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0. Aproximacio a Perfils

Perfils

Existeix un discurs geneéric transversal compartit pel conjunt del target
js discursos segmentats segons perfils que respondrien a les percepcions
valoracions més matisades segons grups d’edat

/7 a 10 anys

4 a 6 anys i
Codis pre- adolescents

Codis infantils

Programes infantils que visualitzen Programes infantils que visualitzen

/Rant v'Club Super 3 (“Ram Taro”),
antaro
/D B oT v'Lola i Virginia,
ragon Boys
v*“La mona y la Vampira”

v'Sinosuka
/D v**Hormiguero”
oremon
) v*“Humor Amarillo”
v'Shin Shang

v'(Lluvia de Estrellas)



IIIIIIIIIIIIIII

1. Record — Notorietat Spot



e 1. Record — Notorietat Spot

Record — Notorietat *

Baix record - notorietat espontania versus alta notorietat suggerida

L1

Baix record - notorietat espontania
“spot CLAC” PERO també baixa
notorietat d’anuncis en general **

Major record pero igualment
insuficient notorietat respecte
anuncis vs una important cultura —
record de programes de televisio:
series, dibuixos animats ...

Baix record — notorietat de
spots en general

\}/ Alt record suggerit “spot CLAC” vs altres spots ***
El “jingle” es presenta com un dels principals elements que evoca record

* Aproximacié qualitativa: no ponderada quantitaivament
** (Baix record spot en cec i també sota consignes suggerides: “Recordeu un anunci de cotxes per nens de

dibuixos animats?”)
*** E| suggerit es treballa mitjancant una passada en bobina d’una selecci6 aleatoria de spots infantils no

representativa de la actualitat publicitaria
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R 2. Decodificacio s QOt

Decodificacio

Existeixen diferents nivells de decodificacié- comprensié segons edats

Decodificacioé Primaria — Literal
“Posar el cinturé al Peluix”

DECODIFICACIO

v
NENS GRANS

Decodificacio evolucionada — simbolica
“Posar el cinturé al Peluix”

COMPRENSIO @

Perque ells tambeé es posen el cinturdé
“CLAC”

Major possibilitat de comprensié simbolica
evolucionada si tenen germans grans (consum
compartit TV, explicacions dels grans als petits)

Per “protegir-l10”’, perque vagi segur

al igual que ells que també es posen el
cinturd per protegir-se i anar segurs

® -« Fa que ens posem el cinturd i no ens passi
res a la carretera o a la ciutat...”

En qualsevol cas el spot aconsegueix transmetre el nivell basic de
missatges desitjat

Té potencial capacitat de conscienciar al target (de forma diferent segons edat —
nivell cognitiu)

10



%E:-: 2. Decodificacio spot

Decodificacio

Coheréencia - Credibilitat

»Comprensio del slogan: Sintetitza el missatge “El cotxe primer CLAC i després
RUM”

»Comprensio de la trama: Destinada a comunicar el missatge (posar-se el cinturé
abans d’arrencar el cotxe)

Spot coherent

forma ADIENT amb codis de nens

No es recull cap tipus d’objeccidé en termes de coheréncia

Spot coherent

Aborda la tematica de transit: (conscienciacio vers protegir-se amb el cinturd) de
forma CREIBLE

Aborda la tematica de transit (conscienciacio vers protegir-se amb el cinturd) de

No es recull cap tipus d’objeccio en termes de credibilitat

11
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oy 3. Rellevancia s P Ot

Rellevancia

Amb nivells de rellevancia segons targets

Spot atractiu

Sedueix

Codis de I'anunci infantils

v
NENS GRANS

Agrada
v

Codis de I'anunci infantils pero atractius;

Queden atrapats per la comunicacio generen simpatia (no produeixen rebuig

(canten, ballen ...)

NO és un spot amb impacte pero agrada

malgrat els seus insights pre-adolescents)
Gaudeixen relaxadament, somriuen

13



== 3. Rellevancia spot

Rellevancia Spot atractiu
Amb nivells de rellevancia segons targets

NO és un spot amb impacte pero agrada

Té un conjunt de ingredients - recursos que el fan forca atractiu:

Es un anunci
alegre, divertit
qgue ATRAU -
ENGANXA

NENS GRANS

¢« Ens agrada els dibuixos; és molt xulo; ...El nino

agrada; ... La canco agrada, es alegre ...La forma
de dir el missatge agrada ...ho fan de manera
divertida.~-

Spot amb capacitat d’agradar transversalment als targets é’ 14
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3. Rellevancia spot

Identificacio

Amb nivells d’identificacid segons targets

Spot atractiu

Sedueix — Alta identificacio Agrada — ldentificacio correcte
Anunci clarament dissenyat per a nens Anunci dissenyat per a petits pero alegre
petits — simpatic

(NO “tou” — “infantil”)

Major identificacié quan hi ha una empatitzacio
amb els petits, quan es gaudeix amb la seducci6
que genera en els petits
(p.ex. Visualitzacié conjunta amb un germa
petit)

15
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3. Rellevancia s P Ot

Mobilitzacio

Hi ha una explicitacio dels nens de qué cada vegada es posen més el cinturé de
seguretat (discurs esperat — politicament correcte)

PERO

Es podria considerar una possible contribucio del Spot cap a un canvi
d’actituds davant una creixent pressio social per incorporar la norma “Proteccio
amb cinturd de seguretat — SRI (Sistemes de Retencio Infantil)

tqansmissor
- sodel valor

16
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SR 4. Diferencilalitat s P Ot

Diferencialitat
Spot amb personalitat propia per distingir-se

competir amb forcaala TV

Recursos — ingredients utilitzats

originals To Vitalista, alegre,
|, . i . , c divertit, dinamic
L’ds del Dibuix Animat no és tan

frequent en anuncis televisius

Personalitat suficientment diferencial — atractiva (

Per destacar — agradar dintre de la franja d’anuncis infantils

NENS GRANS

Valoren positivament I’estil emprat
per abordar la tematica de transit

7

To alegre — positiu — preventiu

e e |
—
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I

Versus el to general que utilitzen a la
publicitat de trafic

Reactiu — impactant, excessivament

dramatic - violent — trist; poc agradable 18

I

I

I
'______V_____



E2E 4. Diferencialitat spot

Diferencialitat

En I’experiéncia “de laboratori” de consum d’anuncis televisius

una passada en bobina d’'una selecci6 aleatoria de spots infantils no representativa de
la actualitat publicitaria

I I
1 [
| [
| [
1 [
| [
| [
1 [
| [
| [
1 BOBINA ORDRE dels SPOTS I
I
l a) DANONINO :
: CABALLEROS ZODIACO !
: CLAC i RUM :
: PEPSI |
I
1 [
| [
| [
1 [
| [
| [
1 [
| [
| [

CHOCO KRISPIES KELLOGS




dzp

SR 4. Diferencialitat s P Ot

i iali r
Diferencialitat I Resultats experiencia “de laboratori” de consum d’anuncis televisius

Spots que generen més discurs — &)
record

Capten més I’atencid — agraden meés

ﬂ CLAC i RUM

[F=mm e e e e e e e — - - -
I El spot més recordat :
: El preferit, escollit el primer dins el I
I ranking :
eCHOCO KRISPIES KELLOGS

1

El segon en eleccions

Utilitza els mateixos recursos — ingredients

PERO presenta problemes de decodificacié

I
I
I
: (Dibuix animat, jingle, to simpatic — alegre)
I
I
I

No queda clar que explica I'anunci
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4. Diferencialitat spot

i iali r
Diferencialitat I Resultats experiencia “de laboratori” de

Spots que agrada pero

segmenta targets

e DANONINO

Es un exemple de codi infantil que arriba a
gue no connecta — simpatitza amb e

Genera Rebuig: “Massa tou — infantil”

@ < _DANONINO és una mica tonto, una mica infantil, és per més

|
|
|
|
|
: NENS GRANS
|
|
|
|

petits, no ens el creuriem ...de 3 a 5 anys...”

Is petits pero
Is grans

PEPSI

Spots que NO generen discurs —

CABALLEROS DEL ZODIACO

1 e
interés real I

|

I

21
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e 5. TeSt Gadget

Record - Notorietat

CONSULTC
ESTRATEG

Baix Record Notorietat Espontania

versus Alt Record Notorietat suggerida

»Cert record — notorietat suggerida posterior a la visualitzacioé del spot

»Considerable record — notorietat suggerida posterior a la visualitzacié directa del
gadget

7

Bona presa de contacte del target amb el gadget: el 50% dels assistents coneixen el
gadget; sobretot entre el segment

Notable penetracio del gadget mitjancat el canal PEDIATRES —
metges de capcalera

23
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SEREY 5. Test Gadget

Decodificacio -Comprensio

Clara decodificacié — comprensio del gadget

»Entre el target que a pres contacte directe amb el gadget (la han obtingut a
través del seu pediatra)

»Entre el target que pren contacte directe posterior a la visualitzacio del
spot (la decodificaci6 — comprensio del gadget bé reforcada per I'anunci)

NENS GRANS

Decodificacio primaria - literal Decodificacio evolucionada - simbolica

ng.

“ . . - “Posar el cinturo al Peluix”
Posar el cinturd al Peluix

. N . . Per “protegir-lo””, perque vagi segur
Perque ells tambeé es posen el cinturo P g perq g g

“CLAC” : .
al igual que ells que també es posen e

cinturd per protegir-se i anar segurs

4

En qualsevol cas el spot aconsegueix transmetre el nivell basic de
missatges desitjat

24
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SonEToR 5. Test Gad ge L&

Rellevancia — Identificacid - Diferencialitat

I L’atractiu del gadget és normal, amb tendencia a ser neutral

NO genera gran entusiasme pero tampoc genera rebuig

Rellevancia del gadget relativa a la categoria
de producte amb que és compara / associa

Baixa rellevancia en
comparativa amb peluixos -
mascotes

Alta rellevancia en
comparativa amb
gadgets

<L

S

25



oL 5. Test Gadget

Rellevancia — Identificacio - Diferencialitat

Baixa rflleva‘ancia en
comparativa amb
peluixos - mascotes

e e e
Comparativa en‘“labagratori”’amb altres

mascotes
a) Danonio (Danone)
(Kellog’s)

b) Tigger
c) Sm
d) Batty\tresh

r

El cinturd surt perdedor en comparativa en cec;

tot 1 que surt reforcat amb la visualitzacio de I’'anunci

26



oL 5. Test Gadget

Rellevancia — Identificacio - Diferencialitat é&

Alta rellevancia en clomp.arativa amb gadgets

N i .
Comparativa en ‘IaboLatorl”amb altres

gadgets
a) Osset dE pelyix

b) Peixet de pelpuix

d) Cotxet niniatura

e) Ninot (Peter Pan) miniatura

I
I
I
I
I
I
: c) Ulleres d’aiguia
I
I
I
I
I

1)) Cémerél fotos7

Atractiu notable sige’l compara amb la seva
categoria de progug¢te de pertenenca

El cinturd surt guanyador
En CLAC és el gadget més atractiu i original

Es el gadget amb més personalitat propia, diferencialitat i
per tant atractiu_dins de la categoria de producte testada
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5. Test Gadget &

Rellevancia — Identificacio - Diferencialitat Alta rellevancia en
comparativa amb gadgets

El CLAC és atractiu, original, amb personalitat propia dins de la categoria qadqetl

I :
I PERO finalment; Hi ha una baixa identificacié amb el gadget per la
I categoria de producte en si: presenta un cicle de vida curt

Baixa identificacio

Alta vinculacio amb el per progressiu distanciament amb el moén dels
mon dels peluixos pelutxos
) ] . (tot i que encara no estan a I'’edat adolescent de
Potencial vinculacio - rebuig definitiu)
identificacio si és capacg
_de vincular Resulta dificil enfortir el vincle
emocionalment en CLAC (major empatitzacié amb en clac si té germans petits)
amb el peluix del nen
(si els pares fomenten Paralelament, els grans defensen preservar el producte
aguesta vincle) en la seva natura de gadget perque és on radica la seva

personalitat — atractiu

No transformar-ho en mascota perque no té la capacitat
de substituir un peluix preferit pero si de vincular-se a

ell
28
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Principals Conclusions

6. Conclusions-Recomanacions

f s

Estem davant uns objectius de marketing — comunicacié complexos:
v

Arribar (Vincular — Concienciar) transversalment a un target ampli i amb
insights inquietuds vitals diferenciades (i en certa manera contraposades)

1

En certa manera construeix la seva
identitat diferenciant-se /
distanciant-se del target

El target

30
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wen 0. Conclusions-Recomanacions

Principals Conclusions

En aquest sentit, |la campanya de comunicacio, assoleix
satisfactoriament els seus objectius de transversalitat de targets

@« Esuna miqueta infantil (pero no tant com el DANONINO) ...és un anunci per tota I'’edat ...de 3
a 12 anys ...a nosaltres ens agrada i I'entenem ... i els petits també ho entenen una mica i els

agrada més la musica, els dibuixets...”

Per arribar a aquesta conclusié hem d’entendre pero la singularitat /7 abast real de la
estratéegia de comunicacio: SPOT - GADGET

v
A continuacio presentem un “model ideal” (no del tot ajustat a la realitat) que ens ajudi a:

v

»Comprendre com actua la campanya amb cada target i quins vincles estableix amb
cadascu d’ells

»Detectar quin és el core target vs el target secundari de la comunicacio

»Analitzar les virtuts vs febleses de la campanya i veure la potencial inter-actuacié —
sinergia de la comunicacio; que vindria a definir el seu nivell optim “ideal” d’eficacia

31
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wen 0. Conclusions-Recomanacions

Principals Conclusions
3 L’exit de la CAMPANYA (principalment centrada en I'anunci — secundariament en el
gadget) és mesura de manera més realista prenen com a focus la unitat familiar

n .

Es tracta d’una estrategia que es reforca (major vinculacio —
conscienciacio) en families que engloben la transversalitat del target

(es a dir, un nen petit i un nen gran)

Estem davant d’una campanya
complexa — singular que sedueix Pero que es compresa plenament pel
centralment al

Els targets, en un “planol teoric”, es necessiten per enriquir-se I'un amb I'altre,

per rebre tot el potencial de la comunicacio

32
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wen 0. Conclusions-Recomanacions

Principals Conclusions
3 Es tracta d’una estrategia que es reforca en families que engloben la transversalitat del

target

Els targets, en un “planol teoric”, es necessiten per enriquir-se I’'un amb I’altre,

per rebre tot el potencial de la comunicacio

J L

La decodificacio evolucionada la
transmet el nen gran al nen petit

2

El nen gran manté interés cap el spot
ja que el codi, tot i ser meés infantil,
encara és capac¢ de captar la seva
atencio

(versus un adult que esta massa allunyat del
codi)

) EOCIONAL
iy

La empatitzacio del nen gran amb el
spot

(més enlla de la simpatia ja present que li
genera I'anunci)

Creixera davant el procés d’identificacio
— vinculacioé que viu el nen petit

(ho interpreta en clau de nen petiti el veu
adient)
L’adult (pare, mare ..., ), encara que no sigui target

de comunicacio, pot actuar subsidiariament com a
substitut del rol del nen gran

33
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Principals Conclusions

Podem concloure que

El CORE TARGET del
SPOT és el col-lectiu

<41

PERO que el target secundari

Acompleix un rol important per

Tancar / Optimitzar I’exit de la
comunicacio

(sobre tot en termes de decodificacio a nivell
familiar)

6. Conclusions-Recomanacions

34
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wen 0. Conclusions-Recomanacions

Principals Conclusions

Es possible que hi hagi una contribucié de I’'anunci cap a un canvi d’actituds
davant una creixent pressio social per incorporar la norma de trafic:

(Proteccio de Cinturd de Seguretat en nens petits)

v

De totes formes, es detecta que - -
els nens NO sempre es posen el PER TANT, caldria reflexionar sobre la

cinturd premissa d’ubicar al nen en el primer
lloc de conscienciacio

(Viatges curts, etc...)

(en el rol de receptor ultim i en el de portador de
consciéncia vers els adults)

o

Davant una eventual situacio de
insuficient maduracio de la
consciencia en el target adult

(pares, tutors ...)
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Millores — Optimitzacio Estrateqgia CENTRAL Comunicacio: EL SPOT

S

L’anunci funciona NOTABLEMENT en el conjunt del target

NO hi ha millores destacables a aportar en termes qualitatius

L1l

Sembla que I’'aspecte més debil del spot esta en la NOTORIETAT — RECORD

(tot i que no hi un estudi quantitatiu que ponderi aguesta presumpcio)

— I

La natura del SPOT no dona per a la recerca d’'un IMPACTE que capti I’atencio
del nen de manera més rotunda

(trencaria la propia composicié de I'anunci)

i

Per tant, caldria mesures més gquantitatives capaces de generar un
sediment de record que contribueixi a la NOTORIETAT del SPOT

2

Augmentar la frequéncia d’emissions (GPR’s) del SPOT?

36
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Millores — Optimitzacio Estrateqgia CENTRAL Comunicacio: EL SPOT

L’anunci funciona NOTABLEMENT en el conjunt del target

NO hi ha millores destacables a aportar en termes qualitatius

i

Davant la propia naturalesa tematica del SPOT (proteccio del cinturé de seguretat al cotxe)

&

conjuntament amb la forca que ha demostrat el JINGLE en termes de seduccio - record

La radio es podria presentar com un important canal de transmissio —
vinculacidé — educacio

7

Si s’inseris la cunya en programes matutins i de tarda coincidents amb I'entrada i
sortida del nens de I'escola

S’aprofitaria per captar molt radiooients en I’escenari final del canvi d’actituds: el
cotxe

Es tracta d’un escenari — situacidé on es meés facil generar complicitats familiars

(pares i nens com a receptors simultanis del missatge) 37
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Millores — Optimitzacio Estratégia SECUNDARIA Comunicacié: EL GADGET

> ? Cal reflexionar sobre el ROL que se li vol otorgar al GADGET

Sobre la seva funcio i la seva utilitat

El gadget NO acaba de vincular emocionalment:
v

— Per la seva propia natura: presenta un cicle de vida
molt curt

A 4

En veritat, actualment, la
funcié del gadget és més
racional que emocional una categoria de producte amb una realitat curta,
efimera, anecdotica

»Reforca — Solidifica Q

el proces_c,j’Educacio NO acaba de vincular als

— Inculcacio del valor |

»Permet tancar — NENS GRANS NENS PETITS

fer madurar

(mitjancant el record) Per allunyament de la Per problemes técnics
el proces d?, proposta al insights dels nens de la proposta que
decodificacio Distanciament del mén pelutxos || dificulten el seu Us entre

- mascotes els petits

o0
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Millores — Optimitzacio Estratégia SECUNDARIA Comunicacié: EL GADGET

j ﬁ En realitat, el grau de necessitat — utilitat del gadget és molt secundari

1

El seu valor radica sobretot en el seu origen

Ha permes la construccioé d’una identitat

—_— I

Dotar de vida a un gadget donant-li una personalitat propia (diferencial i per
tant amb molt més valor afegit que qualsevol gadget “comu”)

v
Una personalitat singular: en CLAC, que

v

»Cobra vida, que s’apropa al méon del pelutge — mascota en la seva versio
animada (spot televisiu)

»Es totalment vinculable al SCT (Servei Catala de Transit)

»Permet assentar — madurar la campanya de comunicacio - spot

39
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Millores — Optimitzacio Estratégia SECUNDARIA Comunicacioé: EL GADGET

j ﬁ En realitat, el grau de necessitat — utilitat del gadget és molt secundari
I
v
Si és reforceés la

freguéencia

d’emissio del spot r-—-=-=—========== STt T T -
.1 Si de totes formes es volgués complementar 'accié 1

I de televisié amb el gadget I

(instrument molt més
eficac — eficient de
divulgacio —
conscienciacio)

41

Es podria ometre el
gadget

2

Destinarels p==—-- -
recursos del
gadget a
incrementar la
difusio televisiva

Hi hauria algunes mesures — millores
gualitatives a tenir en compte

<41

40
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Millores — Optimitzacio Estratégia SECUNDARIA Comunicacioé: EL GADGET

Hi hauria algunes mesures — millores qualitatives a tenir en compte

RACIONAL

$ 6 En realitat, el grau de necessitat — utilitat del gadget és molt secundari

Si de totes formes es volgués complementar I'accié de televisié amb el gadget

Millores técniques
imprescindibles per facilitar
I’Us

2

»Perfeccionar el sistema
de sujeccio / ventoses

»Perfeccionar el sistema
de tancament del cinturd;
fer-ho meés tou

Millores (emocionals) — estetiques e
anirien en la linea de dotar al gadget
amb meés vitalitat;

aproximar-ho meés a la seva caricatura
televisiva:

»Pintar-li un somriure (trencar I’
actual versio de boca quadriculada)

»Altres opcions menors, podrien ser

»dotar-los de diferents colors per
obrir la diversitat d’opcions que faciliti
I’eleccié en base a colors favorits

»Reforcar el naming del gadget
“clac” per incrementar el lligam ...

41
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