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“When I write something I usually think it is very important and that I am a very fine writer. I

think this happens to everyone. But there is one corner of my mind in which I know very well

what I am, which is a small, very small writer. I swear I 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 guía que deberán seguir los alumnos de Grado en Publicidad de la

Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Francisco de Vitoria para la

elaboración de su Trabajo Final de Grado. Las indicaciones realizadas tienen como objetivo

contribuir al aprendizaje del alumno en lo que a la elaboración 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 restauración – Veganismo – McDonald’s - Campaña de

lanzamiento

Digital advertising – Fast food industry – Veganism – McDonald’s – Launching campaign
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INTRODUCCIÓN

Este trabajo final de grado se basa en la elaboración de una campaña de lanzamiento de la

primera hamburguesa de tofu de la marca de comida rápida más importante del mundo;

McDonald's. Aún así, representa mucho más que una campaña publicitaria; este trabajo busca

ser una recopilación y demostración de los conocimientos, aprendizajes y experiencias

acumuladas en el transcurso de cuatro años universitarios, teñidos por lecciones sumamente

valiosas proporcionadas por docentes y profesionales del más admirable nivel.

En primera instancia, se da paso al inicio del trabajo mediante el Briefing de la campaña, el cual

dicta las guías, pautas y mandatories a seguir a la hora de ejecutar la campaña de McDonald's.

El Briefing aclara los antecedentes de la marca de los arcos dorados, los objetivos de la petición,

los ejes de comunicación, el público objetivo, sus características y hábitos, el tono de

comunicación deseado, las piezas solicitadas, el timing y el presupuesto de la campaña.

A continuación, se lleva a cabo el desarrollo del proyecto, el cual comienza con una detallada

introducción de McDonald's, pasando por su historia tanto internacional como en España.

Posteriormente se realiza una investigación en profundidad, la cual toca aspectos tan cruciales

como el análisis de cliente, análisis de hábitos de consumo de las personas vegetarianas y/o

veganas en España, análisis del público objetivo y análisis de la competencia de la marca. Estos

hallazgos son clave para el desenlace de la campaña. El trabajo de investigación le da pie a la

estrategia; en ella, se plantea el reto de la campaña, se pule aún más el público al cual se dirige

la misma, y se introduce el concepto de la campaña mediante una narración del insight, racional

y posteriormente, el concepto creativo. Una vez se sientan las bases para la creatividad, se

procede a la producción de las bajadas creativas de la campaña, adaptándose éstas al ámbito

digital, a la TV convencional y Connected TV, a la compra de espacios publicitarios mediante la

compra programática, publicidad exterior y digital out of home (DOOH), prensa digital y

publicidad en radio, al igual que el diseño del packaging de takeaway de la nueva hamburguesa.

Por último, se detalla el desglose de tarifas, frecuencias y costes mediante un completo óptico

de medios y content calendar, para finalmente llegar al presupuesto final, cerrando la campaña

de lanzamiento de la primera hamburguesa de tofu de McDonald’s con sus merecidas

conclusiones finales.
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OBJETIVOS Y METODOLOGÍA

A continuación, se desarrollarán los objetivos y la metodología del trabajo final de grado que se

pretende conseguir mediante la ejecución de este proyecto.

● Poner en práctica los conceptos aprendidos en la asignatura de Ideación de Campañas, a

través de la creación de una campaña publicitaria sólida, inteligente, y potencialmente

aplicable a la vida real.

● Explotar los conocimientos adquiridos en las asignaturas de Herramientas de Diseño y

Producción de Campañas, elaborando piezas gráficas de buen nivel y carácter

profesional.

● Aprovechar la experiencia y aprendizaje adquiridos mediante la participación en el IV

Programa Eficacia para Universidades, concretamente para el briefing de la marca KFC,

en el cual se ganó el primer puesto. Aplicar eficazmente los consejos otorgados por

profesionales del mundo de la publicidad al trabajo final de grado.

● Conseguir un formidable hilaje entre el proceso estratégico/analítico y creativo de la

campaña, y que el resultado final sea fruto de una estrategia correctamente pensada y

construida.

● Demostrar el amor y pasión que caracterizan mi relación con el mundo de la publicidad,

y que dicha vocación se vea plasmada en el desarrollo de la campaña de comunicación,

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 empleó una metodología de revisión

bibliográfica y análisis de contenidos, utilizando aprendizajes basados en la investigación de

mercados, tendencias, y el diseño y elaboración de estrategias de publicidad y marketing,

además del uso de herramientas digitales en todo el transcurso del proceso. A su vez, se llevó a

cabo una encuesta a una muestra de 300 españoles, llevando a cabo un estudio de mercado para

identificar sus preferencias y necesidades. Acto seguido, se desarrolló una campaña publicitaria

a raíz del briefing de marca (previamente elaborado también), para el lanzamiento de la primera

hamburguesa de tofu de McDonald's. Finalmente se llevó a cabo la elección y estrategia de

medios de comunicación, ideada a partir de datos bibliográficos de alto reconocimiento, junto a

un desglose de frecuencias, tarifas y costes, para finalizar el trabajo con sus debidas

conclusiones.
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CAMPAÑA DE LANZAMIENTO: 
PRIMERA HAMBURGUESA DE 
TOFU DE MCDONALD’S 

BACKGROUND

-

manda por parte de nuestros consumidores.

Aunque la marca ya cuenta con un menú vegetal 

-

quedarse.

La nueva hamburguesa vegetal está hecha con 

-

etariana como vegana.

ANTECEDENTES DE LA MARCA
Nueva hamburguesa ‘McExtreme’

-

combinan los elementos del sonido e imágenes 

-

Nueva ‘McCrispy’
-

-

El Sabor de Siempre, Ahora como Nunca
-

-

-

manera de preparar y cocinar las hamburguesas 

Invitamos a todos nuestros consumidores a 

conectar con los recuerdos vividos en McDon-

venta. 

OBJETIVOS DE LA PETICIÓN
Además de ayudarnos a mejorar nuestra imagen 

del consumidor en cuánto a sus opciones de co-

mida rápida vegana/vegetariana. 

captar clientes nuevos para la hamburguesa de 

-

con las acciones especiales generadas alrededor 

EJES DE LA COMUNICACIÓN

• -

guesa vegetal

• 

mecánicas concretas

• 

mecánicas concretas

15



PÚBLICOS OBJETIVOS 
-

-

-

TONO DE LA COMUNICACIÓN

la marca en su conjunto:

PIEZAS SOLICITADAS 
-

-

atorio. Las siguientes serán:

Campaña de exterior: Damos libertad de escog-

-

-

-

derolas. 

Medios convencionales: 

Digital: -

display (incluyendo formatos o dimensiones de 

Campaña de RR.SS.: 

No convencionales: 

-

tamos abiertos a propuestas acordes a la estrate-

gia.

TIMING 

-

no invadir al consumidor. 

MANDATORIOS 
• -

• 

-

entes.

• 

• 

-

templando todas las posibilidades de acti-

PRESUPUESTO

monto será bienvenida.

16
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“
Es cierto que tuve éxito de la mañana a 
la noche, pero 30 años son una noche 
muy, pero muy larga”. Fueron estas las 
palabras del hombre cuyo nombre vi-
virá para siempre al hablar de los ini-

cios de McDonald‘s. La historia de la cadena 
de comida rápida es extensa y compleja, y no 

-
tor de ambulancia, pianista, vendedor de vasos 
de papel y batidoras, entre otros. Fue en 1954 

California, tras acordar la venta de varias bati-

restaurante pequeño, pero exitoso. Operado 

-
rante, el cual contaba con un menú escaso: 
hamburguesas, patatas y bebidas. Más que 
limitarlos, esto les suponía una ventaja para en-
focarse en la calidad y rapidez de su servicio. 

abrir restaurantes McDonald‘s en todo el país. 
-

cesor de McDonald’s Corporation, y seis años 
-

Donald’s. Para el año 1958, McDonald‘s había 
vendido 100 millones de hamburguesas.

sistema de restaurantes conocidos por ofrecer 
comida de la mejor calidad de forma continua, 

introducciON 
a la marca

Historia de McDonald’s

y bebidas y que su sabor sea exactamente el 

no trabajaran para McDonald‘s, sino para ellos 

fue promovida bajo su eslogan, “Un negocio 
solo tuyo pero sin estar solo”. (McDonald’s, 
2023).

de 3 patas: una pata eran las franquicias, la se-
gunda eran los proveedores y, la tercera, los em-
pleados. El banco sería tan fuerte como las tres 

cada vez que he repetido la frase calidad, servi-
cio, limpieza y precio, probablemente hubiese 
podido construir un puente sobre el Océano At-



llamado “Hamburger University”, en Illinois, 
Estados Unidos. En el programa se enseñaba 
a los franquiciados el correcto procedimiento 
para montar y dirigir un restaurante McDon-
ald‘s. Además, utilizaban un laboratorio de 

métodos de cocina, congelamiento y almacena-
je. Hoy en día, más de 275.000 franquiciados, 
managers y empleados se han graduado del 

su vida a trabajar para McDonald’s, y su legado 

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 más alta calidad. El legado de 

por la búsqueda de la mejor calidad, y contri-
buciones caritativas, seguirán siendo esenciales, 
tanto hoy como en el futuro.

introducciON 
a la marca

Historia de McDonald’s
Aunque 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 tecnología. 
Así, ha implementado sistemas como el EOTF 

las cocinas para tener la capacidad de preparar 
productos instantáneamente, garantizando una 

personalizada se le añadieron kioscos digitales 
para optimizar los tiempos de espera, al tiem-

Experiencia del Cliente, combinando los avanc-

que caracteriza a McDonald’s. 

En los últimos años, la marca ha incorporado 
servicios acordes a la demanda actual, como por 
ejemplo ‘McDelivery’, McCafé, la plataforma de 

el servicio a mesa. Ante el Covid-19, McDon-
ald‘s ha implementado un protocolo reforzado 

-
guro, maximizando con él sus medidas de hi-McDonald’s en España

España el 9 de marzo de 1981 en la Gran Vía de 
Madrid. Hoy en día cuenta con más de 535 res-
taurantes, más de 21.000 empleados y 125 so-
cios franquiciados que desempeñan uno de los 
papeles más importantes para el desarrollo de 
la compañía. (McDonald‘s, 2023). La marca se 

bajo el eslogan “Nos vemos en McDonald‘s”. 

19
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¿Cómo es el cliente 
de McDonald’s?
Considerando que el target 
group de McDonald’s es sig-

-
ando desde niños pequeños 
a personas mayores, es intere-
sante analizar a este tipo de cli-
ente a base de sus hábitos de 
consumo y experiencias com-

ha sabido apelar a ellos en el 
transcurso de los años.

Sociedad ecológica 
y saludable
En los últimos años, la marca 
de los arcos dorados ha lle-
vado a cabo un importante 
rebranding corporativo. Pero, 
¿por qué han tomado la de-

de rojo al verde? McDonald‘s 
supo adaptarse a la demanda 
del mercado, que rápidamente 
adopta tendencias enfoca-
das en el cuidado del medi-

este aspecto no era favorable, 
convirtiéndose en blanco de 
los activistas contra el cambio 
climático, ya que denunciaban 
que sus fábricas eran las más 
contaminantes del mundo y fo-

mentaban el maltrato animal. 

motivos por el cual la empre-

eran los crecientes casos de 
obesidad infantil, presentes, 
sobre todo, en Estados Uni-
dos. Un estudio desarrollado 
por la Universidad de Duke y 
la Universidad de Wake Forest 
(2018) indica que “el 41,5% de 

16 y 19 sufrían de sobrepe-
so en 2016.”. Con ánimos de 

una postura más saludable, 
siendo esta una de las razones 

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

y poco saludable. 

enamorar al público adoles-
cente, poco interesado en re-
currir a establecimientos que 
parecieran “muy infantiles”. 

de ser el lugar de los niños, 
para convertirse en el lugar de 
todos, desde niños hasta adul-
tos, consiguiendo ampliar su 
‘menú de clientes’, y apelar a 
todas las edades. 
Cabe mencionar, a su vez, la 
importancia de alejarse de su 

-
ra’ y ‘basura’. Para lograr este 
objetivo, McDonald ‘s decide 
apostar por el sabor, la calidad 
de sus ingredientes y una ex-

-
pleta, entrelazando dicha es-
trategia con su nueva imagen 
corporativa, adulta y madura. 

los elementos que McDon-
-

aptarse a la nueva demanda de 
sus consumidores. 

20



Cambio de color

más riesgosas para cualquier 
empresa, sobre todo aquellas 
de alto renombre, McDonald ‘s 

color verde en toda Europa. El 
motivo es evidente: buscaban 

-
ca, respetuosa con el medio-
ambiente, saludable y adul-
ta, siendo el verde un color 
que evoca equilibrio, salud y 

El cambio de color trajo con-

establecimientos, eliminando 
aquellos elementos que trans-

desde los uniformes hasta los 
-
-

onera en el cambio de diseño 
para el compromiso medioam-

un espíritu profesional y sos-

Ronald McDonald

-
cionar a McDonald‘s como 
una marca amable y familiar, 

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 promovían hábitos alimen-
tarios poco saludables, la pres-

prácticamente en su totalidad. 

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 
más 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 
más 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 más jugosa y consiguiendo 
una mejor textura en boca y un 

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

Además de la carne, la marca 
ha decidido hacer pequeños 
cambios en el cocinado de la 
cebolla, el queso, el pan y sus 
productos frescos, fundién-
dose con los jugos de carne, 
impregnando así los sabores y 
aromas del resto de productos, 
resultando en una oferta mu-
cho más 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 García desde 2015. 
Junto a él, lanzaron su línea de 

-
nature Collection’, un menú 
compuesto por productos 
gourmet, de sabores exquis-
itos, dignos de una cocina de 
calidad.

INVESTIGACION
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El producto local

tiene un origen”, un recorrido por toda España 
de la mano de Dani García 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 

McDonald’s tenemos un fuerte compromiso con 
el campo español de donde proviene actual-
mente más 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, además de poner en 
marcha iniciativas que contribuyan a tener un 
sector primario más fuerte y competitivo. 

Las grandes marcas debemos contribuir al creci-
miento de nuestro país y nosotros, como líderes 
del sector,  debemos velar por el bienestar de 
nuestros proveedores y apostar por la economía 
local”. (McDonald‘s, 2022). 
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Hábitos de consumo 
de personas veggie 
en España

Para analizar los hábitos de 
consumo de las personas ve-
ganas/vegetarianas en España, 

-

territorio español. Para ello, 
nos apoyaremos en datos 
obtenidos en el informe The 

que al referirse al término 
“veggie”, se hace referencia 
a las personas que llevan una 
dieta vegetariana o vegana, es 
decir, basada en plantas.

-
-

na, un 39% más que hace dos 
años. 4,2 millones de personas 
siguen una dieta que prioriza 
lo vegetal y el consumo de 
carnes, peces y mariscos es 

-
lution, 2021)
Hay 550 mil personas vegetar-
ianas en España, un 1,4% de la 

-
la está compuesta por 315 mil 

-
imiento del 60% en dos años. 

¿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 españoles es veggie, 
frente al 6,8% que suponían en 

2021)

¿Qué edad tienen?
La mayor cantidad de personas 

encuesta realizada por ProVeg 
España y VeganaGal, la po-

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

Población Flexitariana: 

• 25 a 34 años: 44%

• 35 a 44 años: 27%

Población vegetariana: 

• 18 a 24 años: 29%

• 25 a 34 años: 44%

Población vegana:

• 18 a 24 años: 17%

• 25 a 34 años: 44%

• 35 a 44 años: 25%

(Financial Food, 2022).

¿Por qué siguen este 
estilo de vida?
Motivos éticos: 57%.
Motivos ecológicos: 21%.
Motivos de salud: 17%. 

Comillas, 2019).

¿Qué productos consumen?

• Leches vegetales.
• Tofu, soja y guisante tex-

turizado.
• Hamburguesas vegetales y 

reemplazos de carne.
• Postres lácteos.
• Queso vegetal. 
(Financial Food, 2022)

¿Qué marcas consu-
men?
• Heura.
• Vemondo (Lidl).
• Marcas blancas de super-

mercados.
• 
• Garden Gourmet. 
• Alpro.
• Violife.
• 

(Financial Food, 2022).

Há
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El Target de McDonald’s está conformado princi-
palmente por consumidores de clase baja a media, 

-
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 más saludable. En 2016 

-

por mantequilla en múltiples productos. El público 
interesado en la nueva hamburguesa vegetal de 
McDonald‘s no se limita a las personas veganas/
vegetarianas. Aunque conformen la mayoría de él, 
no podemos olvidarnos de aquellas personas que, 
aunque consuman carne, buscan reducir su consu-

-
ta realizada por ProVeg International, la mayoría de 
los españoles están concienciados sobre el impacto 
en la salud del alto consumo de carne, siendo más 
del 65% de los consumidores que creen que un alto 
consumo de carne está relacionado con problemas 
graves de salud, y más del 60% asegura que redu-
ciría su consumo de carne si su médico así se lo 
recomendara. (Europa Press, 2021)
Aunque España sea el país con mayor consumo de 

-
dos de la FAO (Food and Agriculture Organization 
of the United Nations), la encuesta de ProVeg tam-
bién la sitúa entre los países más interesados en 

los entrevistados quienes ven probable consumir 
alternativas basadas en plantas para reemplazar a 
la carne, y 23% están dispuestos a pagar más por 

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

¿Por qué podrían estar interesados en una hambur-
guesa de McDonald‘s? Como observamos anteri-
ormente, los hábitos de consumo de los españoles 
han cambiado, acercándose a lo saludable y sos-
tenible, y el mercado debe adaptarse a sus nuevas 

-
izado por Lantern España en 2021, sugiere que el 

veggie, suponiendo 5.1 millones de consumidores 
veggies mayores de 18 años en España (vs 9,9% en 
2019 o 7,9% en 2017). (Lantern España 2021). Este 
dato claramente demuestra una creciente deman-
da por productos vegetales en el mercado español, 
al ser cada vez más las personas que toman la de-

vegetariano/vegano son limitadas. Aunque es com-
plicado saber exactamente cuántos locales veganos 
hay en España, en el año 2021 (teniendo en cuenta 
también pastelerías y cafeterías) había 262 locales 
veganos, de los cuales 200 aproximadamente eran 

-
recen una mayor oferta son Cataluña, situada en 
primer lugar, seguida de la Comunidad de Madrid y 
la Comunidad Valenciana. (VegMadrid, 2022). 
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Consumo de medios del público objetivo
Teniendo en cuenta que el público veggie tiene 
rango de edad de entre 18 a 34 años, tomaremos 
dicho rango para analizar el consumo de medios de 

-
car que el Core Target de la campaña son las perso-
nas de entre 25 a 34 años, al representar el mayor 
porcentaje de personas veggies en España. 

-

-

Consumo en medios digitales
-

nados por Comscore, el consumo total de internet 
ha alcanzado cifras destacables: 37,1 millones de 
visitantes únicos y 118 minutos de consumo por 
persona y día. 
Como se enseña en la Figura 1, las personas entre 
25 a 34 años, representan el 22% del total de usuar-
ios de redes sociales en España, la cifra más grande 
de todos los grupos. El Target en general, personas 
de entre 18 a 34 años, representan el 60% del total 
de los usuarios.

¿Cómo utiliza las RR.SS el Target?

consume redes sociales, destacando Instagram, 

embargo, los Millennials se decantan por Facebook 
-

ter son las más transversales. Concretamente, los 
usuarios de 18 a 40 años le otorgan diversos usos 
a las redes sociales, destacando especialmente su 
uso para inspirarse, informarse y seguir tendencias. 

-
mente en 2022, siendo las mujeres (59%) las más 
propensas a seguir a creadores de contenido. El 
69% de los usuarios de entre 18 a 24 años siguen 

usuarios de entre 25 a 40 años lo hacen también. 
-

sigue en gran distancia Youtube (44%), quedando 
-

El video es el formato que impulsa el consumo de 
-

medio, tres más que en el mes de octubre anteri-
or. Además, se dedican 44 minutos de media a ver 
vídeos, y 33 de estos minutos se destinan a You-

INVESTIGACION

*Edad de los usuarios de redes sociales en España. (s.a.). 

2023. Una Vida Online. 

Figura 1
Edad de los usuarios de RR.SS en España*
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Consumo en TV y Connected TV

-
 El con-

sumo televisivo lineal en 2022 ha ponderado una 
media de 190 minutos por persona y día, tres horas 
y diez minutos como permanencia de tiempo en el 
televisor, representando un descenso del -11% re-

-
evisor para otros usos) ha crecido un 16,7%, alcan-
zando 35 minutos por persona y día. Los “especta-
dores únicos” que cada día sintonizan con la oferta 
“híbrida”, en cualquiera de sus posibilidades, son 
10,4 millones de espectadores, que dedican un to-
tal de 155 minutos como promedio. “El televisor 
continúa (…) funcionando, pero un buen número de 
espectadores busca otras opciones, la más impor-
tante ‘Consumo de video por internet, que acapara 
dos terceras partes de toda la suma de minutos en 

2023). Cabe destacar que el descenso en consumo 
es generalizado en todos los grupos de edad, sexo, 

Cadena líder en audiencia
Tras diez años 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 mínimo 

por La1 de TVE (9%).

Televisión de pago
-
-

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 más 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 

-
lones de hogares suscritos. Le siguen Prime Video 
(6,6 millones de hogares) y Movistar+ (3,6 millones 

La publicidad en televisión 2022

la consultora, 29,7 millones de personas utilizan 
plataformas de streaming. Cabe señalar que cada 
español gasta de media 38 euros al mes en OTT’s, 

en España. 

de televisiones de España en 2022, un -10,7% en 
-

istrado incrementos en el número de anunciantes 
(4.768, +10,%), y en el total de campañas (9.718, 

emitidos durante el año también ha aumentado, 
situándose en 11 millones, es decir, un 8% más que 
el año anterior. -
ales más consumidos por personas de entre 25 a 
44 años son Telecinco en primer lugar, seguido por 

levemente cuando se trata de las personas de entre 

primer lugar, Telecinco el segundo puesto, y La1, 

INVESTIGACION
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Consumo de medios impresos
Las personas de 25 a 34 años representan el 13,5% 

-
paña en 2022. El rango de 35 a 44 años ocupa el se-
gundo puesto en consumo de este medio, con un 

leídas en España son Marca, El País y El Mundo. 
-

das en España han sido Pronto, Hola y Lecturas, al-
canzando audiencias de 3,29 millones de personas. 

-
das han sido National Geographic, en primer lugar, 
seguida por Vogue e Historia National Geographic, 
consiguiendo una audiencia de 5,75 millones de 

Consumo de prensa digital
-

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)

Consumo de radio
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 años representan el 11,7% de la escucha de 
radio en España. Además, los hombres escuchan la 
radio generalista en mayor medida que las mujeres, 

de las temáticas, el público mayoritario son mujeres 
-

descenso del -0,5%. 

y Onda Cero son las emisoras más escuchadas en 
nuestro país, con aproximadamente 12,3 millones 

-
ca ha alcanzado una audiencia de 12,8 millones de 
personas. En cuánto a las radios musicales, la emi-
sora líder ha sido Los 40, seguida de Cadena 100 y 

Consumo de publicidad exterior

el 85% de los individuos españoles de 25 a 34 años 
han visto publicidad exterior, siendo el tercer grupo 

-

a 19 años (85,6%), y las personas de 20 a 24 años 
-

dio General de Medios estima que en 2022 el 88% 
-

pales ciudades ve anuncios de publicidad exterior 
cada semana. (Clear Channel, 2022). 

-
ta ver la publicidad, el 29% de los consumidores 
contestan que es el medio exterior, mientras que 
el 2ª 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 más alejadas las estaciones de metro 

INVESTIGACION
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Análisis de la competencia 
de McDonald’s

competencia directa e indirecta de McDonald‘s 
en España, enfocada principalmente en la oferta 
de hamburguesas vegetarianas y/o veganas. 

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

Analizaremos a la competencia tanto en el con-
sumo de comida rápida en tienda como a través 

NPD Group, cada año en España se producen 
más de 400 millones de pedidos de comida a 
domicilio, lo que supone un crecimiento del 
80 % respecto a las cifras anteriores a 2020. 
Además, el 24 % de los usuarios pide comida 
a domicilio al menos una vez por semana, y un 
26% lo hace mensualmente. 
(Consumidor Global, 2022).

El ‘rey’ de las hamburguesas ha sido el rival por 
excelencia de McDonald‘s prácticamente desde 

-
sung, como Coca Cola y Pepsi, los dos gigantes 
de la comida rápida han peleado codo a codo 
por décadas, subsistiendo, compitiendo en ci-
ertas ocasiones y apoyándose en otras. Ahora 
comienza otra lucha entre el rey y el payaso: 
enamorar al público vegetariano. 

-
-

taurante en Europa, concretamente en España 
en 1975, en la Plaza de los Cubos de Madrid, 
y el gigante de la comida rápida actualmente 
cuenta con más de 650 restaurantes en 

INVESTIGACION
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ANALISIS DE
COMPETENCIA

Misión, visión y valores
Misión: ser la mejor cadena de 
restaurantes especializada en 
hamburguesas a nivel mundial. 
Visión: brindar a sus clientes 
las mejores hamburguesas, 
la variedad más amplia de al-
imentos y las opciones más 
saludables.
Valores: trabajo en equipo, 

respeto y modernidad. (Com-
parably, s.f.).

Oferta de productos 

en su apuesta por los produc-
tos vegetales en España. Co-
laborando con The Vegetarian 

-
-

duciendo productos vegetales 
a su carta desde 2019, con 

-
gie. Posteriormente llegaron 
las nuggets veganas en 2020, 
la Long Vegetal en 2021, y el 
menú de la cadena de comida 
rápida no hace más que crecer, 
para buena noticia de los vege-
tarianos y veganos de España. 

productos de calidad, recrean-

de la marca, pero sin la pres-
encia de carnes y manteniendo 
su característico sabor. 
Como bien dice Jorge Car-
valho, director general de la 
compañía en España, “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 

-
inal de carne de vacuno o pol-

-
nativa vegetal, sin renunciar al 

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. Además, las ventas del 
Whopper Vegetal han aumen-
tado un 49% desde su lanzami-

Actualmente, su carta vege-
tariana está compuesta por 
los siguientes productos: nug-
gets vegetales, hamburguesa 
Whopper Vegetal, hambur-
guesa Cheesy Doritos Vegetal, 
long Chicken Vegetal, hambur-

s.f.)

Servicio de Delivery

agregadores de comida a dom-

hamburguesas son la segunda 
comida más pedida en apli-
caciones de delivery, repre-
sentando el 59% del total de 
pedidos y siendo únicamente 

-

(51%) son las 2 marcas más de-
mandadas en los agregadores 
de las 40 marcas analizadas. 

Competencia directa: Burger King
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y nueve millones de 
vendidas, respectiva-
demás, las ventas del
Vegetal han aumen-

9% desde su lanzami-

mandadas en los agregadores 
de las 40 marcas analizadas. 



Aunque muy aproximadas, 

el liderazgo en consumo de su 

logradas a través del delivery 
ascendieron a 260 millones, 
un 30% más, por lo que rep-
resentaron el 26% de la fac-

un servicio de delivery propio 
desde hace 10 años y, si bien 
ofrecen la posibilidad de pedir 
comida desde agregadores, 
todos los pedidos son entrega-
dos por los más de 5.000 mo-
toristas propios. Además, los 
consumidores pueden pedir 
directamente desde su página 

-
cional de reparto en pedidos 
por encima de 15 euros, una 
ventaja de su servicio propio. 
(OkDiario, 2021). Las opciones 

están presentes en los agre-
gadores de comida a domicilio 
más populares, Glovo (25%), 
Uber Eats (21%) y Just Eat 
(18%), además de ofrecer su 
propio servicio de delivery. 

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

2022). 

Contaminación cruzada 
y sello de calidad
El director general de la com-
pañía recalca que los produc-

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-

-
cen contaminaciones cruzadas 
con alimentos de origen ani-
mal. Todos los productos veg-
etales se cocinan en un único 
aceite: los veggies españoles 
no deberán preocuparse de 

sus productos. (El Economista, 
2021)

Público Objetivo

cadena de comida rápida que 
ofrece todo tipo de produc-
tos (hamburguesas, nuggets, 

-
das, y más), la marca se dirige 
a todo tipo de personas. Aun 
así, podemos decir que el Core 
Target son personas de 15 a 40 
años. (Marketing91, 2018). 
El reciente rebranding que 

da pistas sobre el público al 
cual desea dirigirse, siendo 
esta una audiencia más joven, 
moderna, que sigue las ten-
dencias actuales y se preocupa 
por la salud y el medio ambi-
ente. Publicidad exterior en co-

canchas de fútbol de Lezama y 
acciones en el mundo gamer 
son tan solo algunos ejemplos 

2023). 
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¿Qué cadena de comida rápi-

2022”, de Deyde Datacentric, 
el ranking que el año pasado 
dio la preferencia de marca del 
consumidor a McDonald’s, este 
año ha dado la vuelta, siendo 

-
er puesto, con el 27,57%. (Da-
tacentric, 2022). 

Tono y estilo de 
comunicación
Para comprender el tono y es-

-

-
gral de la marca en más de 20 
años, busca enfatizar su apues-

-
joras de calidad y sabor.

completamente su logotipo, 
packaging, mobiliario, cartel-

-
-

anza en el futuro, sin renunciar 

Why, 2021)

-

el diseño como hilo conductor 
para conseguir que la gente 

-
-

do a la parrilla al más puro esti-

con McDonald’s, quien tam-
bién ha basado su rebranding 
en enfatizar el sabor y la calidad 
de sus productos, al igual que 
la sostenibilidad y cocinado 

La personalidad de marca de 

lo que quiere y va a por ello. Es 
segura de sí misma, no se fre-

-
temente se ha reposicionado 

-
taria ha aumentado en los úl-
timos años. Desde 2018 hasta 
cifras de 2021, dio un impulso 
del 4,5% a su gasto publicitario 

-
ros en publicidad.(Comunicare 
España, s.f.). 

Estrategia de comuni-
cación de productos 
veggie
Con ánimos de promocionar el 
nuevo Long Vegetal en 2021, 

-
rante 100% veggie durante un 

su restaurante madrileño en 
paseo del Prado, que fue dec-

-

Vegetal, reemplazo vegetal 
del Long Chicken al menú de 
la compañía. El evento fue an-
imado por la humorista Valeria 

y musicalizado por el famoso 
cantante Mario Vaquerizo. (El 
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Ejemplos de éxito: “campaña de 
lanzamiento Rebel Whopper”
Podemos decir que el lanzamiento de la nueva 
hamburguesa elaborada a base de plantas de 

controversia. ¿Una marca de hamburguesas de 
carne, apostando por el veganismo? La marca 

que hasta los más escépticos amarían la nue-
va hamburguesa. Testearon la hamburguesa 
en la ciudad de los expertos de la carne: Ávila. 

colarle la hamburguesa vegetal a la tierra del 

lograron darse cuenta de que lo que comían era 
una hamburguesa vegetal, podría decirse que 
ha colado. La campaña fue tan exitosa que la 

-
tativas de ventas, alcanzando los 4,5 millones de 
unidades vendidas, y aumentando un 49% en 

2021)

Ejemplo de fracaso: campaña para 
la nueva ‘Big King’

dándoles 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. 

-
calcado que la compañía ha pedido la retirada 
inmediata de la campaña.  (El Mundo, 2022). 
Este caso es el ejemplo perfecto para enseñar 

bromear con las creencias de la gente, al igual 

y al cabo es su producto estrella.

Competencia directa: Burger King
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Campaña de lanzamiento nuggets 
vegetales

la green era con el lanzamiento de sus nuggets 
vegetales. Para hacerlo, mantuvieron la línea hu-

divertida campaña en la que supuestos expertos 
del mundo vegetal prueban el nuevo produc-

negativos sobre los productos veganos.  
“No conocía yo esta planta”, dice Mario, mien-

-
pañera Patricia se sorprende de que la hambur-
guesa que saborea sea 100% vegetal. “Pero 

-
son Why, 2020). Ideada por la agencia DAVID 

de las nuevas nuggets fuera todo un éxito, re-
portando nueve millones de unidades vendidas 
tras un año de su existencia en el mercado. 

Campaña de lanzamiento 
‘Long Vegetal’

-
-

un viaje al pasado. 
“Para dar a conocer este compromiso y apuesta 

-
do una campaña ideada por la agencia DAVID 
Madrid (...), en la que aquellas decisiones toma-
das por la compañía en el pasado, que parecían 
grandes errores pero que terminaron siendo 
grandes aciertos, son las claras protagonistas.   
Así, el spot comienza recordando decisiones 
como la de 1975, que ofrecía a los consumi-
dores la posibilidad de personalizar su hambur-

-

hamburguesas a la parrilla decida ofrecer pro-

Competencia directa: Burger King
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COMPETENCIA
DIRECTA

pensamos en Goiko Grill. La empresa, creada en 

y líder en ser relevante entre el público joven, 

-
ductos y su brillante publicidad. “Chuparte los 
dedos como si estuvieras en casa es una obli-

-
quena, J.A., 2020)

Oferta de productos veggie

-
midores la posibilidad de pedir tres hamburgue-
sas vegetarianas/veganas. Estas son: 
La Edamami, La Pollotariana, La Greta, Hummus 

-
alimentos. (Vegconomist, 2022)

Misión, visión y valores
-

mostrar que todo es posible haciendo las cosas 
bien. (Goiko Grill, s.f.a)

-

Grill, 2016).

Acceso a Delivery
-

cio de entrega a domicilio tanto con sus propios 
repartidores, como a través de agregadores tan 
populares como Glovo, Uber Eats o Just Eat. 

no cubre distancias tan amplias como lo hacen 
los agregadores. (Goiko, s.f.b)

Tono y estilo de comunicación

permitido proclamarse uno de los restaurantes 
más demandados de España. 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 imágenes reales, fomentando la inter-

por emplear el humor y la creatividad en su pub-
licidad para destacarse en un mercado cada vez 
más saturado. En redes sociales usa un lenguaje 
cercano y auténtico, como si estuvieran hablan-
do directamente con sus seguidores. Además, 
la marca responde a los comentarios y mensajes 
de sus seguidores de manera rápida y amable, 
lo que ha contribuido a crear una comunidad 

Comunicación de productos veggie
La nueva oferta de hamburguesas vegetales de 

2022, y desde entonces no ha escogido una 
estrategia publicitaria memorable. Lo que sí se 

los ingredientes y la calidad de las nuevas ham-

recurrente de las marcas enfocándose en los 
ingredientes y la calidad de los mismos en su 

.
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Oferta de productos veggie
-

zanahoria, puerro con aguacate, pimientos asa-

que la oferta de productos vegetales de Vips 

no cuentan con otras hamburguesas vegetales 

incluir los productos aptos para veggies como 
ensaladas y/o nachos con guacamole, es el úni-
co producto que tienen hasta la fecha pensado 

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 

-
ness, 2022)

Acceso a Delivery

y además se encuentra presente en las aplica-

Uber Eats y Just Eat, entre otros.

-
pa el décimo puesto en el ranking de las diez 
marcas más demandadas en los agregadores, 
consiguiendo un reach del 10%. Esto lo posicio-
na en un nivel bastante más inferior a McDonald 
‘s, pero, al ocupar el podio, no deja de ser im-

Tono y estilo de comunicación

giro considerable, teniendo en cuenta su objeti-

para emprender junto a ellos una nueva etapa 

marca, asegura que Vips tiene “el gran reto de 
-

cional y accesible para poder conseguir los ob-
-

mos que Mono es el mejor compañero de viaje 
(…) para posicionar la marca en la actualidad y 
en la cultura conectando de una manera difer-

se centra en ser moderno y accesible, siempre 

publicitaria está acompañada tanto de un re-

completa de su carta de comida. 

Comunicación de productos veggie
-

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 humorísticos, ni de ningún tipo, más que 

COMPETENCIA
DIRECTA
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que incluyen la posibilidad de reemplazar los 
ingredientes de origen animal por otros veg-

apoyo al público vegetariano en 2019, cuando 
incorporaron al menú 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 

2019)

Sello de calidad

-
ican Vegetarian Association (AVA), un sello de 
calidad que le otorgará paz y seguridad a los 
consumidores plant-based

2019)

Misión, visión y valores

-
sa, que es ponerle más sabor a la vida, dando un 
giro a la comida mexicana tradicional y creando 

todo lo que hacen, y dar más de lo que se espe-

parte de la empresa. 
-

formarse, agradecidos, inquebrantables, espíri-

Servicio de delivery

a su vez está presente en los agregadores más 
populares, como aquellos mencionados anteri-

marcas más demandadas en agregadores, Taco 

19%, según el informe de agregadores de comi-

-
-

-
so, empleando su lenguaje natal y expresiones 
coloquiales. Parece que la marca de comida 
mexicana seguirá “centrándose 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, 
dinámica y actual.” (Control Publicidad, 2022). 

el customer experience en sus puntos de venta 
físicos, además de la diversidad y apetencia de 

COMPETENCIA
INDIRECTA
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-
ciedad y su afán por satisfacer las necesidades 
de todo tipo de comensales. Para ello, cuenta 

-
etarianos variada: Ensalada T.L.C Teriyaki, T.L.C 
Teriyaki, Veggie Delite, Filete Vegano y la Cook-

“Teniendo en cuenta que en España 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 más 
amplia para que puedan disfrutar de nuestros 
productos de origen vegetal sin renunciar al me-

Misión, visión y valores

sabores y alimentos nutritivos, mientras reduci-
-
-

sus operaciones sean lo más responsable posi-
ble tanto ambiental como socialmente. Cada 
día 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-

-

Servicio de delivery

en España están disponibles para repartir su co-
mida a los españoles. (Ejecutivos, 2022). 

-
-

a todos los rincones del territorio nacional. Así 
(...) continuaremos trasladando el mejor sabor a 
más rincones de España, donde la calidad y el 
sabor se convierten en los dos grandes pilares 
de la marca. (...)”. (Ejecutivos, 2022).  

Tono y estilo de comunicación

ejes: honestidad, calidad y creatividad. Como 
declara Inês Fonseca, Head of Marketing Medi-

ha formado parte de ello una gran apuesta por 
el mundo digital, no solo en campañas sino tam-

redes sociales para conseguirlo”. (Marketing Di-
recto, 2019). Dicha estrategia continúa vigente 

Hackers, la cual forma parte de la estrategia de 

se atreven a probar combinaciones no tradicion-
ales y nuevas mezclas de sabores. 
(Insider, 2022).

COMPETENCIA
INDIRECTA
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Pans & Company, perteneciente al Grupo Ib-
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-

-
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 menú más amplio de alter-
nativas vegetarianas. Aunque no trabajan ham-

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-
iterránea Vegan. (Pans&Co, s.f.)

Misión, visión y valores
-

celentes productos y a un precio asequible”. 
(Pans & Co, 2021).

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

Servicio de delivery
Pans & Company cuenta con su propio servicio 

-
id-19 en España, además de formar parte de 
agregadores como Glovo, Just Eat y Uber Eats. 

Pans & Co ocupa el cuarto puesto en el ranking 

sus clientes. Le superan El Tenedor, Too Good 
to Go y Glovo. (Control Publicidad, 2022).

Tono y estilo de comunicación
-

ca actual y con espíritu joven, que sabe conectar 

campaña más importante de los últimos años 
“Nos gusta juntarnos”. Dirigida al público joven, 
la campaña recalca la importancia de disfrutar 

bocadillo, sino también las personas con las 
que se va a compartir. Para lanzar la campaña, 

principales plataformas, que destaca a Pans&Co 
como “una marca joven, divertida y dinámica, 
que ofrece un entorno único para compartir ex-
periencias y disfrutar alrededor de los mejores 
bocadillos.” (Pans & Company, s.f.) 

Comunicación de productos veggie
Para el lanzamiento y posterior relanzamiento 
de su gama de productos veggie, Pans & Com-
pany ha desarrollado una campaña, junto a Heu-
ra Foods, donde ponen en común los aspectos 

-
arillo, la creatividad y las ganas de sorprender. 

sean mucho más accesibles al consumidor. 
(El Economista, 2021).

COMPETENCIA
INDIRECTA
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Campañas publicitarias de McDonald’s

las últimas campañas de lanzamiento de Mc-
Donald‘s, y se buscarán rasgos comunes para 

-
burguesa vegetal.

Lanzamiento hamburguesa ‘McCrispy’
La ‘McCrispy’ es una hamburguesa de pollo 

agencia encargada de llevar a cabo la campaña 

-
dio, display y punto de venta, y una misma línea 
creativa: un tarareo de canciones célebres que 
hacen referencia a las características de la nue-
va hamburguesa McCrispy. (Control Publicidad, 

-
dientes del producto y su consumo en punto 

con el concepto del deseo entre dos personas, 
el deseo de la nueva hamburguesa, y destaca 
nuevamente los ingredientes del producto y el 

personas se preparan para comer su McCrispy 

“Hoy se sale”, es el eslogan del vídeo, al tiempo 

no se encuentra disponible en sus plataformas, 
por lo que se asume que ha sido privatizado. 
(Marketing Directo, 2023).

Relanzamiento hamburguesa ‘McSpicy’

hamburguesa de pollo con rebozado crujiente, 
lechuga, salsa y como no, mucho picante.
Con motivo de su relanzamiento, la marca de 

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 

-
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. 

CAMPANAS
PUBLICITARIAS

I
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Campaña ‘Home Menu Mix’ de Rumanía

de McDonald ‘s. Para hacerlo, nos presenta a 
María, una joven prodigio de ajedrez que pri-

sus decisiones. Tras una serie de eventos, se 
da cuenta de que las probabilidades de que 
McDonald ‘s sea una buena idea, son innega-

las anteriores porque no se enseña 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 más creativa. 

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’

Esta hamburguesa de doble carne vacuna, pal-
itos de queso gouda y salsa barbacoa está tan 
extremadamente buena que da auténtico 
vértigo. Para anunciar el lanzamiento de la mis-

-
mas similitudes que las campañas anteriores, 

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-

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

-
zamiento de producto) de McDonald’s, como 
“Raise Your Arches”

Olson”  y “La hamburguesa que no pudo ser” 
de España, parece que McDonald’s no utiliza en 
la misma medida la creatividad del storytelling 

clara diferencia entre este tipo de campañas con 

-
mente, la cual es el ejemplo perfecto de lo que 
sucede cuando se combina una gran idea crea-
tiva con un lanzamiento de producto. 

CAMPANAS
PUBLICITARIAS

I
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Portada. Fuente: elaboración propia.



EL RETO

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

Mejorar la imagen de marca 
y transmitir la esencia de 

McDonald’s.

Campaña rompedora, diferente, 
original, Acciones que generen 

efecto WOW.

Captar nuevo perFil en España: 
el cliente vegano/vegetariano.

Estrategia

ENFRENTAMOS?Competencia directa

*

*
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INSIGHT
Estrategia

Evidencias del Insight
encuesta de elaboración propia* a una muestra de 300 

personas españolas, tanto omnívoras (que consumen productos de origen an-

algunas de las críticas que suelen recibir por su estilo de vida: 

“Por cada vegano que conozco, como el doble de carne”. 

“El veganismo es demasiado extremista”.“¿Qué comen los veganos además de lechuga?”.

“A ti lo que te falta es una buena hamburguesa”.
“Que rica está la comida para vacas”.

“Los leones comen carne, ¿por qué yo no podría?”.

“

“
Tan solo algunos ejemplos.
*Para ver la encuesta detallada, ir a Anexos 1.
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Estrategia

Absolutamente todos los competidores de McDon-
ald ‘s en la categoría de comida veggie destacan, 

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 sí misma, y solo 
puede describirse llamándola por lo que es: 

Creación del nombre
-

ca’. Es una de las hamburguesas clásicas más 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 

NUESTRO
PLAN
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ELABORACION
DE ENCUESTA

A raíz de los hallazgos encontra-

una encuesta a una muestra de 
300 españoles tanto veggies 
como omnívoros. A continu-

hallazgos. (Ver encuesta comple-
ta en Anexo 1)

El 97.8% de las personas vege-
tarianas/veganas encuestadas 
aseguran que el factor que más 
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% 

que les causa un poco de “re-
chazo” que la comida vegana 
tenga demasiado sabor a carne 

-
mida sepa a carne verdadera. El 
34,8% restante asegura que no 
les causa necesariamente recha-
zo, pero aún así priorizan el buen 
sabor antes que su semejanza a 
la carne real. Los encuestados 
comentan que suelen lidiar con 
críticas negativas por su estilo 
de vida, recibiendo comentarios 
como “los leones comen carne, 
¿por qué yo no podría?”, “eso no 

es carne, llama a las cosas por lo 
que son”, o “¿qué comes además 
de lechuga?”, entre otros.

La nueva hamburguesa vegana 

74,1% de los vegetarianos/veg-

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 rápida accesible y 

una alternativa plant-based a su 
menú resulta interesante para 
este público, quienes suelen 
tener inconvenientes para salir a 
comer con sus seres queridos y 
encontrar restaurantes baratos y 
accesibles. 

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

Curiosamente, fue únicamente 
el 18,8% que escogería este tipo 

imitar a la carne. Estos datos nos 
-

dieta diversa están dispuestas a 
probar todo tipo de comida si 
consideran que su sabor es bue-
no. El 20,6% de los encuestados 
omnívoros/pescetarianos ase-
guran que estarían muy poco 
interesados en probar una ham-
burguesa vegana de McDonalds 
(puntuaciones de 1 y 2). El 16,4% 

-

3 y, para la ventaja de McDon-
ald‘s, el 63% de los encuestados 

probarla, con puntuaciones de 4 
y mayoritariamente 5. 

-
ilados de la encuesta demues-
tran que tanto el público veggie 
como omnívoro están 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 único sabor.  
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RACIONAL
-
-

-
el 67,9% de las 

personas omnívoras probarían un producto ve-

gano por su buen sab-

or

-
-

llamándola por su nombre: 

CONCEPTO

LLÁMALA 
SU
POR NOMBRE.

Ideación creativa
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EXPLICACION
DEL CONCEPTO

-

-

-

-

-
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PRODUCCION
DE PIEZAS

-

-

-

-

-

-

-

Digital - RRSS
-

-

-

Producción de piezas para Instagram

-

-

*
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CREADORES
DE CONTENIDO

Sergio Bolaños: 

-

-

Telmo Trenado: 

-
-

Carlota Bruna: -

-

Daniel Rovira: -

-
-

Ibai Vegan: -

‘Influencers’ veganos/vegetarianos

‘Influencers’ omnívoros

*
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Las publicaciones de Instagram 

dentro del ‘funnel del Customer 
Journey’. Esta herramienta del 
marketing busca lograr que un 
cliente potencial se convierta en 
comprador. (Comunicare, 2023). 

Las publicaciones que den a 
conocer al producto tienen como 

es decir, el conocimiento del 
producto. Las publicaciones de 
tono humorístico buscan apelar 
al interest del funnel del Custom-

er Journey, y las colaboraciones 

Posts de Instagram.
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McDonald ‘s España no tiene una 
cuenta propia en TikTok hasta el 

detectado colaboraciones pa-
gadas con la marca en la plata-
forma, lo que demuestra que no 
dejan de colaborar con creadores 
de contenido. 

Tendremos en cuenta la plata-
forma para la campaña, ya que el 
41,4% de los usuarios de TikTok 
en España tienen entre 18 y 24 
años, según datos de Una Vida 
Online, “Estadísticas uso de re-
des sociales en 2023”. (Una Vida 
Online, 2023). 

en TikTok seguirá a tres de los in-
-

han construido las plataformas 
más fructíferas dentro de la app. 
Los videos consistirán en colab-
oraciones pagadas, en los cuales 
cada creador de contenido re-
alizará una prueba de producto. 
Tendrán la libertad de expresar 
sus opiniones con respecto a la 
comida vegana mientras lo ha-
cen, se le otorgará total libertad 
creativa, para asegurarse de gen-
erar contenido “orgánico” 

personalidad. Los creadores de-
berán subir su contenido bajo 

#llámalaporsunombre. 

Además, la red social de TikTok 
nos permitirá trabajar todas las 
fases del funnel de la experiencia 
del consumidor, desde la con-

 

BAJADAS
EN TIKTOK

Mockups videos de Tiktok
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Aunque es cierto que el públi-
co joven utiliza prioritariamente 
otras redes sociales aparte de 
Facebook, incorporar esta red 
social será de gran utilidad para 
el desarrollo y conocimiento de 

Una Vida Online, “Estadísticas 
uso de redes sociales en 2023 
(España y mundo)”, el 50% de los 
usuarios de Facebook en España 
tiene entre 18 y 39 años. 

Facebook es utilizado por un am-
plio rango del público objetivo 
de McDonald ‘s, y es por eso que 
formará parte de la estrategia de 
la campaña. 

Además, como si fuera poco, la 
marca tiene más de 80 millones 
de seguidores en Facebook. 

BAJADAS
EN FACEBOOK
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BAJADAS
EN YOUTUBE

Mockup creatividad en Youtube

Mockup en Youtube
lado? Es una de las redes 
sociales más fructíferas del 
momento. 39% de los usu-
arios de Youtube en España 
tiene entre 32 y 45 años, y 
el 35% de los usuarios tiene 
entre 16 y 31. A su vez, 
según el informe de Una 
Vida Online, “Estadísticas 
uso de redes sociales en 
2023 (España y mundo)”, 
el video es el formato que 
impulsa el consumo de in-

ternet. Por este motivo, se 

-

transmitirse en la plataforma 
de Youtube. 
(Una Vida Online, 2023).
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SPOT DE
TELEVISION

Storyboard spot de TV 60’

storyboard, 
una guía visual de las escenas y tomas del anuncio. A su vez, se 
ha escrito un guion para acompañar el storyboard, el cual puede 
verse en Anexos 2. 
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SPOT DE
TELEVISION

Storyboard spot de TV 60’
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BAJADAS EN
TV Y CONNECTED TV

Mockup spot TV 60’

-

-
cer desde 2013, pasando del 8,5% de audiencia al 

la compra programática para que McDonald’s 
anuncie su campaña en ciertas plataformas de 
Connected TV, las cuales se detallarán posterior-
mente en el plan de medios. 

Spot Televisión 

Connected TV
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BAJADAS EN
EXTERIOR 

El circuito exterior será una de las claves 
de la campaña de lanzamiento de la ‘Mc-

más de una hora en la calle, y el 50% de 
las personas pasan más de una hora en 

Para que McDonald’s acompañe a los 
transeúntes durante su día, se llevará a 
cabo un circuito de mupis en las zonas 
universitarias más transitadas, al igual 
que en los metros de las ciudades más 
importantes de España (las cuales se de-
tallarán más adelante en el plan de me-
dios) y paradas de transporte. 
tallarán más adelante en el plan de me-
dios) y paradas de transporte. 
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MOCKUPS 
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BAJADAS
PRENSA DIGITAL

Para el desarrollo de la campaña se ha optado por 
-

sentados en el Estudio General de Medios (EGM) 
de 2022, el número de lectores de prensa en papel 
ha caído un 61% en los últimos diez años. (Dircom-

McDonald’s comprará espacios publicitarios para 
-
-

turas Especial Cocina. 

Mockups prensa digital y formatos

Mockup Ipad & Iphone
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Cuña de radio 20’. 

BAJADAS 
EN 

VOZ 
Personaje 1

Personaje 2

Personaje 1

Personaje 2

Personaje 1 y 2

LOCUTOR

TEXTO
¿McDonald ‘s ha lanzado una 

hamburguesa vegana?

¿Pero qué ridiculez es esa?

Estará hecha de césped, o lechuga. A 
que no tiene nada de proteínas, debe 

conejos?

nuestra nueva hamburguesa vegana. 
Misma calidad, nuevo sabor. Ven a pro-

barla, y llámala por su nombre. 

TIEMPO
3 seg

2 seg

5 seg

2 seg

1 seg

7 seg

RECURSO
Efecto: sonidos de 

caminata y envolturas

Efecto: sonido de envoltura 
y mordidas. El personaje está 

comiendo mientras habla. 

Efecto: sonido de risas.

Efecto: sonido jingle 
de McDonald’s.
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ACCIONES 
ESPECIALES

apreciará en las bolsas y envoltorios de comida 

Design Impact Awards, op-
timizar el diseño de los envases puede generar un 
incremento medio del 5,5% en ventas respecto al 
packaging anterior. (El Programa de la Publicidad, 
2019). 

-
guesa de tofu de McDonald ‘s, al igual que el en-
voltorio de las mismas, a juego con un potencial 
mantel de papel, útil para los consumidores que 
decidan disfrutar del producto en tienda. 

1. Diseño de bolsas y envoltorios
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ACCIONES 
ESPECIALES

Con el motivo del lanzamiento de su última ham-

especial, retando a la audiencia de Callao en Ma-
drid a probar la hamburguesa de forma totalmente 
gratuita en el restaurante más cercano de la marca, 
para así convertirse en la ‘spicy face of the day’. 
(OOH Lovers, 2022). 

-
dia hora en cada uno de ellos, en la pantalla digital 
de gran formato de Callao City Lights, ubicada en 

-

de 32.600 usuarios. (OOH Lovers, 2022). 

-

5,6,7,8,9 y 10 de marzo de 2024, retaremos a los 

forma totalmente gratis, para poder convertirse en 
la ‘veggie face of the day’. Incluiremos, con la au-

y después de probar la hamburguesa. 

invitarlos al restaurante y que el sabor de la ham-
burguesa basada en plantas sea aún más sorpren-
dente, generando contenido orgánico, y de esta 
forma fomentar el interés de los consumidores. 

Acción especial OOH (Out of home) 
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Televisión 
El consumo televisivo lineal ha 
sufrido un descenso del -11% re-
specto a lo registrado en 2021. 

-
prensible cuestionarse la rele-
vancia del medio televisivo para 
la campaña de lanzamiento de la 

como bien recalca María Ibáñez, 
Marketing Manager de la marca, 
“para generar (...) descargas y 
registros en la app, necesitamos 
la notoriedad y la cobertura. Para 

consumidos por personas de 13 
a 24 años son Antena 3, Telecin-
co y La 1, y los canales más con-
sumidos por personas de 25 a 
44 años son Telecinco, Antena 
3 y la 1. Estos datos revelan que 
Telecinco, Antena 3 y La 1 serán 
los canales más interesantes 

-

programas más consumidos de 

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

P. 2023). 
Supervivientes: 17.3% de cuo-
ta y 1.579.000 espectadores. 

Informativos: 13,8% de media. 

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), más de 3,4 mil-
lones de espectadores únicos y 
un 21,2% de cuota. (Atresmedia 
Publicidad, 2023). 
Informativos: repiten como los 
más vistos de la TV con más de 
2,2 millones de seguidores y un 
17,5% de media. (Atresmedia 
Publicidad, 2023).
La 1: Masterchef España: 1,6 
millones de espectadores y un 

2023). 
A raíz de estos hallazgos, McDon-
ald‘s se anunciará, con su spot 
publicitario de 60’, 30’ o 15’ en 
los espacios publicitarios de los 
programas anteriormente men-
cionados. Además, llevará a cabo 

branded content 
con Masterchef España, en el 
cual los participantes tendrán el 
reto de recrear la nueva hambur-

guesa vegana de McDonald‘s. 
En los programas Antena 3 se 
priorizarán los horarios de la so-
bremesa y la hora punto españo-
la, ya que Antena 3 es la cadena 
más vista en todas las franjas des-

al Prime Time (20:00 a 00:30). 

Mientras tanto, los programas de 
Telecinco son más 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 
continuará anunciándose en los 
espacios publicitarios de la ca-
dena, pero priorizará 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 cuán-

branded 
content se llevará a cabo en 
la franja horaria del programa 
Masterchef., que recientemente 

horas de lunes a viernes. (Molina, 

*
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Connected TV
El desarrollo de la campaña en 
TV Conectada se llevará a cabo 
considerando las plataformas 
más consumidas en España, que, 
según el Estudio de TV Conec-

-
tube (65%), Amazon Prime Video 

(63%), Movistar Plus+, AtresPlay-
er (58%) y Mitele (58%). Además, 
tanto Youtube (88%) como Mitele 
(81%) son las plataformas don-
de más publicidad se consume, 
aspecto que se considerará a la 
hora de adaptar la publicidad 

-

2022). 
McDonald ‘s anunciará la nueva 

Veggie’ a través de un spot de 

formato OTT (Over the Top) en 

AtresPlayer y Mitele. Contemp-
lando la magnitud y capacidades 
de una marca como McDonald 
‘s, y el amplio público al cual se 
dirige, el uso de estas plataform-
as permitirá que la campaña 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-

mos con el público tan extensa-
mente diverso que disfruta de 
McDonald ‘s. Priorizamos el tipo 

‘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 

por Impresiones’. (Cuadrado y 
Pascual, s.f.)

La estrategia digital de McDonald 
‘s para la campaña de su nueva 
hamburguesa vegana se llevará a 
cabo a través de las redes social-
es Instagram, Facebook, TikTok 

Una Vida Online, “Estadísticas 
uso de redes sociales en 2023 
(España y mundo)”, el 37% de 
los usuarios de Instagram en Es-
paña tiene entre 25 y 40 años, y 
el 23% de los usuarios tiene entre 

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-
paña es activa en Instagram. (Una 

con el tipo de soporte publici-
-

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-

-
siones’. (Cuadrado y Pascual, s.f.) 

De acuerdo a los datos propor-
cionados por El Observatorio 

-

“Uso de tecnología en los hog-
ares españoles”, 44 millones de 
españoles acceden a internet de 

Además, el promedio de visitas 

crecimiento. De acuerdo al es-

-
drac, los españoles pasan un pro-
medio de 3.5 horas en páginas 

RR.SS

Páginas web

*
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Páginas web
Este consumo excluye redes so-
ciales y otros contenidos fuera 

2022). Para publicitarse, McDon-

empresa que se enfoca en con-
textual advertising

-

detectan como ‘relevantes’ para 
el producto anunciado, en este 
caso, la nueva hamburguesa ve-

-
seguirá alcanzar al público obje-
tivo de la campaña y potenciar 

de la cadena. (Herranz, A. 2021). 

Para asegurarnos de acced-
er a un inventario garantizado, 
optaremos por el tipo de transac-

deal’. McDonald ‘s negociará un 

que desee, y se tendrá 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’ 

de la campaña. Dentro de esta 
categoría, implementaremos el 
Display (mejora el performance), 
Video (mejora el posicionamien-

-
cionamiento).

-
viduos españoles de 25 a 34 años 
han visto publicidad exterior, 
siendo el tercer grupo con mayor 

-

años (85,6%), y las personas de 
20 a 24 años (86,4%). Además, 
destaca que la publicidad exte-
rior es el medio más efectivo y 

La publicidad exterior es la opor-
tunidad perfecta para acompañar 
al consumidor en todo momento 
en el que esté en contacto con 
el exterior, dato no menor al ser 

pasa más de una hora en la calle, 
y el 50% de las personas que 
pasan más de una hora en medi-

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 más 

alejadas las estaciones de metro 

En base a los datos mencionados 
anteriormente, McDonald’s tra-

que cuenta con más de 20.000 
pantallas en España 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 programática. 

-
varemos a cabo será 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 tránsito. Para asegurarnos 
un fructífero alcance nacional, 
realizaremos un “capping” , que 

utilizada para optimizar las cam-
pañas de marketing y reducir 
los aspectos intrusivos. Limita el 
número de veces que un indi-
viduo puede visualizar el mismo 
elemento durante un período de 
tiempo determinado.” (Euleri-
an, s.f.), para estar presentes en 
las ciudades más pobladas de 

España, las cuales son: Madrid, 

OOH (Out of Home)

*
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*OOH (Out of Home)
Murcia, Albacete, Valladol-

Logroño y Vigo. 

-
ic pujaremos para estar en la hora 
de mayor tránsito de nuestro pú-
blico objetivo en los lugares más 

-
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). 

publicidad digital exterior nos 
-

que mejoramos el reconocimien-
to y posicionamiento de la marca 
y transmitiremos la esencia de 
McDonald’s para hacerle justicia.

Para el desarrollo de la campaña 
se ha optado por la prensa dig-
ital ante la impresa. El consumo 
de prensa impresa está en de-
clive hace ya varios años, sobre 
todo cuando se trata del público 

en el Estudio General de Medios 
(EGM) de 2022, el consumo del 

exponencialmente en los últimos 

años, enseñando en el intervalo 
de 14 a 34 años un descenso del 
29,80% al 16,13%. En general, el 
número de lectores de prensa en 
papel ha caído un 61% en los últi-

2022). 

-
-

una audiencia general del 26% 

con un 4,6%. (AIMC, 2023).

Las revistas semanales con el 
mayor número de lectores son 
Pronto (1.587) y Hola (1.383), 
seguidos por Lecturas (800), Diez 

Mientras que las revistas mensu-
ales con mayor número de lec-
tores son National Geographic 
(1.778), Vogue (1.035), Historia 
National Geographic (946), y 

Cabe destacar que El País (18%), 

Online (13%), son los diarios on-
line más consumidos en España, 
según datos proporcionados por 

2022’, realizado por la Universi-

Las revistas especializadas con 
mayor audiencia que pueden 

-
vir, con 708 lectores mensuales, 
Lecturas Especial Cocina, con 
294 lectores por mes, y Love Co-
cina, con 161 lectores mensuales. 

‘s sea la franquicia más grande 
del mundo en comida rápida 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 será 
la rama principal de la campaña, 
aunque no podemos dejarla de 
lado. Así, se anunciará la cam-

el ámbito digital, apareciendo en 

Lecturas Especial Cocina. 

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 

-
iza por el uso de tecnología en 

e inventario acordados y garan-
tizados, siempre y cuando ex-
ista un compromiso de compra. 

Prensa Digital
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Prensa digital
En cuánto al tipo de formatos, se realizará una com-

com, Pronto y Hola. (Cuadrado y Pascual, s.f.)
En cuánto al tipo de formatos, se realizará una com-

com, Pronto y Hola. (Cuadrado y Pascual, s.f.)

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 años representan el 
11,7% de la escucha de radio en España. Además, 
los hombres escuchan la radio generalista en mayor 
medida que las mujeres, un 52,6% frente al 47,4%. 

-
blico mayoritario son mujeres (51,6%). Aunque el 
público joven no se caracteriza por su consumo de 
radio, no podemos olvidarnos del consumidor gen-
eral de McDonald ‘s, cuyo rango de edad es más 
amplio. Las edades de 35 a 54 años es la que más 
consume el medio de radio, y es por este motivo 

EGM (Estudio General de Medios) de 2023, las ca-

Onda Cero, con 1.997.000 oyentes. (El País, 2023). 

Ahora bien, ¿cuáles son los programas más es-
cuchados de la radio? Los programas informativos 

71.000 oyentes, y una audiencia de 2.945.000 oy-
entes diarios, ocupa el segundo puesto. Herrera 

-
diencia de 2.646.000, dejando a Más de Uno en 
tercer lugar, con una media de 1.397.000 oyentes. 
(El País, 2023). 
La radio temática ha alcanzado una audiencia de 
12,8 millones de personas. En cuánto a las radios 
musicales, la emisora líder ha sido Los 40, con 2,8 
millones de oyentes, seguida de Cadena 100, con 

2022).

McDonald’s anunciará la campaña de la nueva ‘Mc-

Cope’ (COPE) y ‘Más de Uno’ (Onda Cero), además 
de en la radio musical ‘Los 40’ con una cuña de 
radio de 20’.

Radio

*
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Content calendar
Calendario de contenidos.
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OPTICO DE MEDIOS
Desglose de medios.
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PRESUPUESTO FINAL
Las temidas mates.
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Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad

CONCLUSIÓN

El trabajo de fin de grado presentado tiene, como objetivo, desarrollar una campaña de

lanzamiento para la primera hamburguesa de tofu de McDonald’s, la célebre cadena de

restaurantes de comida rápida, fomentando el awareness de un nuevo producto que se introduce

al mercado español, y procurando que la hamburguesa sea bien recibida. Todos estos objetivos,

unidos por una sólida campaña publicitaria, con una estrategia correctamente establecida, de

principio a fin. Para cumplir con los objetivos planteados, se llevó a cabo un proceso

metodológico basado en la investigación de mercados y tendencias de consumo del público,

tanto omnívoro como vegetariano y/o vegano. A su vez, se desarrollaron estrategias de

publicidad y marketing a través de la tecnología digital. Se elaboró una encuesta a una muestra

de 300 personas en España, para conocer en mejor medida sus necesidades y hábitos de

consumo con respecto a la comida vegana. De la misma manera, se procuró realizar una

detenida investigación de mercados con respecto a los principales competidores de McDonald’s

en este aspecto, tanto directos como indirectos. Fue el desarrollo de la campaña publicitaria lo

que unió al proyecto en su conjunto, la cual, se espera, sea también una demostración directa de

la aplicabilidad del proyecto en la vida real y de las habilidades profesionales de la autora del

trabajo.

En conclusión, este trabajo ha alcanzado el cumplimiento de los objetivos académicos y

personales establecidos al inicio del proyecto, mediante la aplicación de las habilidades y

aprendizajes obtenidos durante los cuatro años académicos de la carrera universitaria de

Publicidad. Un trabajo de tal rigor exigió el constante esfuerzo de aplicar las habilidades

adquiridas en el proceso, al igual que la mejora en el aspecto financiero de la campaña,

habilidades de escritura y redacción, y constante evolución de las herramientas de diseño. La

realización del trabajo de fin de grado, con ánimos de crear una campaña 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 resolución de conflictos y gestión del estrés y

salud mental. En definitiva, podría intentar definir esta experiencia de aprendizaje, que me ha

permitido transitar el proceso creativo y estratégico de una campaña de publicidad, de muchas

maneras. Podría reiterar lo enriquecedora, útil y maravillosa que fue, o continuar estas

conclusiones intentando buscar el adjetivo perfecto que la describa. Sin embargo, esta

experiencia sólo puede definirse de una forma, y es llamándola por su nombre: la experiencia

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

Anexos 1 – Encuesta de elaboración propia
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Anexos 2 – Guión spot de TV 60’

CLIENTE: MCDONALD’S
PRODUCTO: HAMBURGUESA “MCNÍFICA VEGGIE”
TÍTULO: “LLÁMALA POR SU NOMBRE”.

Escena 1. Laboratorio - Pared de una oficina - Interior - Mañana

Suena una alarma de emergencia en un laboratorio científico.

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

Un científico mira la alarma que suena, con expresión confundida.

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

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

Escena 4. Laboratorio - Final del pasillo con una puerta - Interior - Mañana

El científico llega al destino, se para enfrente a una puerta grande y la abre.

Escena 5. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

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

Escena 6. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El científico, falto de aire, le mira con expresión de preocupación.

CIENTÍFICO
Cuéntame.

Escena 7. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

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

Escena 8. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

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

Escena 9. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El científico se muestra confundido. No comprende el drama de hallazgo, al parecer solo una
hamburguesa.

CIENTÍFICO
Pero si es una hambur…-

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

JEFE
Hamburguesa, sí. Pero no tiene carne, es…vegana.

Escena 11. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El científico, perplejo, titubea.
CIENTÍFICO
“Pero, pero…-

Escena 12. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

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

CIENTÍFICO
Esto no es posible.

Escena 13. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

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

Escena 14. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El científico y el jefe se acercan a la hamburguesa con su material científico, lupa y pinzas.

JEFE
¿Es césped?

Escena 15. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El científico, con los archivos en la mano, revisa la información disponible del fenómeno.

CIENTÍFICO
“No, no cumple con las características”.

Escena 16. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El jefe, con expresión concentrada, continúa con el interrogatorio.

JEFE
¿Es una mezcla de aire con lechugas?”

Escena 17. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

CIENTÍFICO
No. No parece estar hecha de aire.

Escena 18. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

JEFE
Esto no puede estar pasando. Con cara de preocupación, pregunta “¿es comida para conejos?
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Escena 19. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El científico aparece de repente con unos conejos y estos rechazan la hamburguesa.

CIENTÍFICO
Parece que no.

Escena 20. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El jefe insiste, mostrándose cada vez más nervioso.
JEFE

¿Comida para vacas?

Escena 21. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El científico le hace probar la hamburguesa a una vaca. Ésta se la come, pero luego intenta
comerse su lupa.

CIENTÍFICO
Parece que todo lo es.

Escena 22. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

JEFE
¿Le falta proteína?

Escena 23. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

CIENTÍFICO
No.

Escena 24. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

JEFE
¿B12?

Escena 25. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

CIENTÍFICO
No.

Escena 26. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

JEFE
¿¡Nutrientes!?

Escena 27. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

CIENTÍFICO
¿¡Qué!?

Escena 28. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

JEFE
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Agh…¿sabe mal?

Escena 29. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El científico mira a la hamburguesa con expresión de hambre y deseo.

CIENTÍFICO
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 investigación - Interior - Mañana

CIENTÍFICO
Quizás es…

Procede a buscar una definición en los archivos.

“Una moda ridícula 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 investigación - Interior - Mañana

JEFE
¡No, no no! ¡No intenta imitar a la carne!

Escena 32. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

CIENTÍFICO
Pero entonces…¿qué le decimos a la junta? Tenemos que llamarle de alguna manera. Tenemos

que enseñarselo a la sociedad. No podemos quedarnos calla…-

El científico comienza a decir palabrerías, estresado por el descubrimiento que tiene ante sus
ojos.

Escena 33. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

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

Escena 34. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El científico y el jefe, mirando a la hamburguesa con expresión de admiración, exclaman al
unísono.

JEFE Y CIENTÍFICO
¡Es magnífica!

Escena 35. Laboratorio - Sala de investigación - Interior - Mañana

El científico 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 ‘Mcnífica Veggie’. Llámala por su nombre. La amada hamburguesa “Mcnífica”; ahora
con opción vegana. Misma calidad, magnífico sabor. Disponible ahora en todas las tiendas de

McDonalds España y online.
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