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Resumen

La introduccidn y consolidacién en los ultimos afios de la tecnologia digital y de internet ha cambiado el papel del receptor
de informacidn, que en este escenario adopta un rol activo. Ante los retos que plantea este cambio, es necesario que las
marcas y los creadores audiovisuales trabajen juntos. En este articulo se presenta la utilizacion de un personaje de ficcion,
Benito de Cuétara, como vehiculo que permite contar historias. Los resultados descritos son el fruto de las cinco sesiones
de trabajo realizadas en el marco del | Seminario sobre comunicacion transmedia (entre noviembre de 2014 y octubre de
2015) en la Universitat Jaume | (UJI), de Castelldn, Espafia, y de la entrevista realizada al equipo que particip6 en la creacién
del personaje Benito de Cuétara.
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Abstract

The introduction and consequent consolidation of information technology and telecommunications in audiovisual stories
gives the receiver the ability to change from the traditional role of passive spectator to active user. In this scenario it is
necessary that brands and creators work together in order to face the challenges of a new era. The creation of fictional
characters, like Benito, can be used as a tool to tell stories and represent a brand (Cuétara). This paper uses the results of
five work sessions carried out in the | Seminar of transmedia communication (between November 2014 and October 2015)
at the Universitat Jaume | (UJI) de Castelldn, Spain and the interview with the creative team that participated in the creation
of the character Benito to highlight the benefits of this initiative.
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1. Introduccién y método

El propdsito de este trabajo es analizar el funcionamiento
de las estrategias de creacion de contenido transmedia en
las que se utiliza el branded content (contenido de marca)
para financiar y dotar de identidad al proyecto. A tal efecto
se analiza el proceso de creacion del personaje Benito, de
Cuétara. Actualmente se debe utilizar mas de una platafor-
ma para generar contenido y tomar en consideracién todas
las posibilidades que brinda el relato transmedia.

Para abordar el estudio de caso se ha optado por una
metodologia cualitativa. Se han utilizado los resultados ob-
tenidos en las cinco sesiones organizadas durante 2014 y
2015 del I Seminario sobre comunicacion transmedia en la
Universitat Jaume | de Castelldn. En ellas se ha trabajado con
estudiantes y profesionales de la produccién audiovisual y
la publicidad aspectos de la comunicacion transmedia y las
nuevas ventanas de distribucidn de contenidos. Han partici-
pado mas de cuatrocientos estudiantes de grado y master
de periodismo, comunicacién audiovisual y publicidad que
trabajaron junto con realizadores, productores y publicistas
especializados en la produccién de contenidos transmedia.
El valor de este tipo de dindmica de grupo es fundamen-
talmente exploratorio y permite explicar y contextualizar
el objeto de estudio (es especialmente util en este trabajo
por tratarse de un fendmeno de caricter emergente en el
que el analisis de los intangibles resulta fundamental). La
participacién de los estudiantes conjuntamente con el pro-
fesorado y los profesionales invitados ha permitido profun-
dizar en las motivaciones, percepciones y actitudes de los
consumidores de relatos.

En el escenario transmedia la barrera
entre la comunicacion interpersonal y la
comunicacién mediatizada se difumina

La hipdtesis de partida fue si el ecosistema transmedia in-
troducia modificaciones en la gestién del proyecto audiovi-
sual. La dificultad para encontrar financiacion y ventanas de
distribucién para proyectos audiovisuales (Cea-Esteruelas,
2013; Izquierdo-Castillo, 2015) fueron los dos aspectos que
se indentificaron como clave:

- en financiacidn los profesionales resaltaron las estrategias
de branded content como la opcidon mas viable y soste-
nible para una estructura de produccién a medio y largo
plazo;

- a la hora de distribuir y dar visibilidad al proyecto audio-
visual se estableci6 como uno de los aspectos basicos la
utilizacién de personajes reales o de ficcion que pudieran
viajar a través de varias plataformas y acompafiar asi al
espectador en su recorrido.

Ante la necesidad de trabajar estrategias de branded content
(Scolari, 2013) en las que se utilizara algun personaje con
una estrategia multiplataforma, se describié a Benito, de
Cuétara, como uno de los ejemplos de éxito en este terreno
y se estimd oportuno la profundizacion en el proceso de
creacién del personaje, y a tal efecto se entrevistd a su equipo
creativo. Pasozebra Producciones, la productora responsable

de la creacién de Benito, ha transmitido la experiencia y
las dificultades que supone la creacion de un personaje de
ficcion de este tipo y ademds ha facilitado el acceso a la
documentacion del proceso de trabajo de su creacidén en
2003. Se eligié una técnica de entrevista en profundidad
semiestructurada a partir de tres bloques tematicos:

- origen del personaje: relacién entre la marca y el equipo
creativo;

- proceso creativo: etapas en el proceso de construccion
del personaje;

- referentes estéticos y artisticos en el disefio.

Para seleccionar estos bloques previamente se habia reali-
zado un trabajo de observacion documental del personaje
en las diferentes plataformas lineales y no lineales desde su
creacién en 2003.

2. Analisis del proceso de creacion de Benito, de
Cuétara

Hay que retroceder al afio 2003 para asistir al nacimiento
del personaje Benito de Cuétara que hoy todavia goza de
gran popularidad entre nifios y adolescentes y protagoniza
multiples relatos en varias plataformas.

La productora espafiola Pasozebra Producciones recibié el
encargo de crear un personaje vinculado a los Choco flakes
de Cuétara con el fin de reposicionarlos. La mascota debia
servir para representar la mejora que habia experimentado
el producto y permitir que los nifios y adolescentes se iden-
tificaran con ella. El reto era crear un personaje que tuviera
los siguientes atributos: transgresor, irreverente, modernoy
que pudiera empatizar tanto con el publico masculino como
con el femenino. La mascota debia servir al mismo tiempo
para representar al producto, es decir, su mera presencia
debia recordar a los Choco flakes.

Antes de encontrar una inspiracion grafica, los creadores
buscaron referentes cinematograficos en los que sustentar
su personaje y los encontraron en el personaje que inter-
preta Marcello Mastroianni en la pelicula Noches blancas
(1957) dirigida por Luchino Visconti. La obra es una adap-

Figura 1. Fotograma del baile del personaje que interpreta Mastroianni.
Fuente: Noches blancas (1957)
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tacién de una novela de Dostoievski (1848) y
el personaje protagonista representa la lucha
entre lo real y lo fantastico. El personaje que
interpreta Mastroianni inspird a los creado-
res de Benito por sus contradicciones y su ca-
pacidad para vencer su timidez. La secuencia
que sirvié de inspiracidon para los creadores
del personaje se situa en un guateque en el
que Mastroianni se sobrepone a sus nulas
dotes como bailarin y a su caracter introver-
tido para salir al centro de la pista con unos
pasos de baile voluntariamente desacompa-
sados. No sabe bailar pero lo intenta y ade-
mas lo hace con sinceridad y valentia. Aqui
era donde entendian los creadores que de-
bia residir el atractivo del personaje, tenian
que buscar un personaje que tuviera aristas,
al que se le intuyeran grietas y limitaciones
a las que él continuamente se sobrepusie-
ra con una ausencia total de prejuicios y un
sentido del humor que le acerca en muchas
ocasiones al surrealismo.

Para que la complejidad del personaje llegara al
espectador la eleccion de una voz adecuada era
fundamental. Se queria huir intencionadamente
de voces que estuvieran asociadas a personajes
infantiles. Se buscaba una voz que aportara per-
sonalidad a la mascota y que a su vez fuera el
vehiculo adecuado para transmitir su humor. En
esa busqueda aparecié Woody Allen: en la peli-
cula Balas sobre Broadway (1994) encontraron
la inspiracion en la voz del personaje de Joe Vi-
terelli, que interpreta a un mafioso.

Teniendo ya los rasgos del personaje y una
voz definida faltaba dotar de una imagen
que convirtiera a Benito en un personaje fa-
cilmente identificable. Una vez que se tenia
definido el concepto de personaje (una mas-
cota transgresora que representara el pro-
ducto) se decidié buscar referentes visuales
en el ambito de la animacidn. Se manejaron
personajes como Jimmy Neutron, Toy Story,
Stuart Little o Wallace & Gromit. En esta
exploracién sobre todo se buscaba conocer
el tipo de relacién que establecian los per-
sonajes con los objetos cotidianos y en su
caso con los productos o marcas que apare-
cian en la historia. Una vez seleccionadas las
fuentes de inspiracién visual se comenzé a
realizar bocetos. Los primeros bosquejos se
muestran en la figura 2.

Aquellos personajes que podian proporcio-
nar mas posibilidades expresivas se abor-
daron de manera mas intensa. Como el per-
sonaje tenia que ser capaz de representar el
producto se buscaba también que en el dis-
efio estuvieran presentes de manera mas o
menos explicita los atributos que definen los
cereales del desayuno (figuras 3, 4y 5).

Figura 2. Primeros bosquejos.
Nota: Fuente de éstas y demas ilustraciones de este articulo: Pasozebra Producciones
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Figuras 3 y 4. Personajes con atributos de desayuno
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Figura 5. Personajes con hambre o placer por comer
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Figura 6. Composicion de caracteres
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Figura 7. Alzado definitivo en 2D con variaciones

Figura 8. Alzado definitivo en 2D y expresiones previas

Figura 9. Alzado de Benito y texturizado con iluminacién

La creacion de un personaje vinculado a una
marca en el inicio de un proyecto ofrece
igualmente muchas ventajas porque facilita
su adaptacion a los valores y atributos del
producto. También esta etapa es el momento
ideal para explorar las diferentes posibilida-
des gréficas uniendo por ejemplo la imagen
de dos personajes (figura 6).

Finalmente después de multiples pruebas (en
este caso el proceso de concepcidn tuvo una
duracion de 45 dias intensos de trabajo) se
procedio a elegir el color y los atributos fina-
les del personaje (figuras 7 y 8).

Una vez definidos los atributos basicos del
personaje (que le identifican con la marca),
su disefo 2D y su color, era el momento de
iniciar el proceso de modelado 3D (figura 9).

Terminado el modelado del personaje llegaba
el momento de dotarle de vida y para ello era
necesario decidir qué expresiones faciales iba
a tener, como se moveria y de qué elementos
de atrezzo estaria rodeado. Antes de proce-
der a la animacion es habitual también el tra-
bajo con bocetos (figuras 10, 11y 12).

La eleccion del atrezzo que rodeara al perso-
naje era fundamental para que las acciones
que protagonizara resultaran verosimiles. Por
ello se recurrié a objetos reales que fueron
modelados y renderizados para poder inte-
ractuar con el mismo.

Una vez que el mufieco ya tiene definidos
sus movimientos, disefiadas sus expresiones
faciales y esta integrado con su entorno co-
tidiano es el momento de implementar sus
posibilidades de merchandising y packaging
(figuras 15y 16).

El personaje supo adaptarse en estos afios
a las nuevas plataformas que no existian en
2003 cuando fue creado (aplicaciones, You-
Tube, Facebook). El centro de la estrategia
de comunicacion continuaba siendo el spot
en television pero a través de este contenido
televisivo y del propio envase del producto se
remitia al consumidor a contactar con Benito
en varias plataformas. En el envase del pro-
ducto se animaba a descargar las aplicaciones
que se muestran en la tabla 1.

En los envases del producto aparecia un co-
mic en el que el personaje de manera diver-
tida resolvia una situacién curiosa. Al final
de cada comic se invitaba al usuario a seguir
nuevas aventuras a través de la web Soy bes-
tial.

http.//www.soybestial.com

La web funciona, pero sin la imagen de Be-
nito, lo mismo que en el Facebook corres-
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pondiente, como resultado de una
resolucién de la Corte de Arbitra-
je de Madrid que en 2016 declard
cancelado el contrato por el que en
2003 el estudio de animacidn valen-
ciano Pasozebra cedia los derechos
de uso de la mascota Benito a Cuéta-
ra. La Corte consideré que el uso de
la mascota en aplicaciones y redes
sociales —encargadas por Cuétara a
diversas productoras- vulneraba di-
cho contrato, pues tal uso no estaba
contemplado en el mismo. En manos
ahora de sus creadores originales, la
mascota sigue teniendo muchos pro-
yectos por delante y se puede seguir
disfrutando de ella bajo el nombre
Tikato en su perfil de Facebook (fi-
gura 17):

https://goo.gl/hMPIx6

En su antigua web se ofrecia la opor-
tunidad de jugar en linea a mas jue-
gos como los que se muestran en la
tabla 2.

Desde esa web también se brindaba
la oportunidad de asistir a contenido
disponible en YouTube dividido en
cuatro categorias: chorradas, ani-
maladas, trompazos y fendmenos.
Estos videos cumplian la funcién de
comunicar de manera indirecta los
intereses del personaje que a su vez
intentaban conectar con los gustos
del propio consumidor.

CORRIENDO-
PIES FXS CORRECAMINOS.

CORRIENDO

= FRENAZO

Figura 11. Benito corriendo

Tabla 1. Aplicaciones desarrolladas a partir de Benito

. SE INCLINA HACIA DELANTE MOVIENDO EL PIE DE FORMA AIROSA.

B__BENITO ENFADADO:

BENITO CRUZADO DE BRAZOS,
MOVIENDO UN PIE DE MANERA AIROSA.

/SE PASA

Tabla 2. Juegos en linea desarrollados a partir de Benito

Descripcion

Consistia en realizar lanzamientos a
canasta en un tiempo limitado

Benito como si fuera el personaje de
Super Mario tenia que ir recuperando
todos los cereales que encontraba en su
camino

Benito se subia a un vehiculo y competia
con otros participantes en un circuito
donde intentaba que nadie le adelantara

Interesante juego para fomentar la ca-
pacidad de memoria del jugador ya que
era necesario reproducir la secuencia
de sonidos y colores que proponia el
personaje

Permitia vestir y dotar al personaje de
los accesorios mas disparatados para
provocar un efecto cémico

L Descargas s Juego en linea
Aplicacion (Google Play) Descripcion
Ofrecia la posibilidad de grabar Bestial basket
Benito videos y compartirlos en las redes.
. Mas de 100.000 | También resultaba interesante la .
chulito . : Benito en busca de los
opcion de poder interactuar con .
Beni flakes perdidos
enito.
Era un juego donde el protagoni-
Bestial ] sta Benlt.o se batlla en duelo con Flakes furious
Mas de 10.000 | personajes extraidos de los cuentos
kombat Il . .
tradicionales pero caracterizados
con atributos més acordes él.
. . Ofrecia la posibilidad de interactuar Benito’s sound machine
Djsoy bestial Mas de 100.000 | con una delirante versién del per-
pedothron . o
sonaje actuando como disc jokey.
Lanza loros Mas de 10.000 Ju?go muy simple que Co.nSIStla en
enjaular a un loro de un disparo. Magquea a Benito
Resultaba muy interesante porque
enfocando a la parte de atras
Mon,OIOQOS Més de 10.000 del envase permitia a5|§t|r aun El combate mds bestia de
bestiales mondlogo del personaje que iba ;
. - . todos los tiempos
cambiando en funcién del tipo de
envase utilizado.

Benito una vez mas se batia en duelo
con sus personajes mas odiados. Se
ofrecian varios niveles de juego para
adaptarse a las diferentes edades de los
jugadores
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Figura 12. Benito hablando. Proceso de lip sync (sincronia de labios)

Las aplicaciones, juegos y videos fomentaban la faceta mas
divertida de Benito. El humor que caracteriza al personaje
tenia su ventana en las pestafias dedicadas a los chistes (Hu-
mor crujiente) y a los mondlogos (Mis mondlogos bestiales).

Aplicaciones como Mondlogos bestiales
suponian una experiencia con el person-
aje que hacian del desayuno un momen-
to divertido

En la pagina de los chistes se proponian piezas de 20 segun-
dos con un acompafiamiento grafico que simplicaba la com-
prension para los mas pequefios. Los mondlogos de Benito
imitaban la estética y el formato de los programas televi-
sivos de este género y lo presentaban como un humorista
descarado. La seccion de humor era util para introducir
términos que describian el producto: chocolate, bestial,
crujiente, leche, desayuno, etc. Este vocabulario también se
encuentra en el envase de los choco flakes.

En la web se ofrecia un contenido adicional relacionado.
En la pestafia “Soy famoso en TV” se asistia al visionado
de siete spots televisivos con Benito como protagonista. Se
caracterizaban por un estilo de realizacién agil donde Benito
tenia que solventar alguna situacién adversa para conseguir
su tazén de leche con cereales. En ocasiones también utilizaba
estrategias que bordeaban lo violento y/o escatoldgico [en
2014 recibié una denuncia a través de la web TV infancia

Figura 13. Modelado y render de objetos de cocina

que fue desestimada por la Asociacion para la
Autorregulacion Comercial (Autocontrol)].
http://www.tvinfancia.es
http://www.autocontrol.es

Se ofrecia asimismo la posibilidad de des-
cargar emoticonos animados, sonidos y feli-
citaciones de cumpleafios en las que Benito
instaba al celebrante a ser bestial en la cele-
bracion: poner la musica alta, gran cantidad
de comida y refrescos muy grandes.

La redaccidn y el disefio de este tipo de con-
tenidos suponia una nueva oportunidad para
vincular al personaje y por tanto a la marca
con la rutina diaria del consumidor. Conseguir
que un nifio desee ser felicitado por Benito era
una oportunidad para lograr un vinculo emo-
cional duradero. En el escenario transmedia la barrera entre
la comunicacion interpersonal y la comunicacién mediatizada
se difumina cada vez mas y ambas esferas interaccionan re-
troalimentandose mutuamente.

En las dos ultimas pestafias de la web se presentaban los
productos vinculados a Benito: Flakes bomb, Flakes nocilla,
Cachobarra, Choco flakes y Choco flakes callejeros. El len-
guaje a la hora de presentar estos productos no se modifi-
caba y se empleaban expresiones coloquiales tales como:
brutales, pasada, gorrones, etc.

La creacion de un personaje vinculado
a una marca en el inicio de un proyecto
ofrece muchas ventajas

Por Gltimo, una de las pestafias mas significativas era “Mas
bestial”, en la que se proporcionaba una ficha del person-
aje con sus gustos, antecedentes, personajes con los que
se relaciona y alboum de fotos. También en esta seccidn se
presentaba a Benito como alguien que odiaba la Navidad,
los gatos y el despertador. El hecho de que durante todas las
producciones los creadores se esforzaran en hacer de Beni-

Figura 14. Resultado de la interaccion del personaje con el escenario y los
elementos de atrezzo
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to un personaje imperfecto le humanizaba
y le hacia mds atractivo al publico infantil:
Benito era un personaje consciente de sus
limitaciones y se sobreponia a ellas gracias a
su descaro y buen humor.

Todos los contenidos ofrecidos en la web
podian ser compartidos a través de las re-
des sociales: Twitter, Tuenti y Facebook. La
red social en la que el personaje fue mas ac-
tivo era Facebook que contaba con mas de
22.000 me gustas y que se actualizaba casi a
diario con contenidos humoristicos siempre
vinculados al personaje.

https.//www.facebook.com/benitoeldecuetaraflakes

A través de esta plataforma también se
proponian concursos a los seguidores y se
comunicaban los ganadores. Los comenta-
rios de los seguidores siempre recibian me
gustas y respuestas positivas por parte del
personaje, que de esta manera animaba a
aquellos usuarios especialmente activos en
la plataforma.

El canal de YouTube por su parte contaba con
mas de 700 suscriptores y mas de 800.000
visualizaciones. La estrategia transmedia
estaba cuidadosamente planificada porque
el texto y la manera de presentar al perso-
naje variaba para que el contenido resultara
complementario. Al describirlo en el canal
de YouTube (BenitosoyBestial), era presenta-
do como un catador de leche, devorador de
flakes y jefazo de esta pagina al que le gusta
dormir la siesta, romper mufiecos y ver la te-
levisidn. El vocabulario bésico y las expresio-
nes coloquiales guardaban coherencia en los
diferentes medios pero se alteraba el conte-
nido literal que cada uno ofrecia para que el
usuario nunca tuviera la impresién de estar
ante un argumento repetido.

El principal beneficio obtenido no es
econdmico porque la conexién emocio-
nal con el consumidor va mucho mas
alla del mero acto de consumo

3. Conclusiones

Mas de una década después de su lanzamiento Benito con-
tinuaba siendo un personaje popular hasta tal punto que su
éxito en las nuevas plataformas de comunicacién motivé un
litigio entre la marca y el estudio de animacion que en 2016
ha desembocado en una resolucidn que obligaba a la marca
a indemnizar al estudio de animacién. El personaje acom-
pafiaba al producto en su packaging y tenia otras muchas
manifestaciones en redes sociales, apps y spots de tele-
visién. Los mensajes que lanzaba eran sencillos, positivos
y transgresores. Benito, siempre con buen humor, acom-
pafaba y facilitaba a los nifios el viaje a través de distintas

ATENCION
En este caso las orejos
sobresaldrian de la
circunferencia
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Figura 16. Imagen final del paquete

plataformas: desde el cdmic que tenian al alcance mientras
desayunaban, pasaban a la app y de alli a las redes sociales
donde Benito interpretaba lo cotidiano de forma divertida.
En definitiva, Benito dotaba a un habito de alimentacion sa-
ludable (como el desayuno) de unos valores relacionados
con el humor, la diversion o incluso la lectura.

La creacion de un personaje que se identificara con la marca
y que fuera conocido por parte del publico facilitaba el tran-
sito a través de los diferentes medios. La eventual conver-
sacion entre madre e hija en el desayuno se trasladaba al
cémic del envase de cereales que a su vez conducia a una
aplicacidon que remitia a una pagina de Facebook en la que
se ofrecia contenido de actualidad vinculado con el per-
sonaje. En todo este trayecto se invitaba a reir, a divertirse
jugando y en definitiva a convertir el desayuno en un hébito
gratificante gracias, entre otras cosas, al personaje de
Benito.

Aplicaciones como Mondlogos bestiales, Lanza loros o Bestial
kombat ofrecian una experiencia con el personaje que hacian
entretenido el desayuno (las aplicaciones se podian consultar
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y descargar en www.soybestial.com). Desde
el punto de vista de la comunicacion, el ejem-
plo de Benito es ilustrativo de como funciona
el escenario transmedia, la separacion entre
lo fisico y lo digital se desdibuja y los habitos
tradicionales pueden ser gamificados con la

. . . Tikato

ayuda de un personaje y una marca o insti-
tuciéon que financie la produccién del con- ""’ -
tenido. Las vias de monetizacién del produc- e
to se diversifican y a los ingresos obtenidos videos
a través de la compra del producto se unen ;“‘“‘

- s
aquellos beneficios que genera el merchan-

dising. Sin embargo, el principal beneficio
obtenido a través de este tipo de estrategias
no es econémico porque la conexiéon emo-
cional que se establece con el consumidor va
mucho mds alld del mero acto de consumo
y permite mantener una experiencia con la
marca que sirve de fundamento para esta-
blecer relaciones a medio y largo plazo con
el cliente. El producto por tanto, deja de ser
un simple cereal y se convierte en una expe-
riencia dificilmente sustituible por cualquier
producto de marca blanca.

Mascota

A 5552 personas les gusta esto

13 Tikato
éA 18 fioras - € Invitar a amigos a que indiquen que les gusia
1apagna

https://1.bp.blogspot.comv/.../2016_10_24_R_Calle_GIF_12Vedium... @

INFORMACIGH >

enle de foda la Via

a
Lécteat

hitplivevew webtiato com!

Figura 17. https.//www.facebook.com/Tikato-1735183006718580

Por tanto, en un contexto donde las grandes

empresas cada vez tienen mas dificil mante-

ner sus marcas de calidad en las estanterias de la gran distri-
bucién y en el que a su vez los creadores audiovisuales en-
cuentran muchas dificultades para obtener financiacion con
la que levantar sus proyectos, la via de unir fuerzas (marcas
y creadores) para crear contenidos juntos parece algo mas
gue una opcidn y abre en definitiva un apasionante campo de
trabajo para profesionales e investigadores en comunicacion.

Nota

1. Este articulo se enmarca dentro del proyecto de investiga-
cién (P1-1A2014-05), dirigido por el Dr. Javier Marzal-Felici
y financiado por la Universitat Jaume | de Castellon y del
proyecto de investigacion CS02013-47933-C4: El sistema de
investigacion en Espafia sobre prdcticas sociales de comuni-
cacion. Mapa de proyectos, grupos, lineas, objetos de estu-
dio y métodos (MapCom), financiado por el Mineco.
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