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“When | write something | usually think it is very important and that | am a very fine writer. |
think this happens to everyone. But there is one corner of my mind in which | know very well

what I am, which is a small, very small writer. | swear | know it. But that doesn’t matter much to

me.”

Natalia Ginzburg, ‘My Vocation'. (trad. Dick Davis).
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Resumen

Este documento es la guia que deberan seguir los alumnos de Grado en Publicidad de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Francisco de Vitoria para la
elaboracion de su Trabajo Final de Grado. Las indicaciones realizadas tienen como objetivo
contribuir al aprendizaje del alumno en lo que a la elaboracién de un trabajo académico se

refiere.

Abstract

This document is the guide to be followed by undergraduate students of the School of
Communication Studies at Francisco de Vitoria University. It is a useful document for the
capstone project implementation. These rules are made to contribute to the student academic

progress in the specific area of the capstone project.

Palabras claves / Keywords

Publicidad digital — Sector de la restauracion — Veganismo — McDonald’s - Campafia de

lanzamiento

Digital advertising — Fast food industry — Veganism — McDonald’s — Launching campaign
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INTRODUCCION

Este trabajo final de grado se basa en la elaboracion de una campafia de lanzamiento de la
primera hamburguesa de tofu de la marca de comida rapida mas importante del mundo;
McDonald's. Aun asi, representa mucho mas que una campafia publicitaria; este trabajo busca
ser una recopilacion y demostracién de los conocimientos, aprendizajes y experiencias
acumuladas en el transcurso de cuatro afios universitarios, tefiidos por lecciones sumamente

valiosas proporcionadas por docentes y profesionales del méas admirable nivel.

En primera instancia, se da paso al inicio del trabajo mediante el Briefing de la campafia, el cual
dicta las guias, pautas y mandatories a seguir a la hora de ejecutar la campafia de McDonald's.
El Briefing aclara los antecedentes de la marca de los arcos dorados, los objetivos de la peticion,
los ejes de comunicacion, el publico objetivo, sus caracteristicas y habitos, el tono de

comunicacion deseado, las piezas solicitadas, el timing y el presupuesto de la campafa.

A continuacion, se lleva a cabo el desarrollo del proyecto, el cual comienza con una detallada
introduccion de McDonald's, pasando por su historia tanto internacional como en Espafia.
Posteriormente se realiza una investigacion en profundidad, la cual toca aspectos tan cruciales
como el analisis de cliente, andlisis de habitos de consumo de las personas vegetarianas y/o
veganas en Espafia, analisis del publico objetivo y andlisis de la competencia de la marca. Estos
hallazgos son clave para el desenlace de la campafia. El trabajo de investigacion le da pie a la
estrategia; en ella, se plantea el reto de la campafia, se pule ain mas el publico al cual se dirige
la misma, y se introduce el concepto de la campafia mediante una narracion del insight, racional
y posteriormente, el concepto creativo. Una vez se sientan las bases para la creatividad, se
procede a la produccién de las bajadas creativas de la campafia, adaptandose éstas al ambito
digital, a la TV convencional y Connected TV, a la compra de espacios publicitarios mediante la
compra programatica, publicidad exterior y digital out of home (DOOH), prensa digital y
publicidad en radio, al igual que el disefio del packaging de takeaway de la nueva hamburguesa.

Por ultimo, se detalla el desglose de tarifas, frecuencias y costes mediante un completo éptico
de medios y content calendar, para finalmente llegar al presupuesto final, cerrando la campafia
de lanzamiento de la primera hamburguesa de tofu de McDonald’s con sus merecidas

conclusiones finales.

11



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad

12



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

A continuacion, se desarrollaran los objetivos y la metodologia del trabajo final de grado que se

pretende conseguir mediante la ejecucion de este proyecto.

e Poner en préctica los conceptos aprendidos en la asignatura de Ideacién de Campafias, a
través de la creacion de una campafia publicitaria sélida, inteligente, y potencialmente
aplicable a la vida real.

e Explotar los conocimientos adquiridos en las asignaturas de Herramientas de Disefio y
Produccion de Campafas, elaborando piezas graficas de buen nivel y caracter
profesional.

e Aprovechar la experiencia y aprendizaje adquiridos mediante la participacion en el 1V
Programa Eficacia para Universidades, concretamente para el briefing de la marca KFC,
en el cual se gand el primer puesto. Aplicar eficazmente los consejos otorgados por
profesionales del mundo de la publicidad al trabajo final de grado.

e Conseguir un formidable hilaje entre el proceso estratégico/analitico y creativo de la
campafa, y que el resultado final sea fruto de una estrategia correctamente pensada y
construida.

e Demostrar el amor y pasion que caracterizan mi relacion con el mundo de la publicidad,
y que dicha vocacion se vea plasmada en el desarrollo de la campafia de comunicacion,
sin dejar de lado los necesarios conceptos, aprendizajes y habilidades técnicas que se

requieren para ejecutar un trabajo de tal calibre.

Para cumplir los objetivos detallados anteriormente, se empled una metodologia de revision
bibliografica y anélisis de contenidos, utilizando aprendizajes basados en la investigacion de
mercados, tendencias, y el disefio y elaboracion de estrategias de publicidad y marketing,
ademas del uso de herramientas digitales en todo el transcurso del proceso. A su vez, se llevé a
cabo una encuesta a una muestra de 300 espafioles, llevando a cabo un estudio de mercado para
identificar sus preferencias y necesidades. Acto seguido, se desarrollé una campafia publicitaria
a raiz del briefing de marca (previamente elaborado también), para el lanzamiento de la primera
hamburguesa de tofu de McDonald's. Finalmente se llevo a cabo la eleccion y estrategia de
medios de comunicacién, ideada a partir de datos bibliograficos de alto reconocimiento, junto a
un desglose de frecuencias, tarifas y costes, para finalizar el trabajo con sus debidas

conclusiones.

13
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CAMPANA DE LANZAMIENTO:
PRIMERA HAMBURGUESA DE
TOFU DE MCDONALD’S

BACKGROUND

La primera hamburguesa vegetal de McDonald‘s
llega finalmente a Espania, tras una insistente de-
manda por parte de nuestros consumidores.
Aunque la marca ya cuenta con un menu vegetal
en EE.UU., Nueva Zelanda, Hong Kong, Malasia,
Australia y numerosos paises de la Uni6n Euro-
pea, finalmente aterriza en territorio espafiol para
quedarse.

La nueva hamburguesa vegetal esta hecha con
proteina de tofu, con opcion de compra tanto veg-
etariana como vegana.

ANTECEDENTES DE LA MARCA

Nueva hamburguesa ‘McExtreme’

El pasado 24 de abril, McDonald’s lanz6 su nueva
hamburguesa ‘McExtreme’. Para anunciarlo, de-
sarrollamos la campafia ‘Sabor bestial’ presente
en television, video on line, radio, digital, social
media y punto de venta. (Marketing News, 2023).
En esta campafa de lanzamiento de producto, se
combinan los elementos del sonido e imagenes
de la hamburguesa y sus ingredientes, con el ob-
jetivo de producir tentacién y deseo de probarla
en el consumidor. (Marketing News, 2023).

Nueva ‘McCrispy’

La campafia de lanzamiento de la nueva hambur-
guesa de pollo, desarrollada por la agencia TBWA
en Espana, consta de tres ejecuciones en TV, dig-
ital, redes sociales, exterior, radio, display y punto
de venta. El spot, ademas de contar con figuras
tan reconocidas como el cantante Alvaro de Luna,
destaca, sobre todas las cosas, los ingredientes
de la hamburguesa. (Periodico Publicidad, 2023).

El Sabor de Siempre, Ahora como Nunca

McDonald’s lanza esta emotiva historia de las pri-
meras veces, que rara vez se olvidan, para anun-
ciar el cambio histérico que llevamos a cabo a niv-
el global: hemos hecho pequefios cambios en la

manera de preparar y cocinar las hamburguesas
estrella, Big Mac, Cuarto de Libra, Cheeseburger
y McRoyal Deluxe de siempre, para hacerlas mas
calientes, jugosas y sabrosas.

Invitamos a todos nuestros consumidores a
conectar con los recuerdos vividos en McDon-
ald’s. Bajo el lema “El Sabor de Siempre, Ahora
como Nunca”, la campana tendra presencia en
television, digital, social, exterior, PR y punto de
venta.

OBJETIVOS DE LA PETICION

Ademas de ayudarnos a mejorar nuestra imagen
de marca y transmitir la esencia de McDonald’s,
la campana debe posicionarnos en el Top of Mind
del consumidor en cuanto a sus opciones de co-
mida rapida vegana/vegetariana.

La campana de comunicacion tiene que conseguir
captar clientes nuevos para la hamburguesa de
tofu. Buscamos captar a un nuevo perfil de cli-
ente en Espana: el cliente vegetariano y vegano.
Este es un objetivo fundamental para el éxito de
la campana.

La campafa de la nueva hamburguesa tiene que
ser rompedora, diferente, original, debe generar
un efecto WOW, tanto con la creatividad como
con las acciones especiales generadas alrededor
del lanzamiento.

EJES DE LA COMUNICACION

Los nicleos que vertebran la campafa deben ser:

+ Informacion importante de la nueva hambur-
guesa vegetal

+  Prueba de producto gracias a acciones/
mecanicas concretas

+  Fidelizacion de clientes gracias a acciones/
mecanicas concretas
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PUBLICOS OBJETIVOS

El Core Target al cual nos dirigiremos para la cam-
pafa de lanzamiento seran personas de entre 18
a 34 anfos, vegetarianas, veganas y omnivoras.
Segun la encuesta realizada por ProVeg Espafia
y VeganaGal, la mayor cantidad de la poblacion
veggie en Espana es joven: las personas de 18
a 24 afios representan el 29%, y las personas de
25 a 34 anos representan el 44% de las personas
vegetarianas del pais. Ademas, segun datos del
estudio “The Green Revolution”, la poblacién ve-
gana espafola esta compuesta por 315 mil perso-
nas, significando un crecimiento del 60% en dos
anos, y el 1,4% de la poblacién adulta en Espafia
se considera vegetariana. (Financial Food, 2022).
El estudio “The Green Revolution”, también ha
publicado datos que ensenan que el valor de las
ventas de productos vegetales crecié un 48% en
Espafia en los Ultimos dos afos, alcanzando los
448 millones de euros. Ademas, el volumen de
ventas aumentd un 20% para ese mismo periodo,
situandose en los 265 millones de I/kg.

(El Confidencial, 2021).

TONO DE LA COMUNICACION

El tono de la comunicacion debe seguir aquel de
la marca en su conjunto:

Desenfadado, humoristico e informativo.

PIEZAS SOLICITADAS

La campanfa de lanzamiento de la nueva hambur-
guesa debera contar con piezas de caracter oblig-
atorio. Las siguientes seran:

Campafia de exterior: Damos libertad de escog-
er el formato, pero debemos contar con por lo
menos uno de estos: Circuito de mupis, marques-
inas, vallas, lonas de fachadas, letreros lumino-
sos, pantallas, transporte publico, muros y ban-
derolas.

Medios convencionales: Cuna de radio de 30 “o
20”, y spot de 20” 0 30” para TV nacional.
Digital: Acciones concretas en formatos especifi-
cos como YouTube, Twitch o TikTok, campafia de
display (incluyendo formatos o dimensiones de
los banners), etc.

Campana de RR.SS.: Activacion en un minimo
de 3 redes sociales.

No convencionales: Se debe realizar acciones
especiales, como eventos, advergaming, etc. Es-
tamos abiertos a propuestas acordes a la estrate-

gia.

TIMING

La duracién exacta de la campafa sera de un
mes, y debera llevarse a cabo en desde el mes
de marzo a abril de 2024. El timing debera verse
reflejado en el desarrollo de la campana. Al ser
una campafna de lanzamiento, queremos que la
campafia estratégica sea lo suficientemente larga
como para insertar exitosamente el nuevo pro-
ducto en el mercado, siempre con prudencia de
no invadir al consumidor.

MANDATORIOS

+ Presencia de la identidad de la marca en to-
das las piezas.

+ Minimo de 2 ficticios de todos los formatos
propuestos, que deberan ser minimo 5 difer-
entes.

+  Calendario con las piezas y formatos.

+ Enla campahfa de redes sociales se deberan
hacer un minimo de 3 redes sociales, con-
templando todas las posibilidades de acti-
vacion de estas.

PRESUPUESTO

El presupuesto de la campafia es de 3 millones
de euros. Cualquier propuesta debajo de ese
monto sera bienvenida.

16
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Historia de McDonald’s

I l Es cierto que tuve éxito de la mafiana a

la noche, pero 30 afios son una noche
muy, pero muy larga”. Fueron estas las
palabras del hombre cuyo nombre vi-
vird para siempre al hablar de los ini-
cios de McDonald’s. La historia de la cadena
de comida rapida es extensa y compleja, y no
puede comprenderse sin la figura de Ray Kroc.

En su juventud, Ray Kroc trabajé como conduc-
tor de ambulancia, pianista, vendedor de vasos
de papel y batidoras, entre otros. Fue en 1954
que visitd un restaurante en San Bernardino,
California, tras acordar la venta de varias bati-
doras para el establecimiento. Se topé con un
restaurante pequefio, pero exitoso. Operado
por los hermanos Dick y Mac McDonald, Kroc
quedd maravillado por la eficiencia del restau-
rante, el cual contaba con un menuU escaso:
hamburguesas, patatas y bebidas. Mas que
limitarlos, esto les suponia una ventaja para en-
focarse en la calidad y rapidez de su servicio.
Impulsado por su visién, Kroc tuvo la idea de
abrir restaurantes McDonald’s en todo el pais.
En 1955 fundé McDonald's System, Inc., prede-
cesor de McDonald’s Corporation, y seis afios
maés tarde compro los derechos del nombre Mc-
Donald’s. Para el afio 1958, McDonald’s habia
vendido 100 millones de hamburguesas.

La filosofia de Ray era Unica; queria erigir un
sistema de restaurantes conocidos por ofrecer
comida de la mejor calidad de forma continua,
bajo unos métodos uniformes de preparacion.

Boceto de una hamburguesa. Fuente: elaboracién propia.

INTRODUCCION

A LA MARCA

Su misién era servir hamburguesas, patatas
y bebidas y que su sabor sea exactamente el
mismo sin importar la ubicacién. Para lograrlo,
decidié persuadir a los duefios de franquicias y
proveedores a que aceptaran su filosofia: que
no trabajaran para McDonald'’s, sino para ellos
mismos, pero junto a McDonald’ s. Dicha misién
fue promovida bajo su eslogan, “Un negocio
solo tuyo pero sin estar solo”. (McDonald’,
2023).

Su filosofia se basaba en el principio del banco
de 3 patas: una pata eran las franquicias, la se-
gunda eran los proveedores y, la tercera, los em-
pleados. El banco seria tan fuerte como las tres
patas que lo sostenian. “Si tuviera un ladrillo por
cada vez que he repetido la frase calidad, servi-
cio, limpieza y precio, probablemente hubiese
podido construir un puente sobre el Océano At-
lantico”. — Ray Kroc. (McDonald's, 2023).
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Historia de McDonald’s

En 1961, Kroc lanzé un programa de formacion
llamado “Hamburger University”, en lllinois,
Estados Unidos. En el programa se ensefaba
a los franquiciados el correcto procedimiento
para montar y dirigir un restaurante McDon-
ald’s. Ademas, utilizaban un laboratorio de
innovacién y desarrollo para elaborar nuevos
métodos de cocina, congelamiento y almacena-
je. Hoy en dia, méas de 275.000 franquiciados,
managers y empleados se han graduado del
programa. (McDonald’s, 2023). Ray Kroc dedicé
su vida a trabajar para McDonald'’s, y su legado
sigue vivo: el sistema que cred proporciona al
mundo comida sabrosa a buen precio, oportuni-
dades de crecimiento al personal y a las fran-
quicias, y un compromiso mutuo y constante a
los proveedores, ofreciendo los productos e in-
gredientes de la mas alta calidad. El legado de
Ray Kroc continuaré siendo parte fundamental
de McDonald’s, y su pasién por la innovacion,
por la busqueda de la mejor calidad, y contri-
buciones caritativas, seguiran siendo esenciales,
tanto hoy como en el futuro.

McDonald’s en Espaia

McDonald’s inauguré su primer restaurante en
Espafia el 9 de marzo de 1981 en la Gran Via de
Madrid. Hoy en dia cuenta con mas de 535 res-
taurantes, mas de 21.000 empleados y 125 so-
cios franquiciados que desempefian uno de los
papeles més importantes para el desarrollo de
la compania. (McDonald's, 2023). La marca se
publicité por primera vez en territorio espafiol
bajo el eslogan “Nos vemos en McDonald's".

INTRODUCCION

A LA MARCA

Aungue los valores esenciales se han transmiti-
do hasta la actualidad, McDonald'’s ha ido cam-
biando el funcionamiento de sus establecimien-
tos, combinando elementos tradicionales de
éxito con las ventajas que ofrece la tecnologia.
Asi, ha implementado sistemas como el EOTF
(Experience of the Future), el cual transformé
las cocinas para tener la capacidad de preparar
productos instantdneamente, garantizando una
frescura y sabor a todo momento. A la atencién
personalizada se le afiadieron kioscos digitales
para optimizar los tiempos de espera, al tiem-
po que nacia la figura de los Responsables de
Experiencia del Cliente, combinando los avanc-
es en tecnologia con la atencién personalizada

que caracteriza a McDonald’s.

En los dltimos afos, la marca ha incorporado
servicios acordes a la demanda actual, como por
ejemplo ‘McDelivery’, McCafé, la plataforma de
hamburguesas premium Signature Collection o
el servicio a mesa. Ante el Covid-19, McDon-
ald’s ha implementado un protocolo reforzado
de seguridad e higiene nombrado Entorno Se-
guro, maximizando con él sus medidas de hi-
giene y seguridad. (Acosta, S. 2021).
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INVESTIGACION

¢Como es el cliente
de McDonald’s?
Considerando que el target
group de McDonald’s es sig-
nificativamente amplio, vari-
ando desde nifios pequefios
a personas mayores, es intere-
sante analizar a este tipo de cli-
ente a base de sus habitos de
consumo y experiencias com-
partidas, y como McDonald’s
ha sabido apelar a ellos en el
transcurso de los afios.

Sociedad ecologica
y saludable

En los Gltimos afos, la marca
de los arcos dorados ha lle-
vado a cabo un importante
rebranding corporativo. Pero,
ipor qué han tomado la de-
cision de cambiar el logotipo
de rojo al verde? McDonald's
supo adaptarse a la demanda
del mercado, que rdpidamente
adopta tendencias enfoca-
das en el cuidado del medi-
oambiente, la alimentacion
ecoldgica y una buena salud.
La reputaciéon de la marca en
este aspecto no era favorable,
convirtiéndose en blanco de
los activistas contra el cambio
climatico, ya que denunciaban
que sus fabricas eran las mas

contaminantes del mundo y fo-

mentaban el maltrato animal.
(Suédrez, F. 2020). Otro de los
motivos por el cual la empre-
sa llevd a cabo su rebranding
eran los crecientes casos de
obesidad
sobre todo, en Estados Uni-

infantil, presentes,
dos. Un estudio desarrollado
por la Universidad de Duke y
la Universidad de Wake Forest
(2018) indica que "el 41,5% de
los jévenes de California entre
16 y 19 sufrian de sobrepe-
so en 2016.”. Con animos de
alejarse de su mala reputacion,
McDonald’s decidié adoptar
una postura mas saludable,
siendo esta una de las razones
de la desaparicién del mitico
personaje: Ronald McDonald.
(Suérez, F. 2020).

Las tendencias sociales a fa-
vor de la ecologia, la salud y
el medioambiente obligaron al
gigante de las hamburguesas a
dar un giro radical: cambiaron
su imagen de comida rapida a
una imagen seria y profesion-
al. También decidieron distan-
ciarse de los nifios, su objetivo
principal desde el inicio, para
alcanzar a la gente adulta y li-
brarse de su reputacién infantil
y poco saludable.

Boceto del logotipo de McDonald’s. Fuente: elaboracién propia.

Dicha estrategia les permitio
enamorar al publico adoles-
cente, poco interesado en re-
currir a establecimientos que
parecieran “muy infantiles”.

En definitiva, McDonald's dejé
de ser el lugar de los nifios,
para convertirse en el lugar de
todos, desde nifios hasta adul-
tos, consiguiendo ampliar su
‘menu de clientes’, y apelar a
todas las edades.

Cabe mencionar, a su vez, la
importancia de alejarse de su
reputacion de comida ‘chatar-
ra’ y 'basura’. Para lograr este
objetivo, McDonald ‘s decide
apostar por el sabor, la calidad
de sus ingredientes y una ex-
periencia gastronémica com-
pleta, entrelazando dicha es-
trategia con su nueva imagen
corporativa, adulta y madura.
(Suérez, F. 2020).

A continuacién, analizaremos
los elementos que McDon-
ald’s decidié cambiar para ad-

aptarse a la nueva demanda de

sus consumidores.
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Cambio de color
Siendo una de las decisiones
mas riesgosas para cualquier
empresa, sobre todo aquellas
de alto renombre, McDonald ’s
decidié pasar del color rojo al
color verde en toda Europa. El
motivo es evidente: buscaban
transmitir una esencia ecolégi-
ca, respetuosa con el medio-
ambiente, saludable y adul-
ta, siendo el verde un color
que evoca equilibrio, salud y
ecologia. (Suérez, F. 2020).

El cambio de color trajo con-
sigo una renovacién de los
establecimientos, eliminando
aquellos elementos que trans-
mitieran una esencia infantil;
desde los uniformes hasta los
envases, esta decision posi-
cion6 a la empresa como pi-
onera en el cambio de disefio
para el compromiso medioam-
biental, y le permitié contagiar
un espiritu profesional y sos-
tenible. (Suédrez, F. 2020).

Ronald McDonald

El personaje de ficcién, que
en un momento ayudd a posi-
cionar a McDonald's como
una marca amable y familiar,
terminé catalogandola como

infantil y poco seria. Por este

motivo, por el creciente prob-
lema de la obesidad infantil y
las acusaciones de activistas
de que los anuncios del paya-
so promovian habitos alimen-
tarios poco saludables, la pres-
encia de Ronald se ha reducido
practicamente en su totalidad.
(Sudrez, F. 2020).

El sabor

De acuerdo a una encuesta
realizada por la empresa, 9 de
cada 10 consumidores eligen
McDonald’s por su sabor. Por
ello decidieron llevar a cabo
iniciativas para mejorar el pro-
ceso de cocinado de sus pro-
ductos, ofreciendo las mismas
hamburguesas, con una mejor
calidad. (20 Minutos, 2022).
Para esto, decidieron efectu-
ar algunos cambios, siendo el
maés importante el de la carne.
En palabras de Paloma Cabral,
directora corporativa, “la carne
sigue siendo vacuno 100%,
la calidad por el producto no
cambia, la apuesta por el pro-
ducto local no cambia, ya que
mas del 70% de la lista de la
compra es de origen local... y
lo que hacemos es cocinar la
carne es su propio jugo, sien-
do més jugosa y consiguiendo

una mejor textura en boca y un

Boceto del logotipo de McDonald's.

sabor mucho més sabroso”.
(20 Minutos, 2022).

Ademas de la carne, la marca
ha decidido hacer pequefios
cambios en el cocinado de la
cebolla, el queso, el pan vy sus
productos frescos, fundién-
dose con los jugos de carne,
impregnando asi los sabores y
aromas del resto de productos,
resultando en una oferta mu-
cho més sabrosa. (20 Minutos,
2022). Para que los clientes de
McDonald ‘s pudieran disfrutar
de recetas gourmet, sabores
exclusivos y al alcance de to-
dos, la marca colabora con el
chef Dani Garcia desde 2015.
Junto a él, lanzaron su linea de
productos denominada ‘Sig-
nature Collection’, un menu
compuesto  por  productos
gourmet, de sabores exquis-
itos, dignos de una cocina de

calidad.

Fuente: elaboracién propia.
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El producto local

McDonald’s lanzé su nuevo programa “Todo
tiene un origen”, un recorrido por toda Espafia
de la mano de Dani Garcia que busca revelar a
los consumidores la procedencia de los ingre-
dientes que utiliza la marca en sus restaurantes.

Como dice Natalia Echeverria, Chief Marketing
& Digital Officer de McDonald’s Espafia, “en
McDonald’s tenemos un fuerte compromiso con
el campo espafiol de donde proviene actual-
mente mas del 70% de la cesta de la compra.

Creemos que es importante crear plataformas
que den voz a las historias de los ganaderos y
agricultores locales que son los verdaderos pro-
tagonistas de esta historia, ademés de poner en
marcha iniciativas que contribuyan a tener un
sector primario mas fuerte y competitivo.

Las grandes marcas debemos contribuir al creci-
miento de nuestro pais y nosotros, como lideres
del sector, debemos velar por el bienestar de
nuestros proveedores y apostar por la economia
local”. (McDonald's, 2022).

Boceto. Fuente: elaboracién propia.
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Habitos de consumo
de personas veggie
en Espana

Para analizar los habitos de
consumo de las personas ve-
ganas/vegetarianas en Espafia,
es necesario identificar el por-
centaje de esta poblacion en
territorio espanol. Para ello,
nos apoyaremos en datos
obtenidos en el informe The
Green Revolution, realizado
por Lantern en 2021. Noétese
que al referirse al término
"veggie”, se hace referencia
a las personas que llevan una
dieta vegetariana o vegana, es

decir, basada en plantas.

El 10,8% de la poblacién es-
panola se considera flexitaria-
na, un 39% mas que hace dos
afios. 4,2 millones de personas
siguen una dieta que prioriza
lo vegetal y el consumo de
carnes, peces y mariscos es
anecddtico. (The Green Revo-
lution, 2021)

Hay 550 mil personas vegetar-
ianas en Espana, un 1,4% de la
poblacién adulta.

La poblacién vegana espafio-
la estd compuesta por 315 mil
personas, significando un crec-
imiento del 60% en dos afios.
(The Green Revolution, 2021)

Boceto. Fuente: elaboracién propia.
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;Las veggies son siempre mu-
jeres? No, los hombres ahora
representan el 47,7% de las
personas veggies, y 41% de
la suma de personas vegetari-
anas y veganas. Un 12,9% de
hombres espafoles es veggie,
frente al 6,8% que suponian en
2019. (The Green Revolution,
2021)

¢Qué edad tienen?

La mayor cantidad de personas
veggies son jévenes. Segun la
encuesta realizada por ProVeg
Espafia y VeganaGal, la po-
blacién veggie en Espafa es

joven; siendo la poblacién

vegetariana la lider de la lista.
(Financial Food, 2022).

Poblacién Flexitariana:
e 25a 34 afos: 44%
e 35a44anos: 27%
Poblacion vegetariana:
e 18 a 24 anos: 29%
e 25a 34 anos: 44%
Poblacion vegana:

e 18a24anos: 17%
e 25a 34 anos: 44%
e 35a44 anos: 25%
(Financial Food, 2022).

¢Por qué siguen este
estilo de vida?
Motivos éticos: 57%.
Motivos ecolégicos: 21%.
Motivos de salud: 17%.
(Universidad
Comillas, 2019).

Pontificia de

¢Qué productos consumen?

® Leches vegetales.

* Tofu, soja y guisante tex-
turizado.

e Hamburguesas vegetales y
reemplazos de carne.

® Postres lacteos.

e Queso vegetal.

(Financial Food, 2022)

¢ Qué marcas consu-

men?

e Heura.

e Vemondo (Lidl).

* Marcas blancas de super-
mercados.

e Beyond Meat.

e Garden Gourmet.

* Alpro.
* Violife.
* YOSOV.

(Financial Food, 2022).
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Analisis de comportamiento del Target

El Target de McDonald’s estd conformado princi-
palmente por consumidores de clase baja a media,
interesados en comida rapida, barata y cémoda. Es
necesario destacar la creciente preocupacién del
Target por los habitos saludables; a raiz de la pan-
demia del Covid-19 y la demanda de los consum-
idores por tratar con marcas responsables y sanas,
McDonald’s ha tomado medidas importantes para
convertirse en una marca mas saludable. En 2016
eliminé los conservantes artificiales de los McNug-
gets de pollo y, en 2015, sustituyd la margarina
por mantequilla en multiples productos. El piblico
interesado en la nueva hamburguesa vegetal de
McDonald’s no se limita a las personas veganas/
vegetarianas. Aunque conformen la mayoria de él,
no podemos olvidarnos de aquellas personas que,
aunque consuman carne, buscan reducir su consu-
mo, por una variedad de motivos. Seguin la encues-
ta realizada por ProVeg International, la mayoria de
los espafioles estan concienciados sobre el impacto
en la salud del alto consumo de carne, siendo més
del 65% de los consumidores que creen que un alto
consumo de carne esta relacionado con problemas
graves de salud, y mas del 60% asegura que redu-
ciria su consumo de carne si su médico asi se lo
recomendara. (Europa Press, 2021)

Aunque Espafia sea el pais con mayor consumo de
carne de la Unién Europea, segln datos recopila-
dos de la FAO (Food and Agriculture Organization
of the United Nations), la encuesta de ProVeg tam-
bién la sitia entre los paises més interesados en
la alimentacion basada en plantas, siendo 47% de
los entrevistados quienes ven probable consumir
alternativas basadas en plantas para reemplazar a

la carne, y 23% estan dispuestos a pagar mas por

ello. (Europa Press, 2021). De hecho, el reemplazo
de carne que mas se desearia adquirir por los es-
pafoles son las hamburguesas (50%), seguido por
la pechuga de pollo (44%) y la carne picada (39%).
(Marin, J. 2022).

Pero, jdénde entra el publico veggie en todo esto?
¢ Por qué podrian estar interesados en una hambur-
guesa de McDonald’s? Como observamos anteri-
ormente, los habitos de consumo de los esparioles
han cambiado, acercandose a lo saludable y sos-
tenible, y el mercado debe adaptarse a sus nuevas
demandas. El estudio The Green Revolution, real-
izado por Lantern Espafia en 2021, sugiere que el
13,0% de la poblacién adulta se identifica como
veggie, suponiendo 5.1 millones de consumidores
veggies mayores de 18 afios en Espafa (vs 9,9% en
2019 0 7,9% en 2017). (Lantern Espafia 2021). Este
dato claramente demuestra una creciente deman-
da por productos vegetales en el mercado espafiol,
al ser cada vez més las personas que toman la de-

cisién de comer de esta manera.

Ademas, las ofertas gastrondmicas para el publico
vegetariano/vegano son limitadas. Aunque es com-
plicado saber exactamente cuantos locales veganos
hay en Espafa, en el afio 2021 (teniendo en cuenta
también pastelerias y cafeterias) habia 262 locales
veganos, de los cuales 200 aproximadamente eran
restaurantes. Las comunidades auténomas que of-
recen una mayor oferta son Catalufia, situada en
primer lugar, seguida de la Comunidad de Madrid y
la Comunidad Valenciana. (VegMadrid, 2022).



Teniendo en cuenta que el publico veggie tiene
rango de edad de entre 18 a 34 afios, tomaremos
dicho rango para analizar el consumo de medios de
comunicacion del Target. Sin embargo, cabe desta-
car que el Core Target de la campafia son las perso-
nas de entre 25 a 34 afios, al representar el mayor
porcentaje de personas veggies en Espafia.

La Asociacién para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC) ha compartido los datos de
la Tercera Ola del EGM de 2022. En él afirman que
el Internet ocupa la primera posicién en la audi-
encia de medios con una penetracién del 86,7%,
quedando la televisiéon (78,5%) y exterior (78%) en
segunda y tercera posicién, ambos registrando de-
scensos. (Reason Why, 2022).

Segun datos relativos al mes de octubre proporcio-
nados por Comscore, el consumo total de internet
ha alcanzado cifras destacables: 37,1 millones de
visitantes Unicos y 118 minutos de consumo por
persona y dia.

Como se ensefa en la Figura 1, las personas entre
25 a 34 afos, representan el 22% del total de usuar-
ios de redes sociales en Espania, la cifra mas grande
de todos los grupos. El Target en general, personas
de entre 18 a 34 afios, representan el 60% del total
de los usuarios.

Segln el estudio de redes sociales realizado por
IAB Spain en 2022, la generacion Z es la que mas
consume redes sociales, destacando Instagram,
WhatsApp, YouTube, Spotify, Twitter y Twitch. Sin
embargo, los Millennials se decantan por Facebook
y LinkedIn. WhatsApp, YouTube, Instagram y Twit-
ter son las mas transversales. Concretamente, los
usuarios de 18 a 40 afos le otorgan diversos usos
a las redes sociales, destacando especialmente su
uso para inspirarse, informarse y seguir tendencias.
(IAB Spain, 2022)

45-54 aios
18%

El seguimiento a influencers ha aumentado leve-
mente en 2022, siendo las mujeres (59%) las mas
propensas a seguir a creadores de contenido. El
69% de los usuarios de entre 18 a 24 afios siguen
a influencers en sus redes sociales, y el 60% de los
usuarios de entre 25 a 40 afos lo hacen también.
Instagram es la red dénde mas se sigue a los in-
fluencers; el 96% de las personas de entre 25 a 34
anos siguen a influencers a través de Instagram. Le
sigue en gran distancia Youtube (44%), quedando
Facebook (26%), Tiktok (24%) y Twitter (22%) en ter-
cer puesto y al mismo nivel. (IAB Spain, 2022)

El video es el formato que impulsa el consumo de
internet; cada internauta ve 18 videos al dia de pro-
medio, tres mas que en el mes de octubre anteri-
or. Ademas, se dedican 44 minutos de media a ver
videos, y 33 de estos minutos se destinan a You-
Tube. (Reason Why, 2023)



Segun el informe anual de la industria televisiva de
Barlovento, elaborado a partir de datos propios
y de Kantar, Infoadex, CNMC, EGM, Comscore y
ONTSI, el 2022 ha sido el afo con el menor con-
sumo de television tradicional desde 1992. El con-
sumo televisivo lineal en 2022 ha ponderado una
media de 190 minutos por persona y dia, tres horas
y diez minutos como permanencia de tiempo en el
televisor, representando un descenso del -11% re-
specto a lo registrado en 2021. (Reason Why, 2023).

Sin embargo, el “consumo hibrido” (utilizar el tel-
evisor para otros usos) ha crecido un 16,7%, alcan-
zando 35 minutos por persona y dia. Los “especta-
dores Unicos” que cada dia sintonizan con la oferta
“hibrida”, en cualquiera de sus posibilidades, son
10,4 millones de espectadores, que dedican un to-
tal de 155 minutos como promedio. “El televisor
continda (...) funcionando, pero un buen nimero de
espectadores busca otras opciones, la mas impor-
tante ‘Consumo de video por internet, que acapara
dos terceras partes de toda la suma de minutos en
este apartado”, explica el informe. (Reason Why,
2023). Cabe destacar que el descenso en consumo
es generalizado en todos los grupos de edad, sexo,

y comunidad auténoma.

Tras diez afos consecutivos encabezados por
Telecinco, Antena 3, cadena principal de Atresme-
dia, ha conseguido el liderazgo de audiencia anu-
al en 2022 por primera vez en su historia, con un
13,9% de cuota de pantalla. Telecinco le ha seguido
en segundo lugar, a pesar de registrar su minimo
histérico anual (12,4%), seguido en tercer puesto
por Lal de TVE (9%).

La televisiéon de pago ha incrementado sus indi-
ces de audiencia y cobertura, situacién que refle-
ja la realidad del mundo audiovisual. La television
de pago tradicional no ha dejado de crecer desde
2013, pasando del 8,5% de audiencia en 2021 al
9,6% en 2022. LaLigaTV ha sido el canal més visto,
con un 5,4% de la cuota conjunta de todos los can-
ales de pago tradicionales. Le siguen Fox (3,5%),
AXN (3,4%) y Vamos (2,9%). Atendiendo a los datos
de la CNMC, Netflix se encuentra a la cabeza de
las plataformas con mayor aceptacién, con 9,6 mil-
lones de hogares suscritos. Le siguen Prime Video
(6,6 millones de hogares) y Movistar+ (3,6 millones
de hogares). (Reason Why, 2023)

Segun la 2 ola de 2022 del Barémetro TV-OTT de
la consultora, 29,7 millones de personas utilizan
plataformas de streaming. Cabe sefialar que cada
espafol gasta de media 38 euros al mes en OTT’s,
y que Netflix es el servicio con mayor penetracién
en Espafa. El analisis anual de Barlovento sefiala
un descenso en la presiéon publicitaria en el total
de televisiones de Espafia en 2022, un -10,7% en
comparaciéon con 2021. Sin embargo, se han reg-
istrado incrementos en el nimero de anunciantes
(4.768, +10,%), y en el total de campanas (9.718,
+1,6%). (Reason Why, 2023) El nimero de spots
emitidos durante el afio también ha aumentado,
situdndose en 11 millones, es decir, un 8% mas que
el afio anterior. Los canales de televisién nacion-
ales mas consumidos por personas de entre 25 a
44 afios son Telecinco en primer lugar, seguido por
Antena 3, y Lal en tercer lugar. Las cifras difieren
levemente cuando se trata de las personas de entre
13 a 24 anos; en este caso, Antena 3 obtiene el
primer lugar, Telecinco el segundo puesto, y Laft,

nuevamente, el tercer lugar. (Statista, 2022)



Las personas de 25 a 34 afios representan el 13,5%
de los lectores de periédicos de tirada diaria en Es-
pafa en 2022. El rango de 35 a 44 afios ocupa el se-
gundo puesto en consumo de este medio, con un
19,4%. (Statista, 2022). Las cabeceras diarias mas
leidas en Espafia son Marca, El Pais y El Mundo.
(Reason Why, 2022). Las revistas semanales mas lei-
das en Espafia han sido Pronto, Hola y Lecturas, al-
canzando audiencias de 3,29 millones de personas.
(Reason Why, 2022). Las revistas mensuales mas lei-
das han sido National Geographic, en primer lugar,
seguida por Vogue e Historia National Geographic,
consiguiendo una audiencia de 5,75 millones de
personas. (Reason Why, 2022)

El Espafiol es lider en trafico mévil con 17,87 mil-
lones de visitantes Unicos y en la categoria de Sites,
que incluye el trafico de medios asociados, con lo
que aumenta la cifra a 19,74 millones de usuarios.
En dominios, el segundo puesto es ocupado por El
Mundo (19,06 millones de visitantes), seguido de
La Vanguardia (18,84 millones de visitantes). (Ide-
alista, 2022)

Los datos de la Primera Ola del Estudio General de
Medios de 2022, presentado por la AIMC, indican
que, lejos de ser los primeros, las personas de 25
a 34 afos representan el 11,7% de la escucha de
radio en Espafia. Ademas, los hombres escuchan la
radio generalista en mayor medida que las mujeres,
un 52,6% frente al 47,4%. Sin embargo, en el caso
de las tematicas, el publico mayoritario son mujeres
(51,6%). (APM, 2022). La Radio, a su vez, ha regis-
trado una penetracion del 55,4%, presentando un
descenso del -0,5%.

En el ranking de las radios generalistas, Ser, Cope
y Onda Cero son las emisoras més escuchadas en
nuestro pais, con aproximadamente 12,3 millones
de oyentes. (Reason Why, 2022). La radio temati-
ca ha alcanzado una audiencia de 12,8 millones de
personas. En cuénto a las radios musicales, la emi-
sora lider ha sido Los 40, seguida de Cadena 100 y
Cadena Dial. (Reason Why, 2022).

Segln datos proporcionados por Statista en 2022,
el 85% de los individuos espafioles de 25 a 34 afios
han visto publicidad exterior, siendo el tercer grupo
con mayor exposicion a este medio; se recalca tam-
bién la alta exposicion de los jévenes de entre 14
a 19 afos (85,6%), y las personas de 20 a 24 afios
(86,4%). (Statista, 2022). Ademas de esto, el Estu-
dio General de Medios estima que en 2022 el 88%
de la poblacion de Espafia que vive en las princi-
pales ciudades ve anuncios de publicidad exterior
cada semana. (Clear Channel, 2022).

Segun AIMC-Marcas a la pregunta donde mas gus-
ta ver la publicidad, el 29% de los consumidores
contestan que es el medio exterior, mientras que
el 2° medio es la TV con el 15%. (Clear Channel,
2022). En exterior destacan claramente los entornos
asociados al transporte y la movilidad, como para-
das de autobuses (85,9%), transporte urbano (83,0
%) y vallas y monopostes (71,6 %), mientras que en
espacios de interiores predominan claramente los
centros comerciales (90,4%), seguidos por tiendas
(82,3%) y ya mas alejadas las estaciones de metro
(62,5%). (Marketing News, 2023).



Analisis de la competencia
de McDonald’s

A continuacién, se realizard un estudio de la
competencia directa e indirecta de McDonald's
en Espana, enfocada principalmente en la oferta
de hamburguesas vegetarianas y/o veganas.

Evitaremos el analisis de marcas competidoras
que no ofrezcan reemplazos vegetales de carne
en su meny, ya que, aunque formen parte de
la competencia de McDonald’s, no lo hacen en
la categoria de hamburguesas vegetarianas, la
cual nos interesa en esta campana en particular.

Analizaremos a la competencia tanto en el con-
sumo de comida répida en tienda como a través
de delivery. Segun datos presentados por The
NPD Group, cada afio en Espafia se producen
mas de 400 millones de pedidos de comida a
domicilio, lo que supone un crecimiento del
80 % respecto a las cifras anteriores a 2020.
Ademas, el 24 % de los usuarios pide comida
a domicilio al menos una vez por semana, y un
26% lo hace mensualmente.

(Consumidor Global, 2022).
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BURGER KING

El ‘rey’ de las hamburguesas ha sido el rival por
excelencia de McDonald’s practicamente desde
sus inicios. No cabe duda: como Apple y Sam-
sung, como Coca Cola y Pepsi, los dos gigantes
de la comida rapida han peleado codo a codo
por décadas, subsistiendo, compitiendo en ci-
ertas ocasiones y apoyandose en otras. Ahora
comienza otra lucha entre el rey y el payaso:

enamorar al publico vegetariano.

Perteneciente al grupo Restaurant Brands Inter-
national (RBI), Burger King abre su primer res-
taurante en Europa, concretamente en Espafia
en 1975, en la Plaza de los Cubos de Madrid,
y el gigante de la comida rapida actualmente
cuenta con mas de 650 restaurantes en
territorio espafiol. (INDISA, 2022).

Imagen. Fuente:
Burger King (2023).
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ANALISIS DE
COMPETENCIA

Competencia directa: Burger King

»

Mision, vision y valores
Misién: ser la mejor cadena de
restaurantes especializada en
hamburguesas a nivel mundial.
Visién: brindar a sus clientes
las mejores hamburguesas,
la variedad mas amplia de al-
imentos y las opciones mas
saludables.

Valores: trabajo en equipo,
diversion, familia, excelencia,
respeto y modernidad. (Com-
parably, s.f.).

Oferta de productos

Burger King ha sido pionero
en su apuesta por los produc-
tos vegetales en Espafia. Co-
laborando con The Vegetarian
Butcher, marca vegetal de Uni-
lever, Burger King lleva intro-
duciendo productos vegetales
a su carta desde 2019, con
su primera incorporacién: la
iconica Whopper version veg-
gie. Posteriormente llegaron
las nuggets veganas en 2020,
la Long Vegetal en 2021, y el
menu de la cadena de comida
rapida no hace mas que crecer,
para buena noticia de los vege-
tarianos y veganos de Espafia.

El desafio era complejo; ofrecer

Boceto. Fuente: elaboracién propia.

productos de calidad, recrean-
do las icénicas hamburguesas
de la marca, pero sin la pres-
encia de carnes y manteniendo
su caracteristico sabor.

Como bien dice Jorge Car-
valho, director general de la
compafia en Espafia, “Hemos
logrado que los productos ten-
gan el mismo sabor, textura y
color que sus versiones tradi-
cionales (...). Por eso, los aman-
tes de estos productos pueden
elegir si quieren la version orig-
inal de carne de vacuno o pol-
lo, o prefieren probar su alter-
nativa vegetal, sin renunciar al
sabor”. (El Confidencial, 2021).
La respuesta de los clientes ha
sido positiva: “tanto el Whop-
per Vegetal como los Nuggets
Vegetales han superado las ex-
pectativas de ventas, alcanzan-
do los 4,5 y nueve millones de
unidades vendidas, respectiva-
mente. Ademas, las ventas del
Whopper Vegetal han aumen-
tado un 49% desde sy lanzami-
ento, confirmando la ¥&ndencia
al alza”, confirma Carv #ho. (B
Confidencial, 2021). /

Actualmente, su carta vege-
tariana estd compuesta por
los siguientes productos: nug-
gets vegetales, hamburguesa
Whopper Vegetal, hambur-
guesa Cheesy Doritos Vegetal,
long Chicken Vegetal, hambur-
guesa Big King Vegetal y cajita
King Jr Vegetal. (Burger King,
s.f)

Servicio de Delivery
Seglin el informe anual de
agregadores de comida a dom-
icilio de Smartme Analytics, las
hamburguesas son la segunda
comida mas pedida en apli-
caciones de delivery, repre-
sentando el 59% del total de
pedidos y siendo Unicamente
superada por la pizza. Burg-
er King (54%) y McDonald ‘s
(51%) son las 2 marcas mas de-
mandadas en los agregadores
de las 40 marcas analizadas.
(Smartme Analytics, 2022).
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Aunque muy aproximadas,
Burger King continla teniendo
el liderazgo en consumo de su
app movil. Ademas, las ventas
logradas a través del delivery
ascendieron a 260 millones,
un 30% mas, por lo que rep-
resentaron el 26% de la fac-
turacion de la ensefia. (Burger
King, 2022). Cabe mencionar
que Burger King cuenta con
un servicio de delivery propio
desde hace 10 afos vy, si bien
ofrecen la posibilidad de pedir
comida desde agregadores,
todos los pedidos son entrega-
dos por los més de 5.000 mo-
toristas propios. Ademas, los
consumidores pueden pedir
directamente desde su pagina
web o app movil, sin coste adi-
cional de reparto en pedidos
por encima de 15 euros, una
ventaja de su servicio propio.
(OkDiario, 2021). Las opciones
vegetarianas de Burger King
estan presentes en los agre-
gadores de comida a domicilio
mas populares, Glovo (25%),
Uber Eats (21%) y Just Eat
(18%), ademéas de ofrecer su

propio servicio de delivery.

Esto quiere decir que cualquier
consumidor que desee pedir
sus opciones vegetales no se
verd restringido por su servi-
cio de delivery, sino todo lo
contrario. Una fuerte ventaja
competitiva que no todos los
restaurantes veggies pueden
ofrecer.
2022).

(Smartme  Analytics,

Contaminacion cruzada
y sello de calidad

El director general de la com-
pafia recalca que los produc-
tos vegetales de Burger King
cuentan con el sello de calidad
para productos vegetarianos y
veganos V-Label, que garan-
tiza que se trata de referencias
100% vegetales en cuyo proce-
so de preparacién no se produ-
cen contaminaciones cruzadas
con alimentos de origen ani-
mal. Todos los productos veg-
etales se cocinan en un Unico
aceite: los veggies espafioles
no deberdn preocuparse de
la contaminacion cruzada de
sus productos. (El Economista,
2021)

Boceto. Fuente: elaboracién propia.

Publico Objetivo

El publico objetivo de Burger
King es muy amplio. Al ser una
cadena de comida répida que
ofrece todo tipo de produc-
tos (hamburguesas, nuggets,
sandwiches, patatas, ensala-
das, y mas), la marca se dirige
a todo tipo de personas. Aun
asi, podemos decir que el Core
Target son personas de 15 a 40
anos. (Marketing91, 2018).

El reciente rebranding que
llevd a cabo Burger King nos
da pistas sobre el publico al
cual desea dirigirse, siendo
esta una audiencia mas joven,
moderna, que sigue las ten-
dencias actuales y se preocupa
por la salud y el medio ambi-
ente. Publicidad exterior en co-
laboracién con Doritos, arte en
canchas de futbol de Lezama y
acciones en el mundo gamer
son tan solo algunos ejemplos

de la direccién innovadora que

toma la marca. (Reason\
2023). \
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¢Qué cadena de comida rapi-
da prefieren los consumidores?
Segun el informe “Top Marcas
2022", de Deyde Datacentric,
el ranking que el afio pasado
dio la preferencia de marca del
consumidor a McDonald’s, este
ano ha dado la vuelta, siendo
Burger King el duefio del prim-
er puesto, con el 27,57%. (Da-
tacentric, 2022).

Tono y estilo de
comunicacion

Para comprender el tono y es-
tilo de comunicacién de Burg-
er King, es necesario hacer
mencion al rebranding por el
cual atravesé la marca en 2021.
Siendo el primer cambio inte-
gral de la marca en méas de 20
afios, busca enfatizar su apues-
ta por la digitalizacion y las me-
joras de calidad y sabor.
Burger King ha revolucionado
completamente su logotipo,
packaging, mobiliario, cartel-
eria y decoracién con una nue-
va imagen que muestra confi-
anza en el futuro, sin renunciar
al legado de la marca. (Reason
Why, 2021)

Raphael Abreu, Jefe de Disefio
de Restaurant Brands Interna-
tional, afirma “Queriamos usar
el disefio como hilo conductor
para conseguir que la gente
desee nuestra comida; su per-
feccion es el auténtico cocina-
do a la parrilla al mas puro esti-
lo Burger King y, sobre todo, su
sabor”. Se destaca la similitud
con McDonald’s, quien tam-
bién ha basado su rebranding
en enfatizar el sabory la calidad
de sus productos, al igual que
la sostenibilidad y cocinado
saludable. (Reason Why, 2021).
La personalidad de marca de
Burger King es informal, sabe
lo que quiere y va a por ello. Es
segura de si misma, no se fre-
na ante nada ni nadie. Recien-
temente se ha reposicionado
con su nuevo lema “You Rule”.
Ademas, su inversién publici-
taria ha aumentado en los ul-
timos afios. Desde 2018 hasta
cifras de 2021, dio un impulso
del 4,5% a su gasto publicitario
e invirtié 22,5 millones de eu-
ros en publicidad.(Comunicare
Espafia, s.f.).

Boceto. Fuente: elaboracién propia.

Estrategia de comuni-
cacion de productos
veggie

Con &nimos de promocionar el
nuevo Long Vegetal en 2021,
Burger King abrié un restau-
rante 100% veggie durante un
mes. Se tratd de un restaurante
pop-up, una reconversién de
su restaurante madrilefio en
paseo del Prado, que fue dec-
orado con la intencion de cele-
brar la incorporacién del Long
Vegetal, reemplazo vegetal
del Long Chicken al menu de
la compafiia. El evento fue an-
imado por la humorista Valeria
Ros, la maestra de ceremonias,
y musicalizado por el famoso

cantante Mario Vaquerizo. (El
Confidencial, 2021)
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Ejemplos de éxito: “campaiia de
lanzamiento Rebel Whopper”

Podemos decir que el lanzamiento de la nueva
hamburguesa elaborada a base de plantas de
Burger King, la ‘Rebel Whopper’, causé mucha
controversia. jUna marca de hamburguesas de
carne, apostando por el veganismo? La marca
decidié aprovechar esta confusion para probar
que hasta los mas escépticos amarfan la nue-
va hamburguesa. Testearon la hamburguesa
en la ciudad de los expertos de la carne: Avila.
(Control Publicidad, 2019). ;Pudo Burger King
colarle la hamburguesa vegetal a la tierra del
chuletén? Dado que todos los entrevistados no
lograron darse cuenta de que lo que comian era
una hamburguesa vegetal, podria decirse que
ha colado. La campana fue tan exitosa que la
rebautizada Whopper Vegetal superé las expec-
tativas de ventas, alcanzando los 4,5 millones de
unidades vendidas, y aumentando un 49% en
ventas desde su lanzamiento. (El Confidencial,
2021)

MIHAMBRUR
| . \ | [l || ¥ A\ J

Ejemplo de fracaso: campaiia para

la nueva ‘Big King’

La campafia publicitaria de Burger King para
promocionar su hamburguesa ‘Big King vegetal’
durante la Semana Santa del pasado 2022 utiliza
como recurso ciertas frases sacadas de la Biblia,
dandoles un giro creativo para promocionar el
nuevo producto. Un ejemplo: “Tomad y comed
todos de él, que no lleva carne”. (El Mundo,
2022). Dichas frases dieron mucho que hablar.
Burger King decidié subir una disculpa publica
desde su cuenta de Twitter. Ademas, han re-
calcado que la compaiiia ha pedido la retirada
(El Mundo, 2022).
Este caso es el ejemplo perfecto para ensefiar

inmediata de la campafa.

exactamente lo que no debe hacer McDonald's;
bromear con las creencias de la gente, al igual
que hablar negativamente de la carne, que al fin
y al cabo es su producto estrella.

_— ——

=== Boceto del anuncio ‘La toma de Avila’ de Burger King. Fuente: elabdracién propia.
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Campaiia de lanzamiento nuggets
vegetales

Tras la exitosa incorporacién de la ‘Whopper
vegetal’, actualmente parte del menu oficial de
Burger King, la marca continué apostando por
la green era con el lanzamiento de sus nuggets
vegetales. Para hacerlo, mantuvieron la linea hu-
moristica e irénica, lanzando “Botéanicos”, una
divertida campafia en la que supuestos expertos
del mundo vegetal prueban el nuevo produc-
to, refiriéndose a las nuggets como supuestas
‘plantas’ y haciendo alusién a los comentarios
negativos sobre los productos veganos.

“No conocia yo esta planta”, dice Mario, mien-
tras degusta las piezas de falso pollo. Su com-
pafiera Patricia se sorprende de que la hambur-
guesa que saborea sea 100% vegetal. “Pero
si esta sabe como la de toda la vida”. (Rea-
son Why, 2020). Ideada por la agencia DAVID
Madrid, la campafia logré que la introduccion
de las nuevas nuggets fuera todo un éxito, re-
portando nueve millones de unidades vendidas

tras un ano de su existencia en el mercado.
(El Confidencial, 2021). )l:&
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Bocetos de los anuncios ‘Boténic-
os' y 'El gran error’ de Burger King.
Fuente: elaboracién propia.

: : (1) 33
ergolenplantas

Campaiia de lanzamiento

‘Long Vegetal’

Tras las anteriores, llegd una nueva incorpo-
racién al menl vegetal de la firma: la ‘Long Veg-
etal’. Siendo el reemplazo de la original hecha
con pollo, Burger King decidié embarcarse en
un viaje al pasado.

“Para dar a conocer este compromiso y apuesta
estratégica para la marca, Burger King ha lanza-
do una campana ideada por la agencia DAVID
Madrid (...), en la que aquellas decisiones toma-
das por la compania en el pasado, que parecian
grandes errores pero que terminaron siendo
grandes aciertos, son las claras protagonistas.
Asi, el spot comienza recordando decisiones
como la de 1975, que ofrecia a los consumi-
dores la posibilidad de personalizar su hambur-
guesa, o la apertura del AutoKing en 1989, la
opcién de rellenar la bebida en 2011 para lle-
gar al 2021: que una cadena de restauracién de
hamburguesas a la parrilla decida ofrecer pro-
ductos 100% vegetarianos.” (Reason Why, 2021)
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Si pensamos en el chorreo de una hamburguesa,
pensamos en Goiko Grill. La empresa, creada en
2013, perteneciente al sector de la restauracion
y lider en ser relevante entre el publico joven,
ha ganado el corazén del publico més exigente
gracias a la relacién calidad-precio de sus pro-
ductos y su brillante publicidad. “Chuparte los
dedos como si estuvieras en casa es una obli-
gacion, como bien remarcan ellos mismos.” (Re-
quena, J.A., 2020)

Oferta de productos veggie

Renovarse o morir; ante la surgente explosion
de la alimentacién vegana en Espafia, Goiko no
se quedd atras, y decidi6 ofrecerle a sus consu-
midores la posibilidad de pedir tres hamburgue-
sas vegetarianas/veganas. Estas son:

La Edamami, La Pollotariana, La Greta, Hummus
Sapiens y Sana-horia: ensalada verde con super-
alimentos. (Vegconomist, 2022)

Mision, vision y valores

Mision: alimentar el deseo de superacién y de-
mostrar que todo es posible haciendo las cosas
bien. (Goiko Grill, s.f.a)

Visién: no se han encontrado datos que ex-
pliquen la vision de Goiko.

Valores: calidad, eficiencia y buen rollo (Goiko
Grill, 2016).

Acceso a Delivery

Segun su péagina web, Goiko Grill ofrece servi-
cio de entrega a domicilio tanto con sus propios
repartidores, como a través de agregadores tan
populares como Glovo, Uber Eats o Just Eat.

El' menu vegano esta presente como opcién de

delivery. La opcién de delivery propia de Goiko
no cubre distancias tan amplias como lo hacen
los agregadores. (Goiko, s.f.b)

Tono y estilo de comunicacion

La estrategia de comunicacién de Goiko le ha
permitido proclamarse uno de los restaurantes
mas demandados de Espana. El tono utilizado
es mayormente joven, sobre todo en redes so-
ciales, siendo estos sus consumidores predilec-
tos. La publicidad de sus productos se basa en
compartir imédgenes reales, fomentando la inter-
accién con sus seguidores. Goiko es conocido
por emplear el humory la creatividad en su pub-
licidad para destacarse en un mercado cada vez
mas saturado. En redes sociales usa un lenguaje
cercano y auténtico, como si estuvieran hablan-
do directamente con sus seguidores. Ademas,
la marca responde a los comentarios y mensajes
de sus seguidores de manera rapida y amable,
lo que ha contribuido a crear una comunidad
solida en linea.

Comunicacion de productos veggie

La nueva oferta de hamburguesas vegetales de
Goiko llegd al mercado espafiol en febrero de
2022, y desde entonces no ha escogido una
estrategia publicitaria memorable. Lo que si se
puede observar es la clara intencion de destacar
los ingredientes y la calidad de las nuevas ham-
burguesas. Podemos observar un fenémeno
recurrente de las marcas enfocandose en los
ingredientes y la calidad de los mismos en su

comunicacion.

Imagen de fondo. Fuente: Freepik. (s.f.).
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Oferta de productos veggie

VIPS incorporé a su menud una nueva hambur-
guesa vegana en febrero de 2022. Bautizada
‘Vegan Burger’, esta hamburguesa de quinoa,
zanahoria, puerro con aguacate, pimientos asa-
dos y salsa de sweet chili puede acompafiarse
con cualquier guarnicién a elegir. Cabe recalcar
que la oferta de productos vegetales de Vips
es muy limitada; ademas de su vegan burger,
no cuentan con otras hamburguesas vegetales
ni reemplazos especificos de carne/pollo. Sin
incluir los productos aptos para veggies como
ensaladas y/o nachos con guacamole, es el Uni-
co producto que tienen hasta la fecha pensado
especificamente para el pulblico plant-based.
Por este motivo, no podemos dejar de incluir-
lo, ya que no deja de ser un competidor directo
con la nueva hamburguesa de McDonald s, al
ser productos de la misma naturaleza. (Bar Busi-
ness, 2022)

Acceso a Delivery

VIPS cuenta con su propio servicio de delivery,
y ademas se encuentra presente en las aplica-
ciones de agregadores mas populares; Glovo,
Uber Eats y Just Eat, entre otros.

Segun el informe de agregadores de comida a
domicilio de Smartme Analytics 2022, Vips ocu-
pa el décimo puesto en el ranking de las diez
marcas mas demandadas en los agregadores,
consiguiendo un reach del 10%. Esto lo posicio-
na en un nivel bastante mas inferior a McDonald
‘s, pero, al ocupar el podio, no deja de ser im-
portante de recalcar. (Smartme Analytics, 2022).

Tono y estilo de comunicacion

El estilo de comunicacién de Vips estd dando un
giro considerable, teniendo en cuenta su objeti-
vo de expansién nacional. A principios de 2023,
VIPS asigné a ‘Mono’ como agencia creativa
para emprender junto a ellos una nueva etapa
de comunicacién. (Reason Why, 2023).

Sandra Carrasco, Directora de Marketing de la
marca, asegura que Vips tiene “el gran reto de
seguir construyendo una marca icénica, aspira-
cional y accesible para poder conseguir los ob-
jetivos de negocio de los proximos afios. Cree-
mos que Mono es el mejor compafero de viaje
(...) para posicionar la marca en la actualidad y
en la cultura conectando de una manera difer-
ente con el consumidor”. (Reason Why, 2023).
En definitiva, el tono de comunicacién de Vips
se centra en ser moderno y accesible, siempre
ofreciendo un toque diferencial, y su evolucién
publicitaria estd acompafnada tanto de un re-
disefio de sus locales como una actualizacién
completa de su carta de comida.

Comunicacion de productos veggie
Siguiendo una linea similar a Goiko, Vips tam-
poco ha sido reconocido por hacer gran publi-
cidad de su hamburguesa vegana. Las acciones
que han llevado a cabo destacan, sobre todo,
al producto y a sus ingredientes. No utilizan re-
cursos humoristicos, ni de ningun tipo, mas que
demostracién de producto.
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Taco Bell ha sido pionera en ofrecer opciones
para los clientes vegetarianos; desde hace afos
que incluyen la posibilidad de reemplazar los
ingredientes de origen animal por otros veg-
etales. Sin embargo, reforzaron alin mas su
apoyo al publico vegetariano en 2019, cuando
incorporaron al menl un reemplazo de carne
elaborado por el restaurante, con textura y sab-
or similar a la animal, para reemplazar las carnes
originales en cualquiera de sus productos, sean
wraps, quesadillas o tacos. (Restauracién News,
2019)

Sello de calidad

Sus nuevos productos han sido certificados
como vegetarianas oficialmente por la Amer-
ican Vegetarian Association (AVA), un sello de
calidad que le otorgard paz y seguridad a los
consumidores plant-based. (Restauracion News,
2019)

Mision, vision y valores

Misién: aunque la misién de la marca no estd
definida por ellos, si se ha encontrado su prome-
sa, que es ponerle mas sabor a la vida, dando un
giro a la comida mexicana tradicional y creando
experiencias que sorprendan, ponerle corazén a
todo lo que hacen, y dar mas de lo que se espe-
ra. (Taco Bell, s.f.).

Visién: la vision de Taco Bell no se especifica por
parte de la empresa.

Valores: Serviciales, comprensivos, nunca con-
formarse, agradecidos, inquebrantables, espiri-
tu jovial. (Taco Bell, s.f.).

Servicio de delivery

Taco Bell ofrece su propio servicio de delivery, y
a su vez esta presente en los agregadores mas
populares, como aquellos mencionados anteri-
ormente en la investigacién. Ademas, de las 10
marcas mas demandadas en agregadores, Taco
Bell ocupa el sexto puesto, con un reach del
19%, segun el informe de agregadores de comi-
da a domicilio de Smartme Analytics, publicado
en octubre de 2022. (Smartme Analytics, 2022).

Desde el 2022 que Taco Bell busca formar par-
te de la vida de su target més joven; la Gener-
acién Z. Para lograrlo, ha basado su estilo de
comunicacion en un didlogo de tU a td, amisto-
so, empleando su lenguaje natal y expresiones
coloquiales. Parece que la marca de comida
mexicana seguird "“centrandose tanto en la ape-
tencia y diversidad de producto como en la ex-
periencia de consumo en locales (...), todo ello
a través de una narrativa visual muy llamativa,
dindmica y actual.” (Control Publicidad, 2022).

Taco Bell basa su estrategia de comunicacién en
el customer experience en sus puntos de venta
fisicos, ademas de la diversidad y apetencia de
sus productos. (Marketing News, 2022).
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Subway apuesta por su compromiso con la so-
ciedad y su afén por satisfacer las necesidades
de todo tipo de comensales. Para ello, cuenta
con una oferta gastronémica de productos veg-
etarianos variada: Ensalada T.L.C Teriyaki, T.L.C
Teriyaki, Veggie Delite, Filete Vegano y la Cook-
ie Vegana Doble Chocolate. (Subway, s.f.).

Como dice Sofia Garcia, su Marketing Manager,
“Teniendo en cuenta que en Espafia hay casi 4
millones de personas que siguen una dieta ba-
sada en vegetales, era imposible no ofrecer a
nuestros comensales una gama cada vez mas
amplia para que puedan disfrutar de nuestros
productos de origen vegetal sin renunciar al me-
jor sabor”. (Restauracion News, 2021).

Mision, vision y valores

Mision: “proporcionar una gran variedad de
sabores y alimentos nutritivos, mientras reduci-
mos nuestra huella ecolégica y creamos una in-
fluencia positiva en las comunidades que servi-
mos alrededor del mundo.” (Subway, s.f.)
Vision: “hacer que los restaurantes SUBWAY® y
sus operaciones sean lo mas responsable posi-
ble tanto ambiental como socialmente. Cada
dia nos esforzamos por trabajar de una manera
que tenga un impacto positivo sobre el medio
ambiente, mejorando al mismo tiempo las vidas
de nuestros clientes, franquiciados, empleados,
proveedores y comunidades en todo el mun-
do.” (Subway, s.f.)

Valores: Honestidad y Respeto, Agradecimien-
to, Inclusién, Amor por nuestra Familia Subway,
Positivismo. (Subway, s.f.)

Servicio de delivery

Subway se ha aliado con Uber Eats el pasado
2022; 30 de los 51 establecimientos localizados
en Espafia estan disponibles para repartir su co-
mida a los espanoles. (Ejecutivos, 2022).

Desde Subway afirman que “este nuevo acuer-
do de colaboracién materializa, (...) nuestro ob-
jetivo de acercar la mejor oferta gastronémica
a todos los rincones del territorio nacional. Asi
(...) continuaremos trasladando el mejor sabor a
mas rincones de Espafa, donde la calidad y el
sabor se convierten en los dos grandes pilares
de la marca. (...)". (Ejecutivos, 2022).

Tono y estilo de comunicacion

Desde 2019, Subway ha adoptado una nueva
estrategia de expansion digital, enfocada en 3
ejes: honestidad, calidad y creatividad. Como
declara Inés Fonseca, Head of Marketing Medi-
terranean Europe de Subway, “parte de nuestro
giro a la estrategia general y a la comunicacién
ha formado parte de ello una gran apuesta por
el mundo digital, no solo en campafias sino tam-
bién en redes sociales. Al final, se trata de hacer
que la marca Subway esté cada vez mas metida
en la vida de la gente y, al final, nada como las
redes sociales para conseguirlo”. (Marketing Di-
recto, 2019). Dicha estrategia continlia vigente
en 2023, evidente en sus Ultimas campanas Sub
Hackers, la cual forma parte de la estrategia de
marketing digital dirigida a los mas jévenes que
se atreven a probar combinaciones no tradicion-
ales y nuevas mezclas de sabores.

(Insider, 2022).
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Pans & Company, perteneciente al Grupo lb-
ersol, colabora con la marca de reemplazos de
carne animal Heura y la marca Violife para incor-
porar nuevos productos veganos a su carta. Con
el objetivo de apelar a los gustos y tendencias
alimentarias de los nuevos consumidores, la ca-
dena de restauracién ya tiene a la oferta alter-
nativas a la carne animal. (El Economista, 2021).

Oferta de productos veggie

De todos los competidores, tanto directos como
indirectos, Pans & Co es sin dudas la cadena de
restaurantes con el mend mas amplio de alter-
nativas vegetarianas. Aunque no trabajan ham-
burguesas, si ofrecen sandwiches y ensaladas:
Heura Classic, Crujiente de Heura, Heura Queso
Vegan, Mozza Pesto Vegan, Heura Guacamole,
Ensalada Pasta Vegan, Ensalada Quinoa Vegan,
Ensalada César Crujiente Vegan, Ensalada Med-
iterrdnea Vegan. (Pans&Co, s.f.)

Mision, vision y valores

Misién: “ofrecer un servicio rapido, con ex-
celentes productos y a un precio asequible”.
(Pans & Co, 2021).

Vision: Pans&Co especifica su vision.

Valores: servicio, calidad, gente y compromiso.
(Pans&Company, s.f.)

Servicio de delivery

Pans & Company cuenta con su propio servicio
de delivery, el cual reforzé en época de Cov-
id-19 en Espafia, ademés de formar parte de
agregadores como Glovo, Just Eat y Uber Eats.
Asimismo, de acuerdo al estudio de Smartme
Analytics sobre el sector Restaurant & Delivery,

Pans & Co ocupa el cuarto puesto en el ranking
de las marcas de restauracion mas centradas en
sus clientes. Le superan El Tenedor, Too Good
to Go y Glovo. (Control Publicidad, 2022).

Tono y estilo de comunicacion

Pans & Company se autodefine como “una mar-
ca actual y con espiritu joven, que sabe conectar
con las personas”, y su estilo de comunicacién
sin dudas lo refleja. Asi podemos verlo en su
campafia mas importante de los Ultimos afios
“Nos gusta juntarnos”. Dirigida al publico joven,
la campafia recalca la importancia de disfrutar
con buena compaifiia; no es solo elegir bien el
bocadillo, sino también las personas con las
que se va a compartir. Para lanzar la campafia,
se ejecutod una pieza audiovisual, emitida en sus
principales plataformas, que destaca a Pans&Co
como “una marca joven, divertida y dindmica,
que ofrece un entorno Unico para compartir ex-
periencias y disfrutar alrededor de los mejores
bocadillos.” (Pans & Company, s.f.)

Comunicacion de productos veggie

Para el lanzamiento y posterior relanzamiento
de su gama de productos veggie, Pans & Com-
pany ha desarrollado una campanfa, junto a Heu-
ra Foods, donde ponen en comin los aspectos
que les unen como marcas lideres; el color am-
arillo, la creatividad y las ganas de sorprender.
Su objetivo principal es que estos productos
sean mucho mas accesibles al consumidor.

(El Economista, 2021).
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Campaias publicitarias de McDonald’s
A continuacidn, se llevard a cabo un anélisis de
las Gltimas campafias de lanzamiento de Mc-
Donald'’s, y se buscardn rasgos comunes para
explotarlos en la introduccién de la nueva ham-
burguesa vegetal.

Lanzamiento hamburguesa ‘McCrispy’

La ‘McCrispy’ es una hamburguesa de pollo
crujiente, rebozada y marinada. Fue TBWA la
agencia encargada de llevar a cabo la campana
de comunicacién, elaborando tres ejecuciones
en televisién, digital, redes sociales, exterior, ra-
dio, display y punto de venta, y una misma linea
creativa: un tarareo de canciones célebres que
hacen referencia a las caracteristicas de la nue-
va hamburguesa McCrispy. (Control Publicidad,
2023). La primera ejecucién destaca los ingre-
dientes del producto y su consumo en punto
de venta fisico. La segunda ejecucion juega
con el concepto del deseo entre dos personas,
el deseo de la nueva hamburguesa, y destaca
nuevamente los ingredientes del producto y el
consumo en tienda. En la tercera ejecucién, tres

personas se preparan para comer su McCrispy

antes de salir de fiesta.

“Hoy se sale”, es el eslogan del video, al tiempo
que tararean la cancién Crazy In Love. El video
no se encuentra disponible en sus plataformas,
por lo que se asume que ha sido privatizado.
(Marketing Directo, 2023).

Relanzamiento hamburguesa ‘McSpicy’
A pedido del publico, McDonald ‘s volvié a
incorporar a su ment la ‘Mc Spicy’, su famosa
hamburguesa de pollo con rebozado crujiente,
lechuga, salsa y como no, mucho picante.

Con motivo de su relanzamiento, la marca de
los arcos dorados desarrollé una ejecucién para
sus canales principales, nuevamente enfatizan-
do el celebrity marketing e incluyendo a nom-
bres tan conocidos como Mario Vaquerizo. En
el spot, diferentes personas prueban la nueva
hamburguesa respondiendo a la pregunta, ;es
muy picante para ti? Destacamos nuevamente
su orientacion hacia el publico joven, su recur-
rente uso de celebridades para protagonizar sus
spots, su prioridad por destacar los ingredientes
de la hamburguesa, y el uso del humor. Esta vez
el punto de venta no ha tenido el protagonismo.

Boceto del anuncio ‘McCrispy’ de McDonald’s.
Fuente: elaboracién propia.
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Campaia ‘Home Menu Mix’ de Rumania
La cadena de hamburguesas lanzé la campafia
Home Menu Mix en Rumania. Ejecutada por
DDB Romania, la campafa tiene como objetivo
demostrar la formidable relacién calidad-precio
de McDonald ’s. Para hacerlo, nos presenta a
Marfa, una joven prodigio de ajedrez que pri-
oriza la légica y probabilidad para tomar todas
sus decisiones. Tras una serie de eventos, se
da cuenta de que las probabilidades de que
McDonald ‘s sea una buena idea, son innega-
bles. (Seara, F. 2023). Esta campana difiere de
las anteriores porque no se ensefa el punto de
venta, la apariencia del producto no es el foco
del anuncio y se emplea el storytelling para lan-
zar un producto de forma mucho mas creativa.
Ademas, no ha utilizado a figuras famosas, sino
que ha aprovechado la popularidad de la serie
‘Wednesday’ para inspirar su protagonista en
ella'y que los consumidores la asocien a ella de
forma indirecta.

Lanzamiento hamburguesa

‘McExtreme Cheesy Roll’

El pasado julio de 2022, McDonald ‘s lanzé su
nueva hamburguesa ‘McExtreme Cheesy Roll".
Esta hamburguesa de doble carne vacuna, pal-
itos de queso gouda y salsa barbacoa esté tan
extremadamente buena que da auténtico
vértigo. Para anunciar el lanzamiento de la mis-
ma, McDonald s lanzé un spot enfocado en la
presentacion del producto. Presentando las mis-
mas similitudes que las campafias anteriores,

Boceto del anuncio ‘Home Menu Mix’ de McDonald’s.
Fuente: elaboracién propia.

el lanzamiento de esta hamburguesa también
tuvo un fuerte hincapié en destacar los ingredi-
entes del producto y el punto de venta, aunque
este spot en particular ha sido protagonizado
por un hombre que parece pertenecer a la gen-
eracién Millennial.

En conclusion, las campafias de lanzamiento de
las hamburguesas de McDonald ‘s suelen respe-
tar una serie de elementos: ensefiar la hambur-
guesa y sus ingredientes imperativamente, in-
cluir una prueba de producto, y que usualmente
todo suceda dentro del punto de venta.

En comparacién a otras campafias (no de lan-
zamiento de producto) de McDonald’s, como
“Raise Your Arches”, de Reino Unido, o “Capitén
Olson” 'y “La hamburguesa que no pudo ser”
de Espafa, parece que McDonald's no utiliza en
la misma medida la creatividad del storytelling
que pueden y han alcanzado. Se observa una
clara diferencia entre este tipo de campanas con
las de lanzamiento, con excepcién de la Home
Menu Mix de Rumania mencionada anterior-
mente, la cual es el ejemplo perfecto de lo que
sucede cuando se combina una gran idea crea-

tiva con un lanzamiento de producto.




PASEMOS A LO BUENO.

Proceso estratégico llevado a cabo para la elaboracion de la
campafna de lanzamiento de la nueva hamburguesa de tofu
de McDonald’s.

Portada. Fuente: elaboracion propia.
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Mejorar la imagen de marca

transmtir | '
Caplar nuevo perFil en Espana: Y mmm‘cgonaaled'ssnm de

el clievte vegano/ vegetariano.

Campana rompedora, diferente.
original, Acciones que generen
efecto WOW.

Posicionarnos en el Top of Mind del consumidor
en cuanto a opciones de comida rapida veggie.

¢A QUIEN NOS
ENFRENTAMOS?

(ompe’(encia directa Som

* o :
Bocetos. Fuente: elaboracién propia.
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INSIGHT

Insight. Fuente: elaboracién propia.

tendrias para rato; a la comida vegana se le llama de todo menos por lo que es.

Si quisieses buscar la definicion de “comida vegana” en la RAE, Q
.
R

Evidencias del Insight

Se llevd a cabo una encuesta de elaboracién propia* a una muestra de 300
personas espafiolas, tanto omnivoras (que consumen productos de origen an-
imal), como vegetarianas y veganas. El publico vegetariano/vegano compartié
algunas de las criticas que suelen recibir por su estilo de vida:

Por cada Vegano que COMOZCO, COMO el doble de carne”. ‘ ‘

i Oue ' . H veqanismo es demasiado extremista
¢Que comen los veganos ademas de lechuga?” El veganismo es demasiado extremista’

“ " ‘Alilo que te falla es uia buena hamburguesa’
Oue rica esta la comida para vacas.

‘ ‘ ‘Cle crees mejor que el resto por ser vege’[mriam?".

Los leones comen carve, épor que yo no podria?".

Tan solo algunos ejemplos.

*Para ver la encuesta detallada, ir a Anexos 1.
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Absolutamente todos los competidores de McDon-
ald ‘s en la categoria de comida veggie destacan,
en su estrategia de comunicacién, la semejanza de
sus productos con la carne real. Defienden, como
ventaja competitiva del producto, que su sabor es
muy similar al de la carne de toda la vida.

Pero en McDonald’s marcamos nuestro propio cami-
no. Por eso, no intentamos crear una hamburguesa
vegana que tenga gusto a carne, sino que introduci-
mos una hamburguesa con un nuevo sabor, cocina-
da con la misma calidad de siempre, pero sin ser
el ‘reemplazo’ de nada. La nueva hamburguesa ve-
gana de McDonald ‘s destaca por si misma, y solo
puede describirse llamandola por lo que es:

‘Mcnifica Veggie’

Creacion del nombre

El motivo del nombre ‘Mcnifica Veggie’, nace a raiz
de la mitica hamburguesa de McDonald's, la ‘Mcnifi-
ca'. Es una de las hamburguesas clasicas més cono-
cidas de la marca, y es por eso que se desea ofrecer
una alternativa vegetariana y/o vegana de la misma.

Lleva queso cheddar, tomate, lechuga y cebolla,
ketchup, mostaza y mayonesa. La nueva alternativa
reemplaza el queso cheddar por queso vegano, al
igual que ofrece condimentos veganos también, y
no nos olvidamos de la

hamburguesa vegana que incorpora la ‘Mcnifica
Veggie'. McDonald’s. (s.f.) Mcnifica. [App]




ELABORACION
DE ENCUESTA

A raiz de los hallazgos encontra-
dos, se optd por llevar a cabo
una encuesta a una muestra de
300 espafioles tanto veggies
como omnivoros. A continu-
acion, se destacan los principales
hallazgos. (Ver encuesta comple-

ta en Anexo 1)

El 97.8% de las personas vege-
tarianas/veganas  encuestadas
aseguran que el factor que mas
les importa a la hora de con-
sumir productos veganos es que
tengan buen sabor, independi-
entemente de que se parezca a
carne o no. De hecho, el 61,5%
de estas personas confirman

"

que les causa un poco de “re-
chazo” que la comida vegana
tenga demasiado sabor a carne
real; Unicamente el 3,7% de los
encuestados prefieren que su co-
mida sepa a carne verdadera. El
34,8% restante asegura que no
les causa necesariamente recha-
zo, pero aln asf priorizan el buen
sabor antes que su semejanza a
la carne real. Los encuestados
comentan que suelen lidiar con
criticas negativas por su estilo
de vida, recibiendo comentarios
como "“los leones comen carne,

ipor qué yo no podria?”, “eso no

es carne, llama a las cosas por lo
queson”, 0 “;iqué comes ademas

de lechuga?”, entre otros.

La nueva hamburguesa vegana
se recibe de forma positiva; el
74,1% de los vegetarianos/veg-
anos encuestados afirman estar
muy interesados (5) en probar
una hamburguesa de este tipo,
el 23,7% continuando con el
entusiasmo, con un puntaje de
4. Al ser McDonald’s una cade-
na de comida répida accesible y
econdémica, la incorporacién de
una alternativa plant-based a su
menu resulta interesante para
este publico, quienes suelen
tener inconvenientes para salir a
comer con sus seres queridos y
encontrar restaurantes baratos y

accesibles.

En el lado de los omnivoros/pe-
scetarianos, el 52,1% de los en-
cuestados cree que la comida
vegana no necesariamente sabe
peor que la “normal”. Ademas,
el 67,9% de ellos aseguran que
el factor diferencial que les con-
venceria de escoger un producto
vegano ante uno “normal” seria
que el sabor les tiente, aunque

Nno sepa a carne.

Boceto. Fuente: elaboracion propia.

Curiosamente, fue Unicamente

el 18,8% que escogeria este tipo
de producto si su intencién fuese
imitar a la carne. Estos datos nos
confirman la importancia del sa-
bor; las personas que llevan una
dieta diversa estan dispuestas a
probar todo tipo de comida si
consideran que su sabor es bue-
no. El 20,6% de los encuestados
omnivoros/pescetarianos  ase-
guran que estarlan muy poco
interesados en probar una ham-
burguesa vegana de McDonalds
(puntuaciones de 1y 2). El 16,4%
de ellos tiene una opinién estan-
dar, eligiendo una puntuacién de
3y, para la ventaja de McDon-
ald’s, el 63% de los encuestados
afirman estar muy interesados en
probarla, con puntuaciones de 4
y mayoritariamente 5.

En conclusién, los datos recop-
ilados de la encuesta demues-
tran que tanto el publico veggie
como omnivoro estan interesa-
dos en probar la nueva hambur-
guesa vegana de McDonald’s,
que no busque imitar a la carne,
siempre y cuando destaque por

su Unico sabor.







EXPLICACION
DEL CONCEPTO

La dieta vegana en Espaia suele causar controversias.
Para evitar asociaciones negativas, las marcas suelen
enfatizar la semejanza de sus productos veganos con
el sabor de la carne real, como si fuese ese el factor
mas importante que asegura su calidad.

Sin embargo, los datos demuestran que para gustos
colores, y no todos los veganos/vegetarianos en Es-
pana desean que su comida sepa a carne. De hecho,
en muchos casos, esto les causa rechazo e inclusive
"asco”, ya que no quieren recordar el gusto de algo
gue ya no consumen.

Por su parte, a la mayoria del publico omnivoro no se
le convence de probar comida vegana por lo “mucho
que se parece a la carne real”, puesto que ellos ya
la consumen, y si buscaran eso, podrian conseguir un
sabor mucho mas auténtico consumiendo el produc-
to original. El 67,9% de los omnivoros aseguran que
optarian por la opcién vegana si su sabor fuese bueno,
independientemente de que sea similar al gusto de la

carne o no.

Boceto.
Fuente: elaboracién propia

El concepto “Llamala por su nombre”, intenta introdu-
cir a la hamburguesa vegana de McDonald’s como una
nueva alternativa de gran sabor, atractiva tanto para
el publico vegetariano como el omnivoro. No intenta
definirla por lo que reemplaza o le falta, sino por su
excelencia, sabor y calidad, valores mucho més repre-

sentativos de la marca.

La nueva hamburguesa “Mecnifica Veggie” busca ser
una incorporacién inclusiva al menli de McDonald’s
que el publico vegano/vegetariano pueda disfrutar,
pero a su vez pensando en los consumidores omnivo-
ros de la marca, que también se sentiran atraidos por

su irresistible sabor.
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PRODUCCION
DE PIEZAS

A continuacién, se ensefara la producciéon de piezas
para cada medio de comunicacién empleado en la es-
trategia de la campaiia para la ‘Mcnifica Veggie'. Es
importante recalcar que el desarrollo de los soportes
estaran explicados en mayor detalle en el plan de me-
dios, detallado posteriormente en el trabajo.

Digital - RRSS

La ejecuciéon de la campaiia digital de la hamburgue-
sa “Mcnifica Veggie” se llevaré a cabo apostando por
el uso regular que le da McDonald ‘s a sus redes so-
ciales. Teniendo en cuenta el Target Group al que nos
dirigimos y su consumo de redes, la campana podra
conocerse a través de los perfiles de la marca en Insta-
gram, Facebook, TikTok, YouTube y Spotify. Twitter se
dejara de lado ya que McDonald ‘s no esta activo en
su cuenta de Espania.

Produccion de piezas para lns’[agmm

Segun el informe de Una Vida Online, “Estadisticas
uso de redes sociales en 2023 (Espafia y mundo)”, el
37% de los usuarios de Instagram en Espafa tiene en-
tre 25 y 40 afos, y el 23% de los usuarios tiene entre
16 y 24 anos. Respecto al ultimo dato, se deben ten-
er en cuenta a aquellos usuarios que mienten con su
edad para poder utilizar la red. Esto quiere decir que
el 60% del Target Group de la campafia es activa en
Instagram. (Una Vida Online, 2023).

Tras analizar la estrategia en Instagram de McDonald's
en Espana, llegamos a las siguientes conclusiones:

*Boceto.
Fuente: elaboracién propia

El perfil de McDonald’'s Espafia tiene 163 mil
seguidores. Su feed es una combinacién de reels y
posts. Desde inicios de 2023 refuerzan el uso de con-
tenido audiovisual, al tener 24 reels en comparacion
a 10 posts estaticos en su perfil desde inicios de este
ano. Esta estrategia tiene sentido, ya que segun el es-
tudio de Una Vida Online, el video es el formato que
impulsa el consumo de internet. (Una Vida Online,
2023).

El tono de comunicacién de McDonald’s en esta red no
huye del humor; sube contenido humoristico. Aunque
la naturaleza prudente y familiar que caracteriza a la
marca prevalece, se observa una ligera inclinacion por
un humor mas “relajado”, optando por el uso de filtros
graciosos y sonidos virales.

La campana de la hamburguesa “Mcnifica Veggie” en
Instagram constara de una serie de publicaciones en
su perfil para anunciar el lanzamiento de la misma. Se
realizardn colaboraciones con cinco influencers, tres
de ellos veganos, y dos de ellos omnivoros y recon-
ocidos por su amor a la carne y, en especifico, a las
hamburguesas. Se llevarad a cabo una prueba de pro-
ducto con los cinco creadores de contenido para que
compartan con su publico la deliciosa incorporacién
del mend. A su vez, los influencers veganos hablaréan
de las criticas que suelen recibir por su estilo de vida,
mientras efectdan una prueba de producto. Los crea-

dores de contenido invitaran a su audiencia a probarla.

W)
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CREADORES
DE CONTENIDO

Influencers Veganos/ vegetarianos

Carlota Bruna: nacida en Barcelona en 1997, es cre-
adora de contenido, dietista-nutricionista y activista
por el medio ambiente y los derechos de los animales.
Su misién es ser un altavoz de una vida mas consciente
y acorde a lo que nos envuelve. Carlota tiene 198.000
seguidores en Instagram, donde comparte todo tipo
de informacién relacionada con los animales y el medi-
oambiente. (Flores, J., 2023)

Daniel Rovira: nacido en Malaga en 1980, es actor, pre-
sentador, comediante, locutor y filantropo espafiol. (La
Vanguardia, s.f.) Ganador del Goya en 2015 a mejor
actor revelacion por la pelicula Ocho apellidos vas-
cos, fue diagnosticado con Linfoma de Hodgkin, suc-
eso que cambié su forma de ver la vida. Uno de los
cambios mas significativos que hizo fue adoptar una
dieta basada en plantas. Desde entonces, Dani se ha
convertido en un gran defensor del veganismo. (RTVE,
2022). Dani cuenta con 2,5 millones de seguidores en
Instagram.

Ibai Vegan: graduado en abogacia, es vegano y activ-
ista por los derechos de los animales. Su cuenta de
Instagram es una de las mas influyentes en territorio
espanol, sobre todo por su excelente uso del humor
para fomentar la educacién sobre el tema. Autor
del libro “La Era del Veganismo”, Ibai tiene 109 mil
seguidores en Instagram. Vegan, . s.f. [Instagram].

*Boceto.
Fuente: elaboracién propia

Influencers omnivoros

Sergio Bolafios: mejor conocido como “Peldanyos”,
Sergio es un creador de contenido en Instagram y Tik-
Tok, conocido por hacer pruebas de comida y videos
donde se muestra comiendo. Sus videos estrella son
aquellos que involucran hamburguesas. Actualmente
cuenta con 156 mil seguidores en Instagram, cifra que
no para de aumentar, teniendo en cuenta su exponen-
cial crecimiento en el dltimo ano. (Pérez, A. 2022).

Telmo Trenado: proveniente del Pais Vasco y amante
de lafiestay labuena comida, Telmo es creador de con-
tenido y actualmente tiene 152 mil seguidores en Ins-
tagram. Ademas de su amor por la fiesta y la cerveza,
Telmo es conocido por ser amante de la carne. Es por
este motivo que resulta interesante trabajar con él; le
introduciremos a la Mcnifica Veggie y se enamorara
por completo, sin necesidad de que tenga carne.
(Gonzélez, C.,J. 2022).
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BAJADAS
ENINSTAGRAM ...
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Mockup de posts, feed y reels de Instagram. Fuente: elaboracién propia.



BAJADAS

ENTIRTOR ©

McDonald ‘s Espafia no tiene una
cuenta propia en TikTok hasta el
momento. Sin embargo, se han
R
gadas con la marca en la plata-

detectado colaboraciones

forma, lo que demuestra que no
dejan de colaborar con creadores
de contenido.

Tendremos en cuenta la plata-
forma para la campafia, ya que el
41,4% de los usuarios de TikTok
en Espafia tienen entre 18 y 24
afos, segun datos de Una Vida
Online, "“Estadisticas uso de re-
des sociales en 2023"”. (Una Vida
Online, 2023).

Afadir comentario..

La estrategia de comunicacién
en TikTok seguira a tres de los in-
fluencers mencionados anterior-
mente; |bai Vegan, Peldanyos y
Telmo Trenado. Son ellos los que
han construido las plataformas
mas fructiferas dentro de la app.
Los videos consistirdn en colab-
oraciones pagadas, en los cuales
cada creador de contenido re-
alizara una prueba de producto.
Tendran la libertad de expresar
sus opiniones con respecto a la
comida vegana mientras lo ha-
cen, se le otorgaré total libertad
creativa, para asegurarse de gen-
erar contenido “orgénico”

y poco molesto; si sus seguidores
les son fieles, es por su propia
personalidad. Los creadores de-
berén subir su contenido bajo
el hashtag #McnificaVeggie vy

#llamalaporsunombre.

Ademas, la red social de TikTok
nos permitird trabajar todas las
fases del funnel de la experiencia
del consumidor, desde la con-
ciencia hasta la accién.

Mockups videos de Tiktok

19:55 al 56

£ | Q Buscar contenida relacionado  Buscar

‘NS5

s = -
|bei\fegan 2022-11-30 T 24
Pero si eres vegano qué comes, gar. -
Pues no mira, como lo mismo-due t.. mas T
11 Keeping Your HeadUp (Jonas Blue.. d
e R O SR S —l
Afadir comentano. @ @

Mockup de videos de Tiktok. Fuente: elaboracion propia.
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BAJADAS

EN YOUTUBE

;Como dejar a Youtube de
lado? Es una de las redes
sociales mas fructiferas del
momento. 39% de los usu-
arios de Youtube en Espana
tiene entre 32 y 45 afios, y
el 35% de los usuarios tiene
entre 16 y 31. A su vez,
segun el informe de Una
Vida Online, "Estadisticas
uso de redes sociales en
2023 (Espafa y mundo)”,
el video es el formato que
impulsa el consumo de in-

ternet. Por este motivo, se
realizard una adaptacion
del spot de television (expli-
cado a continuacion), para
transmitirse en la plataforma
de Youtube.

(Una Vida Online, 2023).

Mockup crealividad en Youlube

Mockup spot en Youtube. Fuente: elaboracién propia.

NUEVA MCNIFICA VEGGIE

" LLAMALA POR SU NOMBRE.
bttt bl

(LA
)

Mockup en Youlube

NUEVA MCNIFICA VEGGIE.

B LLAmaLA POR 1 ROMIRE

Acrobat’s
gotit. L.
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8 P 0T DE Y
Para el spot de television de 60’, se ha elaborado un storyboard,
- una guia visual de las escenas y tomas del anuncio. A su vez, se
ha escrito un guion para acompafiar el storyboard, el cual puede
) verse en Anexos 2.

Storyboard spot de TV 60

Storyboard spot 60’. Fuente: elaboracién propia. /\/)
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SPOTDE -
TELEVISION

St()"gboa_r‘d Spot de Tv 60 *Se ha elaborado un guion para el spot publicitario. Para verlo, ir a Anexos 2.

Storyboard spot 60’. Fuente: elaboracién propia. /\/)

5



BAJADAS EN -
IV'Y CONNECTED TV

Mockup spot TV 60

Segun el informe anual de la industria televisiva de
Barlovento, la televisién de pago ha incrementa-
do sus indices de audiencia y cobertura, situacién
que refleja la realidad del mundo audiovisual. La
television de pago tradicional no ha dejado de cre-

cer desde 2013, pasando del 8,5% de audiencia al
9,6% en 2022. (Barlovento Comunicacion, 2022).

NUEVA MCHIFI

(L~

Resulta interesante utilizar las capacidades de
la compra programética para que McDonald’s
anuncie su campafna en ciertas plataformas de
Connected TV, las cuales se detallardn posterior-
mente en el plan de medios.

Spal. Television

LLAMALA POR SU NOMBRE.

— =¥

- Connecled TV

Mockups TV, Connected TV y bocetos. Fuente: elaboracién propia. A\/)
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El circuito exterior serd una de las claves
de la campafia de lanzamiento de la ‘Mc-
nifica Veggie'. Segun datos de Statista,
el 57,65% de la poblacion espafola pasa
més de una hora en la calle, y el 50% de
las personas pasan mas de una hora en
medios de transporte. (Statista, 2022)

Para que McDonald’s acompafie a los
transelntes durante su dia, se llevard a
cabo un circuito de mupis en las zonas
universitarias mas transitadas, al igual
que en los metros de las ciudades mas
importantes de Espafia (las cuales se de-
tallardn mas adelante en el plan de me-

dios) y paradas de transporte.

NUEVA MCNIFICA VEGGIE.

LLAMALA POR SU NOMBRE.

Mockup OOH (Out of Home) y boceto de mupi. Fuentes: elaboracién propia.

W)

57



’ ” /5“'
- /'
; __I .'l."‘ o

.’“ -

- o —F
al
»reFA#:l:R'g?I‘%iANﬁE 4 . L a/ ";

UNA CUCHARADA
DE AIRE.

UNAS HOJAS
DE CESPED.

&
i

Y LA APROBACION
DE LOS CONEJOS.

i

LLAMALA POR SU NOMBRE.

MUY PRONTO.

Mockup OOH (Out of Home). Fuente: elaboracién propia.




BAJADAS
PRENSA DIGITAL ~........

Para el desarrollo de la campana se ha optado por
la prensa digital ante la impresa. Segin datos pre- SE

sentados en el Estudio General de Medios (EGM) ==
de 2022, el nimero de lectores de prensa en papel
ha caido un 61% en los Ultimos diez afos. (Dircom-

fidencial, 2022).

McDonald’s compraréd espacios publicitarios para
anunciarse digitalmente en Pronto, Hola, Saber Vi-
vir, El Pais, OKDiario.com, Antena 3 Online y Lec-

turas Especial Cocina.

Mockups prensa digital y formalos

NUEVA MCNIFICA VEGGIE.

LLAMALA POR SU NOMBRE.

COCINAFACIL

NUEVA MCNIFICA VEGGIE.

LLAMALA POR 51 OMRF

Las tostadas ligeras de
Eugenia Osborne (y
facilisimas de hacer)

Mockups prensa digital. Fuente: elaboracién propia.
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BAJADAS -

(uia de radio 20

Se elaboré un guién para la cufia de radio de 20’ de la campafia

para la ‘Mcnifica Veggie.” Se ensefia a continuacion.

(LA

VOZ

TEXTO

TIEMPO

RECURSO

Personaje 1

iMcDonald ‘s ha lanzado una
hamburguesa vegana?

3 seg

Efecto: sonidos de
caminata y envolturas

Persomage 7

¢ Pero qué ridiculez es esa?

2 seg

Efecto: sonido de envoltura
y mordidas. El personaje esta
comiendo mientras habla.

Personaje ]

Estarad hecha de césped, o lechuga. A
que no tiene nada de proteinas, debe
saber a carton.

5 seg

Personaje 7

iCoémo se llama? ;La McComida de
conejos?

2 seg

Personaje 1 y 7

1 seg

Efecto: sonido de risas.

LOCUTOR

Pues no. Se llama la ‘Mcnifica Veggie’,
nuestra nueva hamburguesa vegana.
Misma calidad, nuevo sabor. Ven a pro-
barla, y llamala por su nombre.

7 seg

Efecto: sonido jingle
de McDonald’s.

Cufia de radio 20'. Fuente: elaboracién propia.
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ACCIONES
ESPECIALES

. Diseito de bolsas Y envolforios

La campafia de la ‘Mcnifica Veggie' también se
apreciard en las bolsas y envoltorios de comida
de McDonald’s. Segun la consultora Nielsen, que
en 2019 presento los Design Impact Awards, op-
timizar el disefio de los envases puede generar un
incremento medio del 5,5% en ventas respecto al
packaging anterior. (El Programa de la Publicidad,
2019).

Se llevé a cabo la creacidon de bolsas de comida
especificas ante la compra de la nueva hambur-
guesa de tofu de McDonald ’s, al igual que el en-
voltorio de las mismas, a juego con un potencial
mantel de papel, Gtil para los consumidores que
decidan disfrutar del producto en tienda.

LW

Mockups bolsa y envoltorio de productos. Fuente: elaboracién
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ACCIONES
ESPECIALES

2. Veggie face of the day

Con el motivo del lanzamiento de su Ultima ham-
burguesa McSpicy, McDonald’s realizé una accién
especial, retando a la audiencia de Callao en Ma-
drid a probar la hamburguesa de forma totalmente
gratuita en el restaurante mas cercano de la marca,
para asi convertirse en la ‘spicy face of the day’.
(OOH Lovers, 2022).

La accion fue difundida por seis dias y durante me-
dia hora en cada uno de ellos, en la pantalla digital
de gran formato de Callao City Lights, ubicada en
la plaza Callao. Dicha campafa superé en tres ho-
ras de emisién, 81.000 impactos, y alcanzé a mas
de 32.600 usuarios. (OOH Lovers, 2022).

Accion especial OOH (Out of home)

Se llevara a cabo la misma dindmica para la cam-
pafia de la ‘Mcnifica Veggie’. Durante los dias
5,6,7,8,9 y 10 de marzo de 2024, retaremos a los
transelntes a probar la nueva ‘Mcnifica Veggie’ de
forma totalmente gratis, para poder convertirse en
la ‘veggie face of the day’. Incluiremos, con la au-
torizacion del publico, pequefias entrevistas antes
y después de probar la hamburguesa.

Se entrevistard a escépticos del veganismo, para
invitarlos al restaurante y que el sabor de la ham-
burguesa basada en plantas sea alin mas sorpren-
dente, generando contenido orgénico, y de esta
forma fomentar el interés de los consumidores.

Mockups bolsa y envoltorio de productos. Fuente: elaboracién propia.
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Television

El consumo televisivo lineal ha
sufrido un descenso del -11% re-
specto a lo registrado en 2021.
(Reason Why, 2022). Seria com-
prensible cuestionarse la rele-
vancia del medio televisivo para
la campana de lanzamiento de la
‘Mcnifica Veggie'. Sin embargo, y
como bien recalca Maria |Ibafez,
Marketing Manager de la marca,
“para generar (..) descargas y
registros en la app, necesitamos
la notoriedad y la cobertura. Para
eso utilizamos la televisién como
medio (...)" (Reason Why, 2023).

Los canales de television mas
consumidos por personas de 13
a 24 anos son Antena 3, Telecin-
coy La 1,y los canales méas con-
sumidos por personas de 25 a
44 anos son Telecinco, Antena
3y la 1. Estos datos revelan que
Telecinco, Antena 3 y La 1 serén
los canales mas interesantes
para la campafia de la ‘Mcnifi-
ca Veggie'. (Statista, 2022). Los
programas mas consumidos de

cada canal de televisién, son los

siguientes:
Telecinco: La Isla de las Tent-
aciones: 15.2% de share y

1.690.000 espectadores. (Zarate,
P. 2023).

Supervivientes: 17.3% de cuo-
ta y 1.579.000 espectadores.

*Boceto TV. Fuente: elaboracién propia.
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(Zarate, P. 2023).

Informativos: 13,8% de media.
(El Periddico, 2022).

Antena 3: Pasapalabra: 2,8 mil-
lones de seguidores de media,
22,8% y 5.291.000 espectadores.
(Atresmedia Publicidad, 2023).
El Hormiguero: 1,9 millones
de seguidores (1.871.000) y un
11,1% de cuota. (Atresmedia
Publicidad, 2023).

La Ruleta de la Suerte: 1,7
millones de seguidores de me-
dia (1.681.000), mas de 3,4 mil-
lones de espectadores Gnicos y
un 21,2% de cuota. (Atresmedia
Publicidad, 2023).

Informativos: repiten como los
mas vistos de la TV con més de
2,2 millones de seguidores y un
17,5% de media.
Publicidad, 2023).
La 1: Masterchef Espaiia: 1,6
millones de espectadores y un
12,6% de cuota media. (RTVE,
2023).

A raiz de estos hallazgos, McDon-
ald’s se anunciard, con su spot
publicitario de 60", 30" o 15" en
los espacios publicitarios de los
programas anteriormente men-
cionados. Ademas, llevara a cabo

(Atresmedia

una accién de branded content
con Masterchef Espafia, en el
cual los participantes tendran el
reto de recrear la nueva hambur-

guesa vegana de McDonald’s.
En los programas Antena 3 se
priorizaran los horarios de la so-
bremesa y la hora punto espafio-
la, ya que Antena 3 es la cadena
mas vista en todas las franjas des-
de la Sobremesa (14:00 a 17:00)
al Prime Time (20:00 a 00:30).
(Carrasco, R. 2023).

Mientras tanto, los programas de
Telecinco son mas vistos en las
franjas horarias de 07:00 a 14:00
y 00:00 a 2:30, y como apuestan
por el late night, McDonald’s
continuard anuncidndose en los
espacios publicitarios de la ca-
dena, pero priorizara los espaci-
os de Antena 3, los cuales cor-
responden con los horarios de
consumo por excelencia de un
producto como la hamburgue-
sa. (Méndez, M. 2023). En cuan-
to a La 1, la accién de branded
content se llevard a cabo en
la franja horaria del programa
Masterchef., que recientemente
modificd su horario a las 21:50
horas de lunes a viernes. (Molina,
B. 2023).
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Connected TV

El desarrollo de la campafia en
TV Conectada se llevard a cabo
considerando las plataformas
mas consumidas en Espafia, que,
segun el Estudio de TV Conec-
tada presentado por IAB Spain
en 2022, son Netflix (69%), You-
tube (65%), Amazon Prime Video
(65%), HBO (63%), Disney Plus+
(63%), Movistar Plus+, AtresPlay-
er (58%) y Mitele (58%). Ademas,
tanto Youtube (88%) como Mitele
(81%) son las plataformas don-
de mas publicidad se consume,
aspecto que se considerara a la
hora de adaptar la publicidad
al nivel de recepcién y toleran-
cia del consumidor. (IAB Spain,
2022).

McDonald ‘s anunciara la nueva
hamburguesa vegana ‘Mcnifica
Veggie' a través de un spot de
television, el cual se lanzard en
formato OTT (Over the Top) en
Netflix, Youtube, Amazon Prime
Video, HBO, Movistar Plus+,
AtresPlayer y Mitele. Contemp-
lando la magnitud y capacidades
de una marca como McDonald
‘s, y el amplio publico al cual se
dirige, el uso de estas plataform-
as permitird que la campana se
dé a conocer tanto para el core
target como para el target gen-
eral, al igual que la audiencia de
hecho. De esta forma, conectare-

*Boceto TV. Fuente: elaboracién propia.
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mos con el publico tan extensa-
mente diverso que disfruta de
McDonald ’s. Priorizamos el tipo
de transaccién conocido como
‘Guaranteed Deal’, el cual nos
asegura una venta directa reser-
vada del soporte, con acceso al
Ad-Exchange privado. Optamos
por un formato ‘Over the Top’
para todos los soportes. A través
de esta estrategia, potenciamos
las probabilidades de alcanzar
los KPI ‘s de ‘Frecuencia’ y ‘Views
por Impresiones’. (Cuadrado y
Pascual, s.f.)

RRSS

La estrategia digital de McDonald
‘s para la campafia de su nueva
hamburguesa vegana se llevara a
cabo a través de las redes social-
es Instagram, Facebook, TikTok
y YouTube. Segin el informe de
Una Vida Online, "Estadisticas
uso de redes sociales en 2023
(Espafia y mundo)”, el 37% de
los usuarios de Instagram en Es-
pafa tiene entre 25 y 40 afos, y
el 23% de los usuarios tiene entre
16 y 24 afos. Respecto al ultimo
dato, se deben tener en cuenta
a aquellos usuarios que mienten
con su edad para poder utilizar
la red. Esto quiere decir que el
60% del Target Group de la cam-
pafa es activa en Instagram. (Una

e

————

Vida Online, 2023). Se trabajaré
con el tipo de soporte publici-
tario ‘Big Players’, es decir Face-
book, Google, Amazon y Apple,
quienes comercializan directa-
mente sus espacios publicitarios
y que cuentan con equipos es-
pecializados con el que negocian
las propuestas. Gracias a esta es-
trategia, alcanzaremos unos KPl's
de ‘frecuencia’ y ‘views/impre-
siones’. (Cuadrado y Pascual, s.f.)

Paginas web

De acuerdo a los datos propor-
cionados por El Observatorio
Nacional de Tecnologia y So-
ciedad (ONTSI), en su informe
“Uso de tecnologia en los hog-
ares espafioles”, 44 millones de
espafioles acceden a internet de
manera frecuente. (ONTSI, 2022).
Ademés, el promedio de visitas
a paginas web esta en constante
crecimiento. De acuerdo al es-
tudio de Televisién Conectada
2022 realizado por IAB Spain y
patrocinado por Kantar y Kono-
drac, los espafoles pasan un pro-
medio de 3.5 horas en péaginas
web al dia.
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Paginas web

Este consumo excluye redes so-
ciales y otros contenidos fuera
de las paginas web. (IAB Spain,
2022). Para publicitarse, McDon-
ald’s trabajaré con ‘Seedtag’, una
empresa que se enfoca en con-
textual advertising, que se refiere
a la colocacién de anuncios pub-
licitarios en péaginas web que se
detectan como ‘relevantes’ para
el producto anunciado, en este
caso, la nueva hamburguesa ve-
gana. Junto a Seedtag, se con-
seguird alcanzar al publico obje-
tivo de la campafia y potenciar
el awareness del nuevo producto
de la cadena. (Herranz, A. 2021).
Para asegurarnos de acced-
er a un inventario garantizado,
optaremos por el tipo de transac-
cién conocida como ‘guaranteed
deal’. McDonald ‘s negociarad un
precio fijo por las impresiones
que desee, y se tendra la prior-
idad asegurada para impactar a
los usuarios. (Cuadrado y Pas-
cual, s.f.)

En cuanto al tipo de formatos,
se considera que el ‘Click Out’
serd eficaz para los objetivos
de la campana. Dentro de esta
categoria, implementaremos el
Display (mejora el performance),
Video (mejora el posicionamien-
to), y Rich Media (mejora el posi-
cionamiento).

*Boceto TV. Fuente: elaboracién propia.

OOH (Out of Home)

Segun datos proporcionados por
Statista 2022, el 85% de los indi-
viduos espafoles de 25 a 34 afios
han visto publicidad exterior,
siendo el tercer grupo con mayor
exposicién a este medio; se re-
calca también la alta exposicion
de los jovenes de entre 14 a 19
afios (85,6%), y las personas de
20 a 24 afios (86,4%). Ademas,
destaca que la publicidad exte-
rior es el medio mas efectivo y
que genera mayor confianza en
los consumidores. (Statista, 2022)

La publicidad exterior es la opor-
tunidad perfecta para acompanar
al consumidor en todo momento
en el que esté en contacto con
el exterior, dato no menor al ser
el 57,65% de la poblacién la que
pasa mas de una hora en la calle,
y el 50% de las personas que
pasan mas de una hora en medi-
os de transporte. (Statista, 2022)
En exterior destacan claramente
los entornos asociados al trans-
porte y la movilidad como para-
das de autobuses (85,9%), trans-
porte urbano (83,0 %) y vallas y
monopostes (71,6 %), mientras
que en espacios de interiores
predominan claramente los cen-
tros comerciales (90,4%), segui-
dos por tiendas (82,3%) y ya més

alejadas las estaciones de metro
(62,5%). (Marketing News, 2023).

En base a los datos mencionados
anteriormente, McDonald's tra-
bajara junto a “Kinetic”, empresa
que cuenta con mas de 20.000
pantallas en Espafna integradas
en la herramienta de WPP, que
permite incorporarnos al market-
place, y comprar DOOH (Digital
Out of Home) a través de la com-
pra programatica.

El tipo de transaccién que lle-
varemos a cabo serd de “Open
Market”, ya que, al contar con un
presupuesto amplio, se puede
pujar alto por los mejores espa-
cios publicitarios y alcanzar una
mayor audiencia en el tiempo de
mayor transito. Para asegurarnos
un fructifero alcance nacional,
realizaremos un “capping” , que
por definicién es “una técnica
utilizada para optimizar las cam-
pafias de marketing y reducir
los aspectos intrusivos. Limita el
nimero de veces que un indi-
viduo puede visualizar el mismo
elemento durante un periodo de
tiempo determinado.” (Euleri-
an, s.f.), para estar presentes en
las ciudades mas pobladas de
cada comunidad auténoma de
Espafa, las cuales son: Madrid,
Barcelona, Valencia, Santander,
Zaragoza, Bilbao,
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OOH (Out of Home)

Murcia, Albacete, Valladol-
id, Pamplona, Gijén, Badajoz,
Logrofio y Vigo.

Gracias a la herramienta de Kinet-
ic pujaremos para estar en la hora
de mayor trénsito de nuestro pu-
blico objetivo en los lugares mas
iconicos de cada ciudad. Traba-
jaremos las creatividades medi-
ante 'Video 360 Gran Formato’,
y 'Display con y sin video’ (Mupis
en circuitos de universidades,
metros y paradas de transporte).

En definitiva, la estrategia de
publicidad digital exterior nos
permitird alcanzar los KPI's de fre-
cuencia y views/impresiones, ya
que mejoramos el reconocimien-
to y posicionamiento de la marca
y transmitiremos la esencia de
McDonald'’s para hacerle justicia.

Prensa Digtal

Para el desarrollo de la campafia
se ha optado por la prensa dig-
ital ante la impresa. El consumo
de prensa impresa estd en de-
clive hace ya varios afios, sobre
todo cuando se trata del publico
joven. Segun datos presentados
en el Estudio General de Medios
(EGM) de 2022, el consumo del
papel en los jévenes ha caido
exponencialmente en los Ultimos

*Boceto TV. Fuente: elaboracién propia.

anos, ensenando en el intervalo
de 14 a 34 afos un descenso del
29,80% al 16,13%. En general, el
numero de lectores de prensa en
papel ha caido un 61% en los Ulti-
mos diez afos. (Dircomfidencial,
2022).

Segln datos de la primera ola
de la Asociacion para la Investi-
gacion de Medios de Comuni-
cacién (AIMCQ), las revistas tienen
una audiencia general del 26%
en comparacion a los diarios, con
tan solo el 13,8%, y suplementos
con un 4,6%. (AIMC, 2023).

Las revistas semanales con el
mayor nimero de lectores son
Pronto (1.587) y Hola (1.383),
seguidos por Lecturas (800), Diez
Minutos (571) y Semana (533).
Mientras que las revistas mensu-
ales con mayor nimero de lec-
tores son National Geographic
(1.778), Vogue (1.035), Historia
National Geographic (946), vy
Saber Vivir (708). (AIMC, 2023).

Cabe destacar que El Pais (18%),
OKDiario.com (13%), y Antena 3
Online (13%), son los diarios on-
line mas consumidos en Espafia,
segun datos proporcionados por
el informe ‘Digital News Report
2022, realizado por la Universi-
dad de Navarra. (DNR, 2022).

con

Las revistas especializadas
mayor audiencia que pueden

resultar de interés son Saber Vi-
vir, con 708 lectores mensuales,
Lecturas Especial Cocina, con
294 lectores por mes, y Love Co-
cina, con 161 lectores mensuales.
(AIMC, 2023). (Statista, 2023).

En definitiva, aunque McDonald
‘s sea la franquicia mas grande
del mundo en comida rapida y
su presupuesto sea extenso y
amplio, se procura tomar de-
cisiones inteligentes y recortar
costes cuando se pueda. Es por
esto que la prensa digital no sera
la rama principal de la campaiia,
aunque no podemos dejarla de
lado. Asi, se anunciard la cam-
pafia de la ‘Mcnifica Veggie' en
el &mbito digital, apareciendo en
Pronto, Hola, Saber Vivir, El Pais,
OKDiario.com, Antena 3 Online y
Lecturas Especial Cocina.

La transaccién se llevard a cabo
mediante un ‘Guaranteed Deal’,
un tipo de contrato que garantiza
la venta directa y los acuerdos
con las editoriales en compartir
sus datos para impresionar de
forma mas eficiente. Se caracter-
iza por el uso de tecnologia en
el proceso de peticién, y precios
e inventario acordados y garan-
tizados, siempre y cuando ex-
ista un compromiso de compra.
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Prensa digital

En cuénto al tipo de formatos, se realizara una com-
binacién de ‘Display’ en Antena 3 Online, Saber
Vivir y Lecturas Especiales Cocina, y ‘Rich Media’
(formatos Pushdown/Banner) en El Pais, OKDiario.
com, Pronto y Hola. (Cuadrado y Pascual, s.f.)

En cuénto al tipo de formatos, se realizara una com-
binacion de ‘Display’ en Antena 3 Online, Saber
Vivir y Lecturas Especiales Cocina, y ‘Rich Media’
(formatos Pushdown/Banner) en El Pais, OKDiario.
com, Pronto y Hola. (Cuadrado y Pascual, s.f.)

Radio

Los datos de la Primera Ola del Estudio General de
Medios de 2022, presentado por la AIMC, indican
que las personas de 25 a 34 afios representan el
11,7% de la escucha de radio en Espafa. Ademas,
los hombres escuchan la radio generalista en mayor
medida que las mujeres, un 52,6% frente al 47,4%.

Sin embargo, en el caso de las teméticas, el pu-
blico mayoritario son mujeres (51,6%). Aunque el
publico joven no se caracteriza por su consumo de
radio, no podemos olvidarnos del consumidor gen-
eral de McDonald ‘s, cuyo rango de edad es més
amplio. Las edades de 35 a 54 afios es la que mas
consume el medio de radio, y es por este motivo
que se toma la decisién de explotar este medio.
(APM, 2022). Segun los datos de la primera ola del
EGM (Estudio General de Medios) de 2023, las ca-
denas mas escuchadas son: SER, por una media de
4.143.000 oyentes, Cope, con 3.557.000 fieles, y
Onda Cero, con 1.997.000 oyentes. (El Pais, 2023).

*Boceto TV. Fuente: elaboracién propia.

Ahora bien, jcuédles son los programas mas es-
cuchados de la radio? Los programas informativos
de la SER lideran en primer lugar. Hoy por hoy, con
71.000 oyentes, y una audiencia de 2.945.000 oy-
entes diarios, ocupa el segundo puesto. Herrera
en Cope ocupa el segundo lugar, con una fiel au-
diencia de 2.646.000, dejando a Méas de Uno en
tercer lugar, con una media de 1.397.000 oyentes.
(El Pais, 2023).

La radio teméatica ha alcanzado una audiencia de
12,8 millones de personas. En cuanto a las radios
musicales, la emisora lider ha sido Los 40, con 2,8
millones de oyentes, seguida de Cadena 100, con
1,6 millones, y Cadena Dial, con 1,5. (Reason Why,
2022).

McDonald'’s anunciaré la campana de la nueva ‘Mc-
nifica Veggie’ en los espacios publicitarios de los
programas ‘Hoy por Hoy' (Cadena SER), ‘Herrera en
Cope’ (COPE) y ‘Mas de Uno’ (Onda Cero), ademas
de en la radio musical ‘Los 40" con una cufia de
radio de 20'.
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alendario de conte
Semana Fecha RRSS Tipo Imagen/Video Descripcion Objetivo Hashtags
Foto del logo de McDonald's
29/02/24 IG + FB Foto conyertldo aneliB ™y Vegana, | eqtamos cocinando algo..#MuyPronto #McVgn Awareness EEmIEe Sl
subida antes del lanzamiento #llamalaporsunombre
oficial.
Imagen de lanzamiento de la No es carne. No intenta serlo. No, no es comida para vacas. Esta tan #MenificaVegaie
1 02/03/24 IG+FB Foto 9 buena que solo puede describirse por su nombre, ;te atreves a Awareness 99
nueva hamburguesa vegana. . X 3 #llamalaporsunombre
probarla? Nueva Mcnifica Veggie, lldmala por su nombre.
Video del influencer No lo decimos nosotros, lo dice @Peldanyos. Misma calidad,
"Peldanyos" haciendo su magnifico sabor. Cuando la pruebes, solo podras llamarla por su #McnificaVeggie
03/03/24 @A IREE prueba de producto de la nombre. Si subes un video a tu story probandola, jtienes chances de Performance #llamalaporsunombre
hamburguesa. ganar dos Mc MenUs gratis, canjeables por los préoximos 30 dias!
Foto de comentarios negativos |[A la comida vegetal le llaman de todo, menos por lo que es: un sabor
que suelen hacer las personas |diferente pero delicioso que cualquiera puede incorporar a su dieta. #McnificaVeggie
04/03/24 SRl IFEiE sobre la comida ¢Qué otros comentarios has tenido que aguantar si eres EREREEmERE #llamalaporsunombre
vegana/vegetariana. vegano/vegetariano? Os leemos en los comentarios.
Telmo, el mayor amante del jamén y las chuletas, dice que su nueva
Video del influencer "Telmo hamburguesa favorita es vegana. ;(Te atreves a probarla, o tienes
06/03/24 G+ FB Reel Trenado", haciendo su prueba mledp de que te guste tanto comoa él? Cuahdo la pruebes, solo performance #McnificaVeggie
de producto de la podras llamarla por su nombre. Si subes un video a tu story #llamalaporsunombre
hamburguesa. probandola, jtienes chances de ganar dos Mc Menus gratis,
canjeables por los préximos 30 dias!
Foto producto de la #MenificaVeggie
09/03/24 IG + FB Foto hamburguesa con sus Nueva Mcnifica Veggie. Ya era hora. Awareness 99
ingredientes. #llamalaporsunombre
Se ha detectado un objeto extrano en las afueras de Espana. Los #McnificaVeggie
10/03/24 IG +FB Foto Foto de una de las tomas del cientificos expertos no saben cémo Ilamarlo, ni qué es. Lo Unico que o — orggnombre
spot de TV. saben, es que es magnificamente deliciosa. Awareness P
2 Imagen, plano detalle de la Una pizca de desaprobacion, dos cucharadas de aire y un gramo de #MenificaVegaie
1/03/24 IG+FB Foto hamburguesa y sus "te va a dar anemia", y jvoild! Esta lista la Mcnifica Veggie. Que Awareness 99
. X #llamalaporsunombre
ingredientes. aproveche!
Carlota Bruna, autora, activista y dietista registrada, prueba la nueva
Mcnifica Veggie, la primer hamburguesa de tofu de McDonald's. Nos
Video de la influencer "Carlota |comenta su opinién, datos curiosos de la dieta vegana, y desmiente SigniieeNEsEiE
13/03/24 IG+FB Reel Bruna", haciendo su prueba de el famoso mito de que "el tofu estd malisimo". Gracias, Carlota! Performance 99
) . #llamalaporsunombre
producto de la hamburguesa.  [Cuando la pruebes, solo podras llamarla por su nombre. Si subes un
video a tu story probandola, jtienes chances de ganar dos Mc Menus
gratis, canjeables por los préximos 30 dias!
Imagen de un grupo de amigos . . L .
16/03/24 G + FB Foto comiendo la hamburguesa en Se aca?o el pro_l?lema dg buscar un restaurante con opciones para Engagement #McnificaVeggie
todos. (Con quién vendrias a probar la nueva Mcnifica Veggie? #llamalaporsunombre
el restaurante.
Video delinfluencer "Ibai D|§e$ que eresvvegano/\_/egetanano, y de repente todo el mundo es
N " meédico profesional. Ibai Vegan lo sabe perfectamente. Cuando la L .
Vegan', haciendo su prueba de p . - #McnificaVeggie
17/03/24 IG +FB Reel pruebes, solo podras llamarla por su nombre. Si subes un video a tu Performance
producto de la hamburguesa y z A c o #llamalaporsunombre
) story probandola, jtienes chances de ganar dos Mc Menus gratis,
riéndose en el proceso. ? o X
canjeables por los préximos 30 dias!
18 de marzo de 201G + FB Foto Imagen de“ los agricultores de_ Nuestro equipo trabaja |r_1cansgb|err.16nte_ para garantlzar las P — #McnificaVeggie
McDonald's cosechando la soja. [hamburguesas de la mejor calidad. jGracias, chicos! #llamalaporsunombre
Imagen de una persona iSabias que la Mcnifica Veggie esta disponible para pedirse a #MenificaVeggie
20 de marzo de 2(Q1G + FB Foto recibiendo su hamburguesa en |domicilio? Pruébala desde el comfort de tu hogar y Engagement 99
. #llamalaporsunombre
delivery. #llamalaporsunombre.
3 21de marzo de 201G + FB Foto i il envelierie ¢l Nunca probé una vegana antes...pero tiene una pinta..jes confuso! Awareness sl e/
producto. #llamalaporsunombre
jAtencion, veganxs y vegetarianxs! En McDonald's nos aseguramos
Imagen de los empleados de de cuidar la contaminacién cruzada de nuestros alimentos. Con #MenificaVeggie
23/03/24 IG +FB Foto McDonald's cocinando la nosotros, no deben preocuparse de que sus hamburguesas veganas Awareness 99
. . #llamalaporsunombre
hamburguesa. estén en contacto con la carne, ya que se cocinan de forma
separada. jHappy eating!
Invitamos a Dani Rovira a probar nuestra nueva hamburguesa
Video con el actor "Dani Rovira", |vegana, la Mcnifica Veggie. Su cara lo dice todo. Cuando la pruebes, #MenificaVeggie
26/03/24 IG+FB Reel haciendo su prueba de solo podras llamarla por su nombre. Si subes un video a tu story Performance #llamala orggnombre
producto de la hamburguesa. probandola, jtienes chances de ganar dos Mc Mends gratis, P
canjeables por los préximos 30 dias!
Imagen carrousel de todos los
4 creadores de contenido que Hemos invitado a las figuras mas emblematicas de Espana a probar #McnificaVeggie
28/03/24 IG + FB Reel han colaborado con la marca la nueva #McnificaVeggie, y llamarla por su propio nombre. Performance 99
e #llamalaporsunombre
para probar la nueva Magnifica se queda corto.
hamburguesa.
La bienvenida de la Mcnifica Veggie ha sido todo un éxito. iGracias a
29/03/24 G +FB Foto Imagen carrousel de personas todoslpor confiar en nosotros! Si les decimos que esta tan k'juena que EreEgEmmen #McnificaVeggie
comiendo la hamburguesa. querran llamarla por su nombre, no estamos exagerando. (No la has #llamalaporsunombre
probado todavia? iQué estas esperando!
alendario de contenidos RR ente: elaboracion propia
Q
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OPTICO DE MEDIOS

Desglose de medios.

29 1 2 3|4 5 6 7 8 9 10|71 12 13 14 1516 17(18 19 20 21 22 23 24

oporte 0 ato De pcio 25 26 27 28 2930 31
Facebook Post Contenido
Facebook Video Influencers . . .
Instagram Post Contenido . I
Instagram Historias Historias
Instagram Video Influencers .

Pagina Web Banner Anuncios
Pagina Web Banner Anuncios
Pagina Web Banner Anuncios
La Isla de las
. Spot Tentaciones
TelEElineD Spot Supervivientes
Spot Informativos
Spot Informativos
Spot Pasapalabra
Antena 3 Spot El Hormiguero
La Ruleta de la
Spot Suerte
Lal Branded content Masterchef

Amazon Prime Spot OTTs
Netflix Spot OTTs
HBO Spot OTTs
Movistar+ Spot OTTs
AtresPlayer Spot OTTs
Mitele Spot OTTs

El Pais Rich Media Anuncios

OKDiario.com Rich Media Anuncios
Antena 3 Online Display Anuncios
Pronto Rich Media Anuncios
Hola Rich Media Anuncios
Saber Vivir Display Anuncios
Lecturas Especial
Cocina Display Anuncios
Callao City Lights Anuncios
Circuitos Universidades Anuncios
Paradas de transporte Anuncios
Metros Anuncios
Hoy por Hoy Cunha 20' Cufa
Herrera en Cope Cunfa 20' Cufa
Mas de Uno Cufa 20' Cufa
Los 40 Music Cuna 20" Cufa

Optico de medios. Fuente: elaboracién propia.
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Pagado
Pagado
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Pagado
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Pagado
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PRESUPUESTO FINAL

Las temidas males

Contenido

Precio
Unitario

Cantidad

Sumatorio

Equipo creativo 23.000,00 € 1 23.000,00 €
Agencia inki
g Thlnklngy_desarrollo 5000,00 € : 5000,00 €
de la idea
Fee agencia 800,00 € 8 6.400,00 €
Influencers
Posts RR.SS 1.000,00 € 8 8.000,00€
Publicidad digital Ads 175.000,00 € 1 175.000,00 €
Prensa online Ads 14.928,57 € 7 104.500,00 €
Produccién spot 60' | 1.000.000,00 € 1 1.000.000,00 €
1A% Espacios publicitarios| 22.475,00 € 8 179.800,00 €
OTTs 94.500,00 € 6 567.000,00 €
OHH Circuito de mupis 40.750,00 € 3 122.250,00 €
Radio Cuna 20 1.962,50 € 4 47.850,00 €
Posts RR.SS 300,00 € 6 1.800,00 €
. Gréaficas OOH 400,00 € 3 1.200,00 €
Artes finales .
Packagingy 350,00 € 4 1400,00 €
envoltorios
Total 1.389.416,07 € Total 2.243200,00 €
Total con
IVA 2.74.272,00 €

Presupuesto aproximado para el mes de campana

Precios y estimaciones basados en datos publicados por

Oblicua.
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Presupuesto de la campafia. Fuente: elaboracion propia.
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CONCLUSION

El trabajo de fin de grado presentado tiene, como objetivo, desarrollar una campafia de
lanzamiento para la primera hamburguesa de tofu de McDonald’s, la célebre cadena de
restaurantes de comida rapida, fomentando el awareness de un nuevo producto que se introduce
al mercado espafiol, y procurando que la hamburguesa sea bien recibida. Todos estos objetivos,
unidos por una s6lida campafia publicitaria, con una estrategia correctamente establecida, de
principio a fin. Para cumplir con los objetivos planteados, se llevd a cabo un proceso
metodoldgico basado en la investigacion de mercados y tendencias de consumo del publico,
tanto omnivoro como vegetariano y/o vegano. A su vez, se desarrollaron estrategias de
publicidad y marketing a través de la tecnologia digital. Se elabor6 una encuesta a una muestra
de 300 personas en Espafia, para conocer en mejor medida sus necesidades y habitos de
consumo con respecto a la comida vegana. De la misma manera, se procur6 realizar una
detenida investigacion de mercados con respecto a los principales competidores de McDonald’s
en este aspecto, tanto directos como indirectos. Fue el desarrollo de la campafia publicitaria lo
que unid al proyecto en su conjunto, la cual, se espera, sea también una demostracién directa de
la aplicabilidad del proyecto en la vida real y de las habilidades profesionales de la autora del

trabajo.

En conclusidn, este trabajo ha alcanzado el cumplimiento de los objetivos académicos y
personales establecidos al inicio del proyecto, mediante la aplicacion de las habilidades y
aprendizajes obtenidos durante los cuatro afios académicos de la carrera universitaria de
Publicidad. Un trabajo de tal rigor exigi6 el constante esfuerzo de aplicar las habilidades
adquiridas en el proceso, al igual que la mejora en el aspecto financiero de la campafia,
habilidades de escritura y redaccion, y constante evolucion de las herramientas de disefio. La
realizacion del trabajo de fin de grado, con &nimos de crear una camparfia de lanzamiento de la
primera hamburguesa de tofu de McDonald’s, ha sido una experiencia ardua, compleja y
sumamente enriquecedora y vigorizante, en la cual puse a prueba mis habilidades como
estudiante y futura profesional, mi capacidad de resolucién de conflictos y gestion del estrés y
salud mental. En definitiva, podria intentar definir esta experiencia de aprendizaje, que me ha
permitido transitar el proceso creativo y estratégico de una campafia de publicidad, de muchas
maneras. Podria reiterar lo enriquecedora, util y maravillosa que fue, o continuar estas
conclusiones intentando buscar el adjetivo perfecto que la describa. Sin embargo, esta
experiencia s6lo puede definirse de una forma, y es llaméandola por su nombre: la experiencia

del trabajo final de grado ha sido, sin lugar a dudas, una experiencia Mcnifica.
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ANEXOS

Anexos 1 — Encuesta de elaboracion propia

Indica tu género 10 copiar

300 respuesias

@ Hombre
@ Mujer
@ Prefiero no deciro

Indica tu edad [D Copiar
300 respuestas

@ Menos de 18

®16-24

@ 25.34

@®35-44

@ 45-60

@ Mas de 60
¢Que tipo de 'dieta’ sigues? 10 coplar

300 respuestas

@ Vegetariana
@ vegana
@ Omnivora (consumo tanto producios de
origen animal como vegetal)
— @ Pescetariana (consumo productos
vagetales y pescados, pero no came ni
polio)

Seccién Veggie (vegetarianos y veganos)

¢Por qué sigues una dieta basada en plantas? 10 coplar

135 respuesias

Mativos de salud 52 (38.5 %)
117 (86.7 %)

Motivos de proteccion
medicambiental

Disfruto de su saborf—1 (0.7 %)
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Si le han criticado por ser vegano/vegetariano, ;qué tipo de comentarios ha tenido que aguantar?
87 respuestas

“iEres vegetariana? Con lo buena que esta la carne.”

Si. "Tu comida es la que come mi conejo”

“por cada vegano que conozco, como el doble de chuletones”
Si, que es muy extremista

Que me faltan proteinas etc

Siiiiitt

Las plantas también sufren, necesitas alimentarte

Si no comes carne, ;qué comes? ;aire?

£¥ las proteinas?

Si le han eriticado por ser vegano/vegetariano, jqué tipo de comentarios ha tenido que aguantar?

B7 respuestas

Si no comes carne, jqué comes? aire?

&Y las proteinas? I
"Sabes que alas vacas se las seguird matando, ;verdad? Jajajajaja

Siii, gno extrafias la carne con lo buena que esta?

Mucho jajaja, sobre tode mi familia. "Vas a morirte por falta de nutrientes® la tipica

Me han dicho que siendo vegetariana mato a mas plantas...sin comentarios,

Deja de comer lechuga y come comida de verdad!!i!!

Muchisimeo, cuando vamos a comer a algdn restaurante no falta el comentario de “uy, ne tenemos a dénde
ir por Julieta”

Muchas veces, "me caias bien hasta que me enteré que no comes carne”
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Si le han criticado por ser vegano/vegetariano, ;qué tipo de comentarios ha tenido que aguantar?

B7 respuestas

Muchas veces. Suelen tirar de lo *moribundo® que me veo, de las deficiencias que debo tener, de lo fea que
estd mi comida, etc.

Sl JAJAJA, les digo que soy vegetariana y de repente todos son médicos.
“ser vegano es muy perjudicial para la salud®, “;solo comen plantas?* “ser vegano es carisimo®

SIEMPRE. “Te debe faltar hierro, calcio, B12, proteinas, minerales, nutrientes, carbohidratos (??7)° Lo de los
carbohidratos es cierto, me lo han dicho.

“Los vegetarianos comen més suplementos que comida normal® JAJAJAJAJAIA
Como me vuelvan a preguntar "si estuvieras en una isla desierta...”
“Es muy dificil conseguir proteinas siendo vegetariano’

“No sabes lo que te pierdes” sé exactamente lo que me pierdo, por eso lo hago JAJAJAJAJA

Si le han criticado por ser vegano/vegetariano, ;qué tipo de comentarios ha tenido que aguantar?
87 respuestas

*Con lo rico que esté el jamén’, "el tofu es asqueroso’

*Sabes que la soja es malisima para el medicambiental verdad?’

*Vegano? yo soy més de inviegno jaja” perdén

"Dios puso a los animales en la tierra para comerlos™ damn

“Ah vale eres vegana, pero pescado comes?”

Proceden a sefialar un arbol y dicen "tu cena®

"Respeto que seas vegana, pero yo no podria, extrafiaria demasiado la carne..”

Silil *muche amor por los animales pero y los nifios pobres de Africa qué?*

"Los veganos son muy pesaos, no paran de decir que no comen carne”
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Si le han criticado por ser vegane/vegetariano, ;qué tipo de comentarios ha tenido que aguantar?
87 respuestas

Fuera cofias me han dicho "si todos fuesen vegetarianos, los animales se extinguirian’

"Los leones comen carne, (por qué yo no podria?” o mi favorita “las plantas también sienten’

‘el veganismo/vegetarianismao es una moda'

“icarne vegetal? eso no es carne. jqueso vegetal? eso no es quesollll®

“ino comes carne? venga, una vez no pasa nada®

podria estar un largo rato, pero |a tipica "se ha comido came toda la vida®

"ieres vegetariana? te va a faltar calcio pa los huesos” José Luis, no como carne, dime qué tiene que ver.
“vegetariana lo entiendo, pero ;vegana? qué comes, jaire?

uf de todo jajaja gue |as plantas tmb sienten, que los animales estan para comerlos, que dics lo disefio asi
# nue aunmie vann lne coma es van & matar innal e =i me eetow muorisndn de falta de nenteina v sl

Si le han criticado por ser vegano/vegetariano, ;qué tipo de comentarios ha tenido que aguantar?
BT respuesias

uf de todo jajaja que las plantas tmb sienten, que los animales estan para comerlos, que dios lo disefio asi
(?), gue aungue yo no los coma se van a matar igual, que si me estoy muriendo de falta de proteina y el
tipico chiste de que vivo a base de pasto (puedo seguir pero me quedaria horas)

“eso no es carne, llama a las cosas por lo que son”

siil, "las plantas también sienten dolor*

“iDe dénde obtienes tu proteina, calcio y nutrientes?”

“iEl cuerpa humano necesita al menos un poco de camel”

“¢Qué tienes permitido comer?”

“La comida vegana no sacia ;/No extrafias una buena hamburguesa?*

“ite crees mejor gue todo el mundo por ser vegetariana?”’
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Si le han criticado por ser vegano/vegetariano, ;qué tipo de comentarios ha tenido que aguantar?
87 respuestas

“|[Es demasiado caro y dificil ser vegana! ¥ encima, no tengo tiempo®

“tNo puedes tan solo aparta la carne o queso y comer el resto?”

“iUna sola persona no puede hacer la diferencial”

"Vale que seas vegetariana, ;jpero por qué tienes que ir dicléndolo todo el rato?" ...

“tu esfuerzo no sirve de nada, los animales van a seguir muriendo®

“La comida vegana es menos saludable que la normal, es ultra procesada®

*¢Echas de menos la carne?”

"Me pasa que cuando hablo de algin documental sobre cémo afecta la dieta omnivora al planeta, la gente
me dice que los datos son falsos, que todo es inventado”,

aer o

Si le han eriticado por ser vegano/vegetariano, ;jqué tipo de comentarios ha tenido que aguantar?

B7 respuestas

"Ser vegetariano es para mujeres, no para hombres®
“Qué aburrido debe ser, sclo comes lechuga’

*;Por qué los veganos quieren que su comida sepa a carne? Para eso come came y ya® No todos
queremos eso Mari Carmen jajajajaja

“LY las proteinas, las sacas del césped?”

“La comida vegana es asquerosa, sabe a césped”
SIEMPRE "déjate de ridiculeces y cémete un chuletén’.
*Ati lo que te falta s una buena hamburguesa®

Inmediatamente todos son doctores, y expertos en la salud, Y aparentemente me queda una semana de
vida, por las deficiencias claro.
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Sile han criticado por ser vegano/vegetariano, ;qué tipo de comentarios ha tenido que aguantar?

87 respuestas

‘Las hamburguesas veganas saben a lechuga’

Siempre tengo que aguantar el tipico comentario de "yo no podria ser vegetarianx, extranaria demasiado el
jamén®

"La comida vegana no tiene proteinas y es mala para la salud® vale, experto en nutricién,

"Los reemplazos veganos estan ultra procesados’

‘¢ Comes tofu? es asqueroso, lo probé una sola vez crudo y casi vomito” Normal...

Siempre "¢no extrafias la comida normal, con o fea gue es la vegana?

"La comida vegana no es mds saludable, te faltan proteinas y nutrientes’

"Una vez probé una hamburguesa vegana y me parecid asquerosa’ Pues lo siento mucho Miguel

*iQué comes ademds de lechuga?”

Ala hora de consumir comida vegana, ;qué considera mas importante? IO copiar

135 respuestas

@ CQue sepa casl idéntica a la carne de
animal

@ Que tenga buen sabaor,
independientemenie de que parezca
came o no,

iLe causa un poco de "rechazo” que la comida vegana tenga demasiado sabor a I_D Copiar
carne real?

135 respuestas

@ 5i, me hecha un poco atrds, prefiers
que su sabor s&d rico Sin parecerse a
came de verdad,

@ No, de hecho prefiero que tengan sabor
a came real

@ No me causa necesariamente rechazo,
PErD BN rasgos generales, prionizo el
sabor antet gue su semejanza ala

came real.
iLe interesaria probar una nueva hamburguesa vegana de McDonald's que no IO copiar
busque parecerse a la carne, pero gue sea igual de deliciosa?
135 respuestas
100

75

50

25

1(0.7 %) 00 %) 2(1.5%)
0 |
1 2 3 4 5
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Seccién omnivora y pescetarian

¢Ha probado productos veganos/vegetarianos alguna vez? |£| Copiar

165 respuestas

@5
@ No
@ Nolosé

B5.5%

:Considera que la comida vegana/vegetariana sabe peor que la ‘normal’? ID) coplar

185 respuesias

@ si
® No
@ Moo sé

£Qué factores lo convencerian de escoger la opcion veggie ante la "normal®? IO copiar

165 respuestas

5i &8 una opcidn mas saludable

Si me tienta su sabor y me da

curiosidad (aungue no sepa @ 112 (67.9 %)
came)
5i su sabor pratende ser igual al
de la came
] 125
iEstaria dispuesto a probar una nueva hamburguesa vegana de McDonald's que no ID Coplar

busque parecerse a la carne, pero que sea igual de deliciosa?

165 respuesias

a0

69 (41.8 %)

a0

35 (21.2 %)

2T (164 %)

17 (10.3 %) 17 (103 %)
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Anexos 2 — Guidn spot de TV 60’

CLIENTE: MCDONALD’S
PRODUCTO: HAMBURGUESA “MCNIFICA VEGGIE”
TITULO: “LLAMALA POR SU NOMBRE”.

Escena 1. Laboratorio - Pared de una oficina - Interior - Mafiana
Suena una alarma de emergencia en un laboratorio cientifico.

Escena 2. Laboratorio - Oficina del laboratorio - Interior - Mafiana

Un cientifico mira la alarma que suena, con expresion confundida.

Escena 3. Laboratorio - Pasillo del laboratorio - Interior - Mafiana

El cientifico sale corriendo de su oficina junto a otros miembros de su equipo.

Escena 4. Laboratorio - Final del pasillo con una puerta - Interior - Mafiana
El cientifico llega al destino, se para enfrente a una puerta grande y la abre.
Escena 5. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El jefe del laboratorio se encuentra dentro de la sala, y le mira con expresion de terror y
preocupacion.

Escena 6. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El cientifico, falto de aire, le mira con expresion de preocupacion.

CIENTIFICO
Cuéntame.

Escena 7. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

Su jefe lo observa con ojos grandes. Segundos después se mueve a un lado para revelar lo que
esta detras de él: una hamburguesa.

Escena 8. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

Se muestra con un plano detalle a la hamburguesa, que luce exquisita, casi fuera de este mundo.

Escena 9. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El cientifico se muestra confundido. No comprende el drama de hallazgo, al parecer solo una
hamburguesa.
CIENTIFICO
Pero si es una hambur...-

Escena 10. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana
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El jefe le interrumpe y termina su frase.

JEFE
Hamburguesa, si. Pero no tiene carne, es...vegana.

Escena 11. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El cientifico, perplejo, titubea. i
CIENTIFICO
“Pero, pero...-

Escena 12. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El cientifico corre al ordenador con el jefe a buscar sus registros sobre el tema.

CIENTIFICO
Esto no es posible.

Escena 13. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

Selecciona un archivo llamado “Seccidn Vegana” en el ordenador. Observa que ninguna de las
descripciones corresponden con la hamburguesa.

Escena 14. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana
El cientifico y el jefe se acercan a la hamburguesa con su material cientifico, lupa y pinzas.

JEFE
¢ Es césped?

Escena 15. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana
El cientifico, con los archivos en la mano, revisa la informacion disponible del fenémeno.

CIENTIFICO
“No, no cumple con las caracteristicas”.

Escena 16. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El jefe, con expresion concentrada, continGa con el interrogatorio.

JEFE
¢Es una mezcla de aire con lechugas?”

Escena 17. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

CIENTIFICO
No. No parece estar hecha de aire.

Escena 18. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

JEFE
Esto no puede estar pasando. Con cara de preocupacioén, pregunta “;es comida para conejos?
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El cientifico aparece de repente con unos conejos y estos rechazan la hamburguesa.

CIENTIFICO
Parece que no.

Escena 20. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El jefe insiste, mostrandose cada vez mas nervioso.
JEFE
¢Comida para vacas?

Escena 21. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El cientifico le hace probar la hamburguesa a una vaca. Esta se la come, pero luego intenta

comerse su lupa. )
CIENTIFICO
Parece que todo lo es.

Escena 22. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

JEFE
¢ Le falta proteina?

Escena 23. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

CIENTIFICO
No.

Escena 24. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

JEFE
¢B12?

Escena 25. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

CIENTIFICO
No.

Escena 26. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

JEFE
¢iNutrientes!?

Escena 27. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

CIENTIFICO
¢iQuél?

Escena 28. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

JEFE
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Agh...;sabe mal?

Escena 29. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El cientifico mira a la hamburguesa con expresion de hambre y deseo.

CIENTIFICO
No tiene pinta...

Intenta extender su mano, porque no puede resistirse a probarla. El jefe le pega en la mano antes
de que coja la hamburguesa.

Escena 30. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

CIENTIFICO
Quizas es...

Procede a buscar una definicién en los archivos.

“Una moda ridicula que busca imitar a la carne pero falla en el intento porque sabe mal, no
tiene nutrientes y te va a dar anemia con solo mirarla? O ridiculus asquerosi anemi?”’

Escena 31. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

JEFE
iNo, no no! jNo intenta imitar a la carne!

Escena 32. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

CIENTIFICO
Pero entonces...;qué le decimos a la junta? Tenemos que Ilamarle de alguna manera. Tenemos
gue ensefarselo a la sociedad. No podemos quedarnos calla...-

El cientifico comienza a decir palabrerias, estresado por el descubrimiento que tiene ante sus
0jos.

Escena 33. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

JEFE
Esto es algo nuevo, sin precedentes, nunca antes visto...es...es....

Escena 34. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El cientifico y el jefe, mirando a la hamburguesa con expresion de admiracion, exclaman al
unisono.

JEFE Y CIENTIFICO
iEs magnifica!

Escena 35. Laboratorio - Sala de investigacion - Interior - Mafiana

El cientifico intenta coger la hamburguesa nuevamente para comérsela, pero el jefe le vuelve a
pegar para que no lo haga.
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Escena 36. Packshot

LOC OFF
Nueva ‘Mcnifica Veggie’. LId&mala por su nombre. La amada hamburguesa “Mcnifica”; ahora
con opcién vegana. Misma calidad, magnifico sabor. Disponible ahora en todas las tiendas de
McDonalds Espafia y online.
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