigues a la ciutat comtal i una a la capital del Pais Basc,

. , ., . . Imatge 33: Post del producte de
les quals ofereixen I'opcié de menjar dins del local o per dur. A Las Fritas.

p T . , , . g Font: Captura de pantalla
més també disposen de servei delivery a I'aplicacid Glovo. El gyrein qinstagram, recuperada

consumidor pot personalitzar el seu cucurutxo de patates € 10 de marg de 2025 de:
_ ] _ ] ] https://www.instagram.com

fregides escollint entre diferents mides de I'emboilcall, jumbo llas fritas/?hl=es

(gran), mitja o petit; aquest, també té I'opcidé d’inserir una gran diversitat de toppings

pagant un plus de (1,80 €/topping) els quals soén: xili amb carn, rocafort, dos formatges,

botifarra, pernil ibéric, ou de pagés, bacd i pebrots del padr6. A més, poden afegir
diferents salses a les patates fregides (amb un suplement de preu addicional del 0,60
€/salsa) les quals son les seguents: quétxup belga, salsa vegana, salsa vegana trufada,
salsa brava, allioli, salsa rosa i iogurt.
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. Recorregut a les xarxes socials ———
Pel que fa a la seva preséncia a les xarxes socials, 'empresa va obrir el seu perfil
d’'Instagram el 2 de desembre del 2014, deu anys més tard va obrir un compte a TikTok
el 20 de febrer del 2024. En aquest periode de temps la seva comunitat a les XXSS ha
anat creixent, sumant avui dia 15.7 k seguidors a Instagram i 4.517 k seguidors a TikTok.
L’empresa ha optat per una frequéncia de publicacié elevada, a Instagram publiquen
cada 2 dies i a TikTok cada 4 aproximadament.

. ldentitat Comunicacional ———
El contingut organic que predomina en la plataforma de Meta, Instagram, és en format de
post estatic el qual consisteix en la presentacié dels seus productes i diferents
possibilitats de menjar les patates fregides a partir dels toppings i les salses que
ofereixen. Acompanyen el seu feed amb imatges dels seus treballadors i dels clients als
establiments o provant el seu producte. Pel que fa a aquest contingut propi, no
predomina una persona identitaria de 'empresa la qual els internautes puguin identificar
amb Las Fritas.
En la plataforma xinesa, TikTok, tampoc utilitzen una veu narradora en els seus videos,
sind que totes les publicacions consisteixen en videos acompanyats d’audios que ofereix
la xarxa social. Tot i aix0, els videos amb més visites en aquesta estan dotats de
presentar el producte juntament amb la diversitat de toppings i salses a demanda del
consumidor.
Deixant de banda el material propi, les
col-laboracions amb altres usuaris
predominen molt en la seva pagina
d’'Instagram, ja siguin individuals o bé perfils
centrats en la recomanacié en el sector
gastronomic. Aquest contingut €s unicament
usat per 'empresa a Instagram en un format
audiovisual. En aquestes publicacions els
perfils presenten els establiments i la seva
ubicacio, la diversitat de toppings i salses
que ofereix I'empresa, creant una
comunicacié positiva cap aquesta. Cal Imatge 34: Collaboracions d’usuaris amb Las Fritas.

. Font: Captura de pantalla de extreta d’Instagram,
destacar que aquests usuaris presenten a recuperada el 10 de marg de 2025 de:
Las Fritas com “les millors patates fregides https://lwww.instagram.coml/las fritas/?hl=es
de Barcelona / Bilbao” (vegeu Imatge 34). Les col-laboracions els dota de certa
credibilitat, fiabilitat i bona reputacié a part de crear un gran flux de vistes al perfil i
potencials seguidors i, a la vegada, potencials compradors. Tot i que la gran majoria de
perfils que comparteixen informacié sobre I'empresa ho fan en castella, hi ha hagut
diferents usuaris internacionals que han creat contingut en anglés, continuant amb la co-
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heréncia de I'estrategia de la seva comunicacié propia (la qual combina tant el castella
com l'anglés en una mateixa publicacid). Altres usuaris de TikTok també han dedicat
videos en els seus perfils donant visibilitat a Las Fritas, sense ser col-laboracions, com és
el perfil de @losplanesdelai; una noia que utilitza la plataforma per divulgar diversos
plans, viatges i restaurants. La publicacio en la qual presenta a Las Fritas suma 142.6 k
visualitzacions, en aquesta esmenta una breu presentacié sobre el negoci, la ubicacié de
les diverses botigues i continua amb la degustacié de diversos cucurutxos amb toppings i
salses.

El llenguatge empleat, per 'empresa és proper cap als seus seguidors, animant-los a
intervenir en les seves publicacions i fent-los particips sobre nous toppings o bé diferents
llocs on poder gaudir de les patates fregides, afegint emojis que desenfaden el missatge
que es vol donar. A més, mantenen una comunicacié molt activa en les seves
publicacions donant resposta a qualsevol mena de pregunta que puguin tenir els usuaris
que consumeixen el seu contingut, ja sigui sobre el preu, la localitat, la informaci6 per
celiacs, etc. (vegeu Imatge 35).

Conserven un patré en la seva comunicacio verbal localitzada en els peus de cada
publicacié organica i esmenten les caracteristiques del producte afegint que és fresc,
artesanal i cruixent, juntament amb la localitzacié de les tres botigues de les quals
disposen en el pais, tot afegint un seguit de hashtags (vegeu Imatge 36).

34 comentarios

@2 ) W

APODO M
; Les gusta a xavi_bsrun y mas personas
ﬁ Cuanto vale g‘ T y P 5
las_fritas En Las Fritas encontraras cucuruchos de patatas

]
J
N
=]

1-11  Responder &g \/ b7 fritas artesanales, crujientes y con un sabor que habla por
si solo. g i¥ lo completas a tu gusto con salsas y
&F Las Fritas - Creador toppings!
" Por 5€ minimo puedes comer + bebida a
parte & =2 At Las Fritas, you'll find cones of handcrafted, crispy fries
o . Py with a flavor that speaks for itself. iy ~ And you can top
11 Responde: N/ 2 them your way with sauces and toppings!
Imatge 35: Comentaris de Las Fritas a TikTok en Imatge 36: Peu d’imatge en diferents idiomes.
resposta a altres usuaris. Font: Captura de pantalla extreta d’Instagram,
Font: Captura de pantalla extreta de TikTok, recuperada el 10 de marg de 2025 de:
recuperada el 10 de marg de 2025 de: https://www.instagram.com/las fritas/?hl=es

https://www.tiktok.com/@]as.fritas

. ldentitat Visual
Continuant amb la Identitat Visual el seu imagotip (vegeu Imatge 37), el qual esta
present en ambdues XXSS, representa un cucurutxo de patates fregides amb el color
groc com el predominant fent un simil amb la cronometria de les patates fregides
present en tot moment en el feed tant d’Instagram com TikTok (vegeu Imatge 38).
Encara que la imatge esta combinada amb text aquest produeix problemes de llegibilitat
al no seguir la mateixa tipografia i mida, fet que penalitza a 'empresa a aconseguir més
visites en el seu perfil i potencials seguidors. Las Fritas no té una coheréncia estética
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pel que fa a la tipografia de text de les seves publicacions, al ser una barreja de contingut
de diversos perfils dificulta aquesta unificacié de tipografia, mida i color.

ARl Fresk Fotes
LasEEas @ © 0 0 ®
e
i,
+ Bilbao Lovers Fritas Born Barceloneta
Imatge 37: Imagotip de Las Fritas. Imatge 38: Feed d’Instagram de Las Fritas.
Font: Captura de pantalla extreta Font: Captura de pantalla extreta d’Instagram,
d’'Instagram, recuperada el 10 de recuperada el 10 de marg de 2025 de:
mar¢ de 2025 de: https://www.instagram.com/las fritas/?hl=es
https://www.instagram.com/las f
ritas/?hl=es

Podem concloure, doncs, que Las Fritas utilitza una estratégia hibrida combinant
contingut organic amb publicacions d’altres perfils i usuaris. En tot cas, no fa particips de
les seves publicacions als seus seguidors, és a dir, tot i que busqui una interaccié amb
aquests a partir del material creat amb preguntes per aixi generar transit a les
publicacions, en cap moment els seus clients son els protagonistes del seu compte en un
format més directe. L’empresa ha preferit prioritzar la imatge del seu producte a través de
col-laboracions dotades de certa credibilitat, com s’ha esmentat anteriorment, a opinions i
interaccions més directes amb el seu public.

4.6. CONCLUSIONS DEL BENCHMARKING

Després d’analitzar els casos de referéncia dins de I'ambit comunicacional, hem pogut
extreure una serie de conclusions clau que, des de la nostra perspectiva, é€s convenient
tenir presents de cara al futur desenvolupament estratégic dedicat a 99cheesecake.

En primer lloc, hem contemplat en la majoria de les empreses referents (un cop
traslladades al mén comunicacional de les xarxes socials) com la interactivitat amb els
usuaris €s un element clau per a crear una comunitat fidel. Aquesta interaccié amb els
usuaris ha de ser identificativa, és a dir, quan una empresa vulgui presentar un feedback
als usuaris haura de tenir molt clar el missatge a transmetre i la seva personalitat a I'hora
de fer-ho (amb un estil i un to propis de l'organitzacié). Aquest fenomen de
caracteritzacié de les respostes organitzacionals a XXSS el podem veure reflectit amb
claredat en les comunicacions de Tartas Bastante Majas.

En relacié amb la interactivitat amb els usuaris, hem percebut com Manolo Bakes també
atorga molta importancia als seus seguidors, tot apostant per fer-los particips del seu
contingut en multiples ocasions. Alguns dels formats en qué s’empra aquest enfocament
sén entrevistes on es presenten els nous productes, es duen a terme experiéncies de
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tasts de producte prévies al llangament tot exposant I'opini6 de les persones, etc.
Aquesta estratégia fomenta el sentiment de pertinenca de la comunitat d’aquesta
organitzacio concentrada en aquestes plataformes, fent-la sentir valorada i escoltada.

Els aspectes en els quals hem centrat majoritariament la nostra analisi han estat les
Identitats Comunicacionals i Visuals de les organitzacions.

En referéncia a la primera (Identitat Comunicacional) i reprenent aquells punts forts de
I'empresa madrilenya Manolo Bakes, hem pogut percebre com a I'’hora de presentar a la
societat novetats del negoci utilitzen una combinacié d’aquestes amb esdeveniments
d’actualitat. Aquesta accid ajuda a augmentar I'abast del contingut pel fet que aquests
successos d’actualitat en molts casos sén tendéncia (arribant a tractar-se de contingut
audiovisual viral, en alguns casos) i, alhora, contribueix a generar un record en la ment
dels espectadors i promovent un boca-orella sobre el video.

Uns dels trets identificatius del contingut emés per les organitzacions son la
transparencia i la proximitat d’aquest. Seguint amb aquests dos vectors clau, una manera
de manifestar-los és mostrar en els videos el backstage de les botigues o els obradors on
ningu pot accedir, o mostrar la reforma d’un local des de zero en mans de la fundadora
del local; aquestes dinamiques conformen un contingut caracteristic de Tartas Bastante
Majas. A I'hora de fer un recull d’aquests videos es constitueix, al llarg del temps, un relat
en forma de storytelling on es mostra la realitat de 'empresa sense tractar d’envoltar-la
amb histories idil-liques o irreals (indicadors de manifestacié de transparencia i
proximitat). Aquest no ha estat I'iunic mode d’emprar el storytelling en les comunicacions
que hem descobert, ja que en el cas de La Freseria hem pogut veure un relat centrat en
el seu producte per excel-léncia, les maduixes. Per tant, aixd ens condueix a comprovar
que coexisteixen dues formes de crear una narrativa dins del perfil: o bé enfocada a qué
aquesta sigui un diari personal del negoci - i, doncs, s’expliqui tot allo que tingui a veure
amb el dia a dia d’aquest -, o bé centrada a mostrar i fer protagonista el producte estrella.
En l'actualitat, ens hem adonat que les empreses - i més quan so6n negocis joves - a
vegades necessiten recolzar-se en personalitats amb certa influéncia i preséncia dins del
mon digital a poder assolir un nivell de credibilitat més elevat en aquest ambit digital. Aixi
doncs, I'us d’aquestes col-laboracions dins de la planificacié organitzacional del material
de les XXSS esta molt present.

Un altre element estratégic que destaquem de la Identitat Comunicacional traslladada al
terreny de les xarxes socials correspon al share del contingut. D’aquesta manera, hem
contemplat com algunes empreses realitzen un enfocament del seu contingut publicat
dirigit, principalment, a incitar que aquest sigui compartit. Un dels metodes per dur-ho a
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terme és el fet de jugar amb les construccions textuals del contingut per tal que aquestes
incitin als usuaris de les plataformes a actuar compartint els videos amb qué es trobin. La
Freseria és un cas exemplar d’aquesta estratégia, ja que, com hem esmentat en la seva
analisi, insereix determinades frases vinculades directament al share del seu contingut;
en afegit, cal esmentar que aquesta empresa sol vincular aquesta incitacio de compartir
amb el seu producte estrella. Complementant a aquest fet, també hem vist com I'is de
calls to action ha esdevingut una manera de generar moviment dins del perfil d’'una
empresa, tot fent participar en els seus seguidors dins d’aquest.

En referéncia a la segona (ldentitat Visual), hem pogut percebre un exhaustiu treball de
les empreses en referéncia a la seva projeccio visual a les XXSS a través dels seus
feeds i portals web. En alguns casos podem veure posts on s’exposen les instal-lacions
de les empreses, aquestes estan en concordanga amb aquesta identitat treballada per
part de les organitzacions, fet que encara remarca i cohesiona més la seva imatge
emesa.

Addicionalment, la cura de la presentacié en termes visuals també es pot veure reflectida
en el packaging que ofereix un negoci respecte als seus productes. Aquest, per no
perdre I'esséncia de I'empresa i, a més a més, per poder anar en coheréncia amb la
resta d’elements visuals, també ha d’estar ben cuidat i treballat. No hem de deixar de
banda que, al final, és la manera en qué la societat adquireix alld que s’ofereix; és la via
a partir de la qual el producte deixa d’estar en mans de I'empresa i passa a estar en
possessio del consumidor. Dins dels casos estudiats, hem vist com Demasié explora a
fons aquest vessant, tot exponent un dels embolcalls més caracteristics del sector de la
rebosteria en 'ambit espanyol.

Per tant, percebem amb certa rellevancia el fet que una empresa difongui la seva
Identitat Visual de manera ben marcada i cuidada en totes les vies de comunicacié que
empri.

En termes transversals, tot contemplant l'analisi duta a terme, concloem que la
comunicacio via xarxes socials és un mecanisme en moviment i en constant evolucié, el
qual requereix d’'un exhaustiu seguiment de tendéncies i noves incorporacions. Una
frequent renovacio dels coneixements i la preséncia dels frends i els productes de moda
pot ajudar a millorar i enfocar 'empresa, tant en termes empresarials i de model de
negoci com comunicatius i de registre.
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PROPOSTA D'IDENTITAT VISUAL

Hem elaborat una proposta de millora de branding per treballar a fons i més
professionalment 'aparenga de 99cheesecake per tal de construir una identitat ferma de
forma transversal i present en totes les seves manifestacions. Els elements basics
d’'identitat de marca sobre els quals hem actuat son els seguents:

. Logotip

. Isotip

. Colors

. Tipografia

A partir d’aquesta proposta de branding, hem desenvolupat un ventall de dissenys per tal
de cobrir al maxim el desenvolupament i la manifestacié de la nova identitat de marca.
Les diferents localitzacions (tant fisiques com digitals) on es podra percebre aquesta i els
diferents visuals desenvolupats que ho fan possible son:

. Packaging, presentacio del producte:
o Disseny de I'envas que acompanya al cheesecake

« Merchandising, elements addicionals i que diversifiquen el producte que es ven
alhora que contribueixen a augmentar la visibilitat de la marca:
o Disseny de dues samarretes
o Disseny d’'una gorra
o Disseny de dues tote bags

. Locals:
o Disseny de cinc cartells de la carta de productes en paper (Local 1)
o Disseny de dos cartells decoratius
o Disseny del rétol dels locals de 'empresa

Xarxes socials
o Feed Instagram
o Feed TikTok
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5. Proposta de canvi de la Identiat Visual de 99cheesecake

. Portal web
o Pagina d’'obertura
o Pagina secundaria de presentacié de combos
o Pagina principal
o Pagina del combo Gracia’s Flavour
o Pagina del combo La Fresca
o Pagina del combo Mr. Sweet
o Pagina del combo Ice Bath
o Pagina secundaria de presentacié dels sabors del mes

o Pagina de finalitzacié del descompte de topping del mes

Es tracta, per tant, d’anar més enlla de I'experiéncia de prendre un cheesecake i de
comptar amb un local funcional, de tal manera que s’estableix I'objectiu de generar un
record en l'aparenga de la marca tot aconseguint diferenciar-se d’altres empreses del
sector. El fruit de tot aquest punt és 'elaboracié d’'un Brand Book en el qual s’inclouen
tots els elements treballats, els dissenys en pla desenvolupats i aquests mateixos
traslladats a mock-ups' reals.

19 Mock-ups: una maqueta a mida real d’alguna cosa gran que encara no s’ha construit, que es mostra com es veura o funcionara
(Cambridge Dictionary, 2025).
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IMAGOTIP

L'imagotip ideat per a 99cheesecake és una icona pensada per ser
presentada en rodd, amb un fons vermell en contrast amb unes lletres
color crema. Entre la tipografia i el fons es pot diferenciar un gran 99
atorga gran visibilitat i importancia a aquesta xifra.

Espai net: es recomana deixar un espai lliure d’altres
elements de 0,5 px al voltant de I'imagotip per tal de
prevenir possibles solapacions o malentesos.

ISOTIP

L'isotip exposat per a 99cheesecake igual que I'imagotip és una icona
pensada per ser presentada en roddé amb un fons vermell on es
destaca en un color crema ténue la silueta de la xifra 99 de cap per dalt
i cap per vall o en format PNG amb el 99 per si sol. Aquesta xifra
col-locada d’aquesta manera és reconeixible i identificadora de la
marca sense necessitat de text.

Espai net: es recomana deixar un espai lliure d’altres
elements de 0,5 px al voltant de lisotip per tal de
prevenir possibles solapacions o malentesos.

3
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LOGOTIP

El logotip presentat per a 99cheesecake és un text en format
rectangular adjuntat en PNG, fet que significa que no compta
amb un fons predeterminat que acompanyi a la tipografia. El , '
color d’aquest pot canviar segons el pla en el qual es situii perd by Betto s
sempre vetllant per la llegibilitat d’aquest. Tot i aix0, els dos colors . ) .
per excel-léncia en els quals es mostra més sovint son el vermell i

el crema. Espai net: es recomana deixar un espai lliure d’altres elements de 0,5 px al
voltant del logotip per tal de prevenir possibles solapacions o malentesos.

MIDA MINIMA |

>
E
w
Per garantir I'is correcte de les icones mostrades anteriorment T 99‘:"55 s KE 1,2 px
s’ha de respectar una mida minima de reduccié d’aquests tant CEX
per mitjans digitals com impresos, vetllant aixi per la claredat i

llegibilitat dels recursos independentment del format on e , [ 99CHEESECAKE

s’apliquin. 3,2 px by Betto's
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'PALETA DE COLORS

Aquesta paleta de colors combina un amb el qual #C70039
ja comptava la marca (crema) enllacat amb
d’altres de nous i trencadors en el sector de la
rebosteria.

vermell

RGB
S #199, 0, 57

| COLORS DE CONTRAST

C
Aquest grup de colors ‘;‘%(1047 2124, 28, 41 #0,77, 43, 51
descendeix de la paleta de
colors principals; aquests,
son els mateixos tons pero

o crema
modificats de tal manera -
que tendeixen cap al blanc #FFE7E6 RGB CMYK

. , #255, 247, 230
i, en molts casos, funcionen #0, 3,10, 0

com a auxiliars en termes
de contrast i de millora de la

llegibilitat del text. HEX

#FFFCF5
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TIPOGRAFIES

Bebas Neue

Aquesta tipografia es caracteritza per ser
geomeétrica i moderna, mantenint sempre la seva
aparenga en majuscules. La personalitat
d’aquesta és forca minimalista i directa i esta
pensada per titols i subtitols.

Riffic Free Bold

Aquesta tipografia es caracteritza per ser unica i
irreqular, compta amb un conjunt de grafies
asimeétriques i imperfectes que li atorguen un
caracter juvenil i juganer. Aquesta tipografia ha
estat escollida per a titols i subtitols.

Arial

Aquesta tipografia és coneguda per tothom pel
seu caracter simple i versatil, sense disposar de
gaires trets caracteristics. Aquesta simplicitat
tipografica ens ha dut a escollir-la per al redactat
dels cossos de text.

AA

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

012345678910#+1i?7¢%

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

0123456789108 +!;?2¢"

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniAiopqrstuvwxyz

0123456789 10#+!j?2¢*




Riffic Free

Bold
3NN SVE14d
[ £ 41IN Svdid
<
Arial
_wm_w>m NEUE

.>m NEUE

s
b TR
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'RECURSOS

99999999999 99999999999
999999999999 959999959%
999999999 999999999999

Patr6 fet a ma amb l'isotip de la marca aplicable sobre a qualsevol dels quatre colors identitaris de la marca. En el cas exposat a la
part superior es veu el color de contrast crema sobre els quatre colors (a excepcié del propi crema on es veu el color de contrast
vermell) perd es podria canviar el color en el qual es mostra I'isotip a I'hora que també es podrien combinar colors diferents, vegeu
I'exemple a continuacio:

bbbk bok bok bk kok,
999999999999 99999999999

999999999 9999999999999
999995999999995995995999599%9
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\/ERSIONS 99CHEESECAKE

by Betto's

A COLOR
99CHEESECAKE

l'isotip han estat plantejats sobre el 5
by Betto's

color principal d’aquest brand book,
el vermell. Tot i aixo, el logotip
presentat és més versatil i permet
una variabilitat i combinacio de

colors major en envers ell, tant en
relacid al fons, com veiem en els tres

primers exemples, com en relaci by BettO'S

amb el color de la mateixa tipografia,

com podem veure en el quart cas.

by Betto's
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99CHEESECAKE 99CHEESECAKE

by Betto's by Betto's
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USOS INCORRECTES

99CHEESECAKE 99CHE E

: by Bett.o’

Mal us del tagline Aplicacio6 de tipografia incorrecta

Deformacio de I'imagotip Aplicacio de colors incorrectes
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'ELEMENTS LOCAL (INTERIOR) IETETEIE

| I | | 1 :
I I I I I I
i 1 ] | f I

NINETY SHAKES
THREE FLAVOUES ﬁ )
| STRAWBERRY :

PRI BM MY ESHART
WITH NARREAL FREWE

—_—

g

! F} GRACIA’'S
FLAVOUR
ICE BA

LITTED EDTN

3,50€
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'ELEMENTS LOCAL (INTERIOR) IETETEIE

CHEESECAKES

A LA CLASICA LA CLASICA LA CLASICA LA CLASIC

? o @

{BLANCO CHOCOLATE BLANCO CHOCOLATE BLAP

A B A

USLOTUS LOTUS LOTUS LOTUS LOTUS LOTUS LOTL!

A4 QUESOS LA i QUESOS LA I QUESOS LA % QUE

w B
ESGCREAM COOKIESGECREAM COOKIESGCREAM CC

A PREMIUM LA PREMIUM LA PREMIUM LA PREMIUM
L P

X 99€ e
rXs 5 v
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ELEMENTS LOCAL (INTERIOR)
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'ELEMENTS LOCAL (EXTERIOR)

99CHEESECAKE

by Betto's
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| MERCHANDISING

MON.  OCTOBER 72

born in barcelona

»

Say ch9%ese

DAVANT DARRERA DAVANT DARRERA
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MERCHANDISING

: 99 RED BALLOONS 60 BY

0 NOSE 9g
)
W
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'PACKAGING CHEESECAKE

DI0pOD() DIOPoRE oaopz L

SER BARATO NUNCA SUPO TAN BIEN
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‘ FEED INSTAGRAM ISENEELTY

o the99cheesecake vo (3 =

the99cheesecake

127 18,7mil 2
publicaciones seguidores siguiendo

Ser barato nunca supo tan bien
Reservas solo en web
(2 99cheesecake.com

Editar Compartir +2,

T v e S
- w BCHEESECAI
\ w ’

premium horarios carta
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‘ FEED TIKTOK BEEEIELTS

@99cheesecake v° 8

99CHEESECAKE
by Botto's
@99cheesecake
o M4 mil  327,3 mil
Siguiendo Seguidores Me gusta
Editar perfil Compartir perfil ,9.'.

Ser barato nunca supo tan bien.

@ instagram.com/the99cheesecake

[>55,2 mil
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'FEEDS XARXES SOCIALS

Tchessecake . *

Kok [ &

Tamil 5275y
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99CHEESECAKE

by Betto’s CONBO CONTEST'S WINNER . —

GRACIA'S €7 a GRACIA'S
FLAVOUR g Iy rLavou

COMEO CONTEST WINNER

SUMMER EDITION

ICE BATH

LIMITED EDITION

LA FRESCA ICE BATH

SUMMER EDITION . Y LIMITED EDITION

MR. SWEET

YOUR FAVOURITE

40uién i s los loppings son mejores
oy las salsas? Una buena seieccion de
salsas pusede converti hu tarta en un mar
e sabores, Ok s decs de la salsa
0 caramaio y Nuroifa junio con veestray
eookies fvortas, Mind Oroo?

31 dacknn quo 03 VURSED fruito €8 por
aigo, y 31 1o ko es todaria, 0o dudéis en
reee quo ko 508 pronta,

(] home varta somandas entive qaemsomes @ Fochessecake Troma sarta omandas enline qimsomes (0

FLAVOURS OF THE MONTH K]

99cheesecake B = R

Mo oa Expreso Mackiven pero mi
¥ 9, 0 w5 s e B, 3 una Escrenac Mackin
Lemon's thewsecats, sue es diterente ‘amons clars gue quises probarto
[ —— B sk ot s e i

1 L20€
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'PAGINA WEB,




