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1. JUSTIFICACION

La modalidad de proyecto profesional en el Trabajo de Fin de Grado le aporta a este
ultimo varios puntos muy interesantes, que lo convierten en una oportunidad de dar

un paso hacia una vision y elaboraciéon mas practica.

De forma concreta, el primero seria la experiencia de vivir desde cero un proyecto
publicitario y audiovisual y, trabajarlo conjuntamente con mas componentes. Esto
ultimo es algo a valorar, sobre todo, teniendo en cuenta que las partes practicas de las
asignaturas a lo largo de los afios universitarios han sido en su mayoria grupales, luego
en pareja y, de forma menos acentuada, individuales. Este hecho nos permite trabajar

con una metodologia conocida. Nos han preparado para el trabajo en equipo.

Posteriormente, el proyecto elaborado no esta lejos de la realidad diaria que se vive en
una agencia. Permite sumergirte de forma total en el proceso publicitario. Y, gracias a
ello, el equipo colabora en todos los procesos, trabajando desde todos los puestos de

una agencia. Con un briefing y nivel de dificultad real.

Tanto el briefing como el producto suponen un reto. Posicionar un coche de unas
caracteristicas eléctricas a veces limitadas, en comparacién a la modalidad gasolina,
diesel o hibrido, supone un estudio e investigacidon transversal. Tanto de la marca,
como de sus consumidores y su posicionamiento. Con el fin de minimizar al maximo las

debilidades del producto y marca.

A esto hay que sumarle dos objetivos mas del briefing. Por un lado, el enfoque
emocional. Conseguir conectar con el consumidor por medio de un mensaje
completamente nuevo, mas elaborado y preciso. Y por otro, el desarrollo de

conocimientos audiovisuales variados.

Por dltimo, recalcar que posibilita trabajar de forma paralela muchos de los
conocimientos adquiridos en asignaturas como Gestidon de Marca, Planificacion

Estratégica de la Publicidad, Publicidad e Igual, entre otras, para la parte tedrica del
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proyecto. Y para la parte practica algunas como Produccion y Realizacidn Publicitarias,
Direccién de arte y Nuevas Manifestaciones Artisticas. En definitiva, un proyecto

enriquecedor.

2. OBJETIVOS

De todos los criterios para tener en cuenta en la evaluacién del Trabajo de Fin de
Grado, despunta por su dificultad la Originalidad y cardcter innovador. No por los
requisitos en si mismos, sino por la limitacion de recursos disponibles para el

desarrollo del material audiovisual. Ha de ser una idea factible de producir.

Sumando a esto, una vez se consigue el concepto, todavia queda “bajar la idear”.
Prepararla y adecuarla a los soportes, pudiendo considerar entonces si puede ser

comprendida por el consumidor con claridad y es apta para la campana.

Pero una vez conseguida esta parte, la argumentacion de la idea resulta mas facil de

gestionar. Supone una recopilacion de todas las ideas trabajadas con anterioridad.

Sobre la Integracién de Competencias y Contenidos del Titulo, es basico el estudio y
desarrollo de la parte investigacion y produccidn. Asi como la elaboracién del indice, el
cual marca la estructura del trabajo y consigue aportar orden y sentido a la

informacién expuesta.

El andlisis de campafias, es un punto que consideramos tiene gran relevancia en la
parte de investigacion y proceso creativo. En relacion a una bibliografia especializada,
tiene que aportar soluciones y respuestas a los problemas que pueda plantear la

construccion del concepto creativo.

Atendiendo a los objetivos del briefing, podriamos posicionar a Smart en la mente del
consumidor como una de las primeras marcas de eléctricos, cuando se piensa en esta

variedad o se plantea la compra. La necesidad que surge para fortificar este



pensamiento es crear una emocion que facilite la transicion y haga deseable adquirir el

producto, adquirir una identidad, amarlo incondicionalmente por encima del resto.

3. INVESTIGACION

3.1. Introduccion al mundo eléctrico

Con la llegada del siglo XIX fueron varios los paises que estudiaron la posibilidad de
fabricar un coche alimentado por electricidad. El primero surge de la mano del escocés
Robert Anderson en 1835, pero no termina de implantarse hasta la aparicion de las
baterias recargables en 1890 en América. Para 1900 el vehiculo eléctrico era el mas
vendido al resultar menos contaminante, menos sucio y mas facil de manejar y costear

que los vehiculos de vapor y gasolina.

Los coches de combustion ganaron mercado debido a la mejora en seguridad y
autonomia y la irrupcién de Henry Ford y la fabricacidn en cadena, con la que el precio
de los coches de esta modalidad bajé considerablemente. En 1912, un vehiculo
eléctrico costaba alrededor de $1.700 y uno de gasolina $700. Ademas, la aparicion de
gasolineras en las carreteras de todo el pais supuso que los consumidores de
decantaran finalmente por los coches de gasolina, ya que estas les permitian repostar

fuera de las ciudades.

El interés por los vehiculos eléctricos no se recupera hasta los afios 60 y 70, motivado
por la Crisis del Petréleo y una sociedad con mas consciencia medioambiental.
Aparecen en esta época los carritos de golf y pequenos coches eléctricos, como el

Citicar de la compaiiia Sebring-Vanguard.

A pesar de esto, a las compaiiias no les interesaba aun el desarrollo de coches
eléctricos debido a su alta inversién en Investigacién y Desarrollo (1+D) en un mercado
con pocos clientes. Es por esto que cogen fuerza los coches hibridos, vehiculo con

motor de combustién y eléctrico. El modelo mdas conocido de esta tipologia es el



Toyota Prius, primer hibrido de producciéon en masa fabricado en Japén desde 1997 y a

partir del afio 2000 en todo el mundo.

Dentro de la modalidad de eléctrico actualmente destaca la compaiiia Tesla Motors,
por ser pionera en investigacion y uso de nuevas tecnologia que permiten una mayor

autonomia, asi como por su caracter innovador en disefio y calidad.

Imagen 3.1. Automovil Citicar compania Sebring-Vanguard. Fuente:
http://www.autopista.es/media/cache/original/upload/images/imagegallery/image

gallery-45506-56335317c3deb5.jpg

3.2. Aqui esta Smart

Swatch, grupo relojero suizo, pensé en crear una idea de vehiculo seguro, practico y
bien equipado. Al principio trabajé con Volkswagen, pero ésta terminé abandonando
el proyecto. Fue entonces cuando Daimler-Chrysler le ayudé a materializar este nuevo

concepto de automovil, siendo Mercedes-Benz una de las compaiiias promotoras.

Fue en 1997, Frankfurt, Salén del Automdvil, cuando se presenta el primer Smart, de
2,5 metros de longitud y 1,5 metros de ancho y alto, dos plazas y una compacta
estructura mecanica con paneles de fibra adheridos a su carroceria, los cuales eran
intercambiables y por tanto modificables en diferentes colores a gusto del usuario. Un
disefio original que materializé una idea de coche capricho, secundario, divertido, al

gue designaron cdmo “la alegria de vivir”. En la actualidad esta expuesto en el Museo



de Arte Moderno de Nueva York (MoMA) como una obra reconocida por su atrevido y

revolucionario diseno.

El coche era un elemento novedoso e innovador para aquel entonces. Por lo que
Mercedes reinventd el modelo de venta haciéndolo mas atractivo. Los concesionarios
se construyeron como torres de cristal que mostraban el vehiculo, los coches podian
personalizarse por los colores favoritos del consumidor, su equipamiento pasé

también a ser personalizable. Smarts a la carta.

No obstante, pese a la gran revolucién que suponia este nuevo concepto de coche
urbano. El publico mostraba inseguridad hacia la probabilidad de adquirir un smart,
pues el ser pequeno y con un elevado precio aumentaban las posibilidades de optar
por alternativas mds econdmicas y con espacio para mas de dos. Su comienzo no fue
facil, pero gracias a un gran despliegue promocional, crearon un concepto de coche

Unico, practico y bonito que acabé poniéndose de moda.

3.3 Nombre y Logotipo

Smart tiene su origen en Suiza. Swatch, la empresa relojera conocida por lanzar relojes
con disefos creativos a precios asequibles, como vimos en el apartado anterior,
decidié entrar al sector del automévil para disefiar un coche desenfadado, moderno y

hecho para el disfrute de la ciudad.

Cuando comienza a trabajar con el grupo Daimler, surge entonces la necesidad de
crear un nombre ideal, el primero fue Micro Compact Car (MCC). Tras varias
discrepancias sobre el nombre de la marca llegan al consenso de llamarlo Smart. LaSy

M hacen referencia a Swatch y Mercedes sumado a la palabra art, arte en inglés.

El logotipo de Smart utiliza una tipografia similar a la de Swatch. En 2010 se afiade la C
con una flecha hacia la derecha que representa el formato compacto del coche y la

flecha Forward thinking (pensamiento con visién de futuro).



smart

Imagen 3.2. Logotipo Smart. Fuente:

http://www.taringa.net/posts/autos-motos/14956385/Logos-de-las-marcas-de-autos-
actualizado-2017

3.4. Cronograma Smart
En la siguiente tabla, se especifican los acontecimientos mas significativos de Smart

desde su creacion hasta la actualidad:

1993 La empresa Mercedes Benz analiza si el proyecto de un

coche pequeiio es viable.

1994

Mercedes y Swatch fundan la Micro Compact Car.

Se presenta el proyecto Stuttgart y diversos prototipos.
1995

Estudio de Smart en el IAA en Frankfurt.

Se coloca la primera piedra en SmartVille.

Se funda la empresa Micro Compact Car France.
1997

Inauguracion de la fabrica de motores Smart en Berlin
(Antigua Daimler-Benz AG).

Inauguracion de SmartVille.
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1998

2000

2001

2002

2003

2004

Comienza la venta de Smart en Alemania, Austria, Bélgica,

Espafia, Francia, Italia, Luxemburgo, Paises Bajos y Suiza.

El segundo modelo de Smart, Roadster, es presentado en

Ginebra.

Se piensa en un modelo cuatro plazas llamado Tridion 4.

Smart saca pequeiias novedades en el aspecto exterior y el
equipamiento de los automoviles.

Sale al mercado el Smart City-Coupé.

Se amplia la gama de colores en los paneles desmontables.
Anuncia una versién limitada Tuning de Smart.

Lanza al mercado Smart Crossblade, un biplaza sin techo, sin
parabrisas y sin puertas.

Se producen cambios en la fabrica de SmartVille para

realizar el futuro Roadster.

Mejoraron la suspensién y el cambio automatico.

Sale la segunda generacion del Smart con control de
estabilidad.

Se cambiaron los motores de gasolina.

Smart puso a la venta sus modelos Roadster y Roadster
Coupé.

Anuncia un coche de cuatro plazas, ForFour.

Smart ya estd presente en 24 paises.

Cambian las denominaciones de los coches City-Coupé y
Cabrio, por Fortwo y Fortwo Cabrio

Smart anuncia un 4x4 para el 2006 llamado Formore.
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2005

2006

2007

2009

2010

2011

2012

Pone a la venta un nuevo modelo Roadster-Coupé y

Roadster en version Brabus.

Smart saca al mercado Forfour Brabus.
Smart presenta un nuevo Concept, el Crosstown, modelo de

reducido tamafio con aspecto 4x4.

Smart saca el modelo Forfour Brabus SBR.
Smart decide cancelar la produccion del Roadster y el

Forfour, ademas del proyecto Formore.

Presentacion del nuevo Fortwo y su versién
Brabus.Comienza el proyecto Fortwo Electric Drive, el

modelo de segunda generacién eléctrico.

Smart presenta el Fortwo Electric Drive.

Mas colores, interiores y equipamiento para los

Fortwo.Lanzamiento de e-scooter y la e-bike

Presentacion del nuevo concepto Forspeed y ForVision.
Lanzamiento de la tercera generacién del Fortwo Electric

Drive.

Lavado de cara para el modelo Fortwo, nuevo disefo.
Nuevo concepto Smart For-Us

Smart saca a la venta e-bike.

Smart pone a la venta el Fortwo Electric Drive en mas de 51

paises.
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2013 Smart muestra un Concepto re-editado del Smart For-Us,

gue se convierte en For-Starts.

2014 Presentacion de la nueva generacion del Smart Fortwo y el

Smart Forfour.

2016 Lanzamiento de la edicién limitada (200 ud.) Ushuaia

Limited Edition, con accesorios y carroceria Brabus.

2017 Smart Electric Drive lanza sus nuevos modelos eléctricos

Fortwo coupé, Forfour y Fourtwo cabrio.

Tabla 3.1. Acontecimientos clave en la evolucidn de la marca. Elaboracion propia.

3.5. Analisis de las Campaiias

Smart desde sus inicios ha sido una marca innovadora y revolucionaria. Pero las
caracteristicas del coche en algunos momentos ocasionaban reticencia a la hora de
elegir Smart como la marca a consumir. Este problema lo suplieron con excelentes
acciones de promocién y publicidad a nivel internacional, con las que marcaron un

estilo inconfundible.

Las campafias se han caracterizado, tanto en publicidad online, offline y exterior por la
busqueda constante de notoriedad, llegdndose a mezclar con otros discursos si es
necesario. El estilo de su comunicacién es dindmico y divertido, mostrando a una
marca positiva, la cual sabe reirse de sus propios defectos y carencias para ensalzar los

elementos positivos que ofrece el coche.

Un ejemplo idéneo es la campafia que llevd a cabo en octubre de 2013 la agencia
alemana BBDO llamada “Offroad”. En el spot se podia ver un Smart Fortwo en el
campo intentando llevar a cabo las mismas hazafias que un 4x4. Obviamente el Smart

no conseguia realizarlas con éxito, para posteriormente mostrar la dificultad de
13



moverse y aparcar por ciudad con un todoterreno, bajo el eslogan “tan bueno fuera de

la carretera como un todoterreno en la ciudad”.

Imagen 3.3. Fotogramas del anuncio Smart Offroad 2013. Fuente:
http://www.elhombreanuncio.com/epic-fail-de-smart-en-el-anuncio-off-
road/

Por lo tanto, nos encontramos con una marca fresca y juvenil, con un caracter
distintivo que busca el entretenimiento con su publicidad para mostrar que el coche es
la alegria de vivir o en nuestra opinion “la posibilidad de lo imposible”. Sus campaias

se pueden dividir en tres estilos.
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1. Seduccidn y estilo: Smart es un coche coqueto y poco tradicional, que te conquista

por sus caracteristicas y por su estilo customizable y adaptable al consumidor.

g ML & T

B ok
‘_’5(

Imagen 3.4. Planos correspondientes al spot 2013 Smart Fortwo “Custom Made”
creado por la agencia estadounidense Merkley+Partners. Fuente:
http://www.ideacreativa.org/2013/04/30-acciones-publicitarias-del-smart.html
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2. Funcionalidad: la publicidad de la compafiia muchas veces se ha centrado en las
ventajas competitivas del coche para convencer al consumidor de elegir Smart. Suelen
resumirse en facilidad de aparcamiento y bajo consumo. Con la novedosa entrada del

Smart Eco en 2008, la apuesta por la no contaminacién es un recurso muy explotado, y

III

mas a principios de aquel afio donde el factor medioambiental era el “prime time” de

muchas estrategias comerciales.

‘16 [CORDOBA INIVIOE

open your mind.

Insert coin.

smart for fun.

>>smart for fun. Otros conducen. Ti te diviertes.

P -

I
i

Imagen 3.5. Muppi smart 1. Fuente: Imagen 3.6.Muppi smart 2. Fuente:
anuncios.com anuncios.com
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»> nuevo smart ECO alteras muy pe

Imagen 3.7. Anuncio campafia “Vaca” smart eco de 2008. Agencia Contrapunto
BBDO Espafia. Fuente: https://miraloqueveo.wordpress.com/2008/04/11/smart-
eco-anuncio-del-mes-en-canal-plus-enero-2008/

e Smert (. Corwuming 14 Ltres evwry 300 km makes very Ithe diffuswnce to the wvirosmert. (00 SIS

e Bmart €00, Commmming 14 Jiren svery 150 kn wakes very Urtle difazesss v Ow
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Imagenes 3.8, 3.9y 3.10. Forest, Field y Stones. Graficas campafa “Vaca” smart eco
2008. Fuente: https://miraloqueveo.wordpress.com/2008/04/11/smart-eco-
anuncio-del-mes-en-canal-plus-enero-2008/

Esta dltima campafa llamada “Vaca” realizada por la agencia Contrapunto tuvo un
éxito rotundo. Las gréficas, Forest, Field y Stones tuvieron seis galardones en la novena
edicion del AdPrint Festival, el spot, fue premiado por Sogecable Media, empresa de
comunicaciones de Canal +. Fue una forma muy ingeniosa de introducir el coche como
el modelo menos contaminante y con unas dimensiones no mas grandes que una vaca,

un arbol o un hallazgo arqueoldgico.

3. Innovacidn: la marca es todo un ejemplo de innovacidn, desde el propio coche hasta
la comunicacion que emprenden. Desde el ano 2014 lanzaron la campaiia For
Visionaries, para aquellas personas que se adelantan a su tiempo y aceptan ideas
nuevas, y el concepto de campafia versa sobre la nueva actitud de la empresa con la
gue buscan cambiar el mundo. Se representan diferentes escenarios donde se
cuestionan acontecimientos o descubrimientos exitosos hasta la actualidad, hechos
gue en su momento fueron discutidos por su dudable viabilidad, pero que cambiaron
el transcurso de la humanidad, y asi es como enfocan al vehiculo, como todo un
descubrimiento al que brindar la oportunidad de triunfar como un producto innovador

y como la propia campafia indica, visionario.
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¢ Deverdad te gusta esteigoche? Yoo lo ved

L -

Imagen 3.11. Fotogramas del spot “For Visionaries” 2014.
Fuente: http://www.marketingnews.es/bienes-
duraderos/noticia/1083194028105/campana-on-off-imagen-smart-dirigida.1.html

Smart a lo largo de los afios ha ido afinando cada vez mas el target al que se dirige.
Personas con estilo, con cierto nivel econédmico, atraidos por la innovacién, con altas
expectativas y con gusto porque se reconozcan sus preferencias. Por esto le gusta
llevar a cabo acciones como eventos de street marketing para entrar en contacto con
su publico y hacer que se acerquen a la marca por medio de la experiencia y la

diversiéon, ganando ademas gran notoriedad. Veamos algunos ejemplos:

smart - EBALL

MAS VIDEOS
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The Dancing Traffic Light Manikin by smart

UL

e

“ [ 2
T ¢ -4
MAS VIDEOS

Imagen 3.12 y 3.13. Capturas eventos de street marketing 2011 y 2014 llevados a

cabo por Smart. Fuente: http://www.aidostec.com/street-marketing-que-es-y-
como-evoluciona/

Smart E-BALL o el “maniqui del semdforo bailando” son solo algunas de sus muchas
acciones mas llamativas. En E-BALL podemos ver cdmo prepara un escenario en el que
dos vehiculos 100% eléctricos son conducidos hacia adelante y hacia atrds para
controlar un videojuego de ping pong, con el propdsito de desmentir que los coches
eléctricos carecen de potencia o son lentos. La otra accidn, contribuye a concienciar a
las personas de la ausencia de seguridad en las carreteras y la impaciencia de los
peatones por cruzar la calle. Por ello instalaron un sistema de captura de movimientos
conectado a un semaforo y mientras la gente esperaba a que se pusiera en verde,
podian observar cdmo el mufieco se movia al ritmo de la persona que se encontraba

conectada al sensor de movimiento. Provocativo, novedoso y muy creativo.

Este tipo de acciones también han sido llevadas a cabo por marcas automovilisticas

como Mini de BMV. El otro coche coqueto y divertido del mercado.

A pesar de su despliegue publicitario e innovacion en el sector, la firma no consigue

Ill

establecerse dentro del “top ten” de marcas mas vendidas, segln anunciaba la prensa
El Pais a comienzos del afio 2017. No obstante en 2016 su empresa matriz, Mercedez-
Benz, registré un aumento de ventas del 11,9% respecto al afio 2015, un record en
toda regla. Para estos datos hay que tener en cuenta que Smart es un vehiculo elegido
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como segundo coche en gran parte de los casos, lo que dificulta que entre en una
clasificacion privilegiada en relacion a sus competidores. Aun asi, debe apostar por dar
un paso mas y establecer un vinculo mas fuerte con sus consumidores. Lograr
convertirse en una “lovemark” y establecer fuertes lazos de afecto con los

consumidores, acercarse a ellos hasta tener una relacién personal (Roberts, 2004).

3.5.1 Below the line

Por el momento no lo hace nada mal. Cada vez posee mas presencia en los medios no
convencionales, gestiona con mayor fluidez una comunicacién personalizada, una
comunicacion below the line, basada en el conocimiento mutuo, la interaccién y el
didlogo entre marca y consumidor (Gémez, 2017). Internet, por tanto, se vuelve un

medio con un componente activo que promueve una relacién mds duradera y versatil.

Analicemos como la marca se desenvuelve en este ambito, desde el diseio web

hasta la actividad en redes sociales, Facebook, Twitter, Instagram y Youtube:

Su pagina web cuenta con una estética sencilla, esencial, minimalista, tanto en version
para ordenador como en otros dispositivos. Con la tipografia tipica y perfil que
caracterizan a la marca. La disposicion de los elementos la hace muy visual, a golpe de
vista se pueden observar los ultimos modelos de smart (smart fortwo, smart fortwo
cabrio y smart forfour), la informacién y servicio al usuario, y la imagen en primer
plano de la actriz Adriana Ugarte, protagonista de su Ultima campaifa la cual

analizaremos mas adelante.
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smazt fortwo =mart fortwo cabrio =mart forfour Buszcar Conectar smort

g welver

Adriana Ugarte y smart, amor eléctrico.

Imagen 3.14. Captura pagina web de Smart. Fuente:
https://www.smart.com/es/es/index/events-and-sponsoring/smartlovers.html

En Facebook cuenta con un total de 2.419.903 seguidores. Sus imagenes y videos
compartidos mas recientes ilustran los nuevos modelos smart. Son composiciones con
una estética verdaderamente atractiva, colorida y muy cuidada, acompafiado por
frases hechas, preguntas al usuario, comentarios redundantes, con un copy divertido.
A pesar de ello, no se refleja una gran cantidad de likes respecto al nivel de seguidores,
entre 30 y 60 como maximo. Hay comentarios tanto positivos como negativos a cerca
del coche, los positivos siempre aluden a su practicidad y “lo bonitos que son”, los
negativos aluden sobre todo a su excesivo precio, no obstante, se puede ver una
buena gestién de la red por parte del community manager mediando con todo tipo de

opiniones y promoviendo el feedback con el consumidor.
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Imagen 3.14 y 3.15. Captura cuenta Facebook de Smart. Fuente:
https://www.facebook.com/smartspain/
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En Twitter e Instagram no llegan a los 10.000 seguidores y aparentemente les cuesta
conseguir likes (entre 100 y 300 por post compartido), sin embargo, apuestan por ser
originales en contenido y aprovechan sobretodo la visibilidad que muchos personajes
conocidos le otorgan a la marca, de ahi a retuitear o mencionar en instagram la foto
del famoso que conduce su smart. Con la llegada de esta nueva era de smarts
eléctricos recurren bastante al patrocinio como recurso para reforzar su imagen, saben
gue no les basta con destacar la belleza policroma del vehiculo o promover el

repetitivo discurso ecoldgico.

@ smart_spain » Seguir

smart_spain #Repost @pau_eche - - -
Salir a hacer unos recados compensa por ver
esta luz del atardecer.@ . #Sunset
#SmartLovers

jfhm2000cr Me encanta ese vehiculo
jfhm2000cr Cuando llegaran a Costa Rica?
smart_spain @jfhm2000cr la verdad es que
no tenemos mucha idea de la distribucion de
smart en América, sentimos no poder
ayudarte. Contacta con smart internacional y
tal vez ellos puedan ayudarte 3)

jfhm2000cr Muchas gracias!

O Q N

218 Me gusta

(R @ pau_eche

Imagen 3.16. Imagen compartida por smart de la cuenta de instagram
de Paula Echevarria con su nuevo smart electrico. Fuente:
https://www.instagram.com/smart_spain/?hl=es
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Almudena Cid @ @zlmudenacid - 5 nov. 2017 v
\.):g__, iPor fin el coche que me permite estirar las piernas como a mi me gusta! e

#SmartLovers

QO s 1 20 Q 135

Imagenes 3.17.y 3.18. Capturas de retweet de smart a la publicaciéon de Aimudena
Cid y Cristina Tosio con sus smart fortwo cabrio. Fuente:
https://twitter.com/smart_spain?lang=es

Referido a su actuacidén en Youtube, posee un canal oficial en el que comparte y
retransmite videos sobre sus productos, entrevistas y anuncios entre otros. Cuenta con
37.262 suscriptores solo en Espana, pues sus canales se distribuyen a nivel
internacional. Mercedes-Benz, Car2go y Daimler AG son empresas matrices y asociadas
con canales complementarios a la marca que contribuyen igualmente a la promocién

de contenido.

Es cierto que no es una compaifiia puntera en las redes, puesto que el nivel de
suscriptores, seguidores y puesta online es relativamente bajo. Hay que tener en
cuenta que la entrada e inicio de la comunicacién en redes no fue temprana, la
primera foto subida a Instagram fue en febrero de 2015 y el primer tweet en mayo de
2014. Dentro de lo que cabe, cada vez pulen mds su influencia online al intentar
entender mejor a sus followers, sintonizando mas y mejor con su forma de entender la
vida, su filosofia y preferencias, proponiendo ofertas cada vez mas emocionales para

crear un verdadero sentimiento de comunidad.
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Imagen 3.19. Captura cuenta youtube de smart Espafa. Fuente:
https://www.youtube.com/user/smart/channels

En efecto con la llegada de la nueva generacién de smarts eléctricos, se ha ejecutado
un plan de comunicacién muy atractivo a nivel promocional y sobretodo emocional, es
decir, se ha desarrollado lo que hasta ahora andaba buscando smart, crear un
sentimiento de unién mads cercano y actual con el target. Este acercamiento lo
materializé a través del nuevo concepto “Electric love” reflejado en su campafia mas
reciente (Marzo de 2017), protagonizada por la actriz Adriana Ugarte, conocida por su
H “" H ” H “" H
papel en el largometraje “Julieta” de Pedro Almodovar o en la serie “El tiempo entre

costuras” producida por Boomerang TV para Antena 3.

La campaiia expresa la conexién que sienten dos personas cuando se ven por primera
vez y se atraen, algo que han extrapolado a coche e individuo mediante lo que
denominan un “amor eléctrico”. Contrapunto BBDO fue la agencia autora, trasladaron
este sentimiento a una cancién original creada expresamente para la campaia
llamada, valga la redundancia, “electric love”, que da vida al videocplip de la misma,
con una duraciéon de dos minutos y cuarenta segundos donde se observa cémo dos

personas se enamoran el uno del otro y de sus smarts eléctricos.
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Imagen 3.20. Fotogramas campafia “electric love” 2017. Smartlovers. Fuente:
http://www.contrapuntobbdo.es/work/smartlovers-electric-love/

Su difusidn ha sido tanto en medios convencionales como no convencionales. Optaron
por dar mejor cobertura a la cancién pudiendo ser escuchada en Spotify, con una lista
de reproduccidn propia, Smartlovers by smart. Para televisidn hicieron dos versiones
de spot de 20 y 30 segundos basados en el videoclip, una versién mas larga de 60
minutos para cine y, una cuia de radio de 20 segundos en la que un joven “presenta a
su nuevo amor” el smart electric drive, a su familia, amigos, conocidos, su entorno en

general:

Papd, mamd, abuelo, hermano, hermana, prima, primo, sobrinos, familia, vecinos,
personal trainer, compis de padel, equipo de runners, colegas del trabajo, amigos de la
universidad, amigos del colegio... os presento a mi smart. Cuando estds enamorado,

quieres que lo sepa todo el mundo. Smartlovers.
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En plataformas digitales como las RRSS, se ha dado un impulso a la accion matriz que
se origind 5 meses antes, los “smartlovers”, el movimiento dentro del que enmarcan el
“electric love”. Digamos el origen creativo que comienza a crear el valor de

identificarse con la marca a través de la emocién de estar enamorado.

Es en Octubre de 2016 cuando tratan de viralizar la “fiebre de smartlovers” a través de
influencers y famosos para expresar el sentimiento de pertenencia y orgullo de poseer
un smart. La accién la protagonizan famosos como Paula Echevarria, Mario y Marta
Vaquerizo, Esmeralda Moya, Paco Ledn, Carlos Latre, Carla Goyanes, Uri Sabat, Wally
Lépez, Noelia Lépez, Elena Furiase, Natalia Cabezas, Ona Carbonell y Laura Escanes. En
ella podemos ver cdmo estos personajes publicos cantan en el smart el tema “como yo

te amo” de Rocid Jurado, como una declaracion de amor hacia la marca.

Imagen 3.21. Fotogramas campafia “Smartlovers” 2016 (Paula Echevarria,
Mario Vaquerizo, Paco Ledn y Carlos Latre). Fuente:
http://www.contrapuntobbdo.es/work/smartlovers/
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La campafia tuvo bastante éxito, segun se atestigua en la pagina web de la agencia, el
video consiguié mas de 12 millones de visualizaciones y mas de 500.000 interacciones.
Algunos de los videos pertenecientes a la unién final de estos, como el de Mario
Vaquerizo o el de Paula Echevarria tuvieron mdas de 400.000 visualizaciones en las
primeras 24 horas. Hay usuarios que se lanzaron también a crear sus propias versiones

del video, incluso podemos encontrar una parodia creada con mas de 40.000 visitas.

Esta nueva esfera de emocién se encuadra dentro de una direccién de marketing que
ofrece experiencias, ya que trata de construir una comunicacion con la vocacién de ser
consumida y compartida, por esto, el trabajo de branded content para generar
contenido afin con el publico se ha impulsado sobretodo en redes sociales, como
hemos visto anteriormente con publicaciones con el hashtag #smartlovers, promovida

por los famosos e imitadas por los usuarios.

La intencién de viralizar dicho movimiento tuvo una buena recepcidn segun los datos
cuantificados entre visualizaciones e interacciones en Internet. Han ideado un
conjunto de acciones notorias, pues se han cumplido como diria Ros (2008) unos

factores imprescindibles para conseguir el éxito en la Red:

1. Tener una comunicacion creativa y con contenido relevante para el usuario, en
definitiva dar de qué hablar. 2. Crear un disefio animado de comunicacién que les
permita interactuar facilmente a los usuarios entre ellos. 3. Crear fansumers
(FANatical + conSUMER), es decir, un target suscrito al contenido que genera la
marca en las redes y que participe con sus aportaciones porque sienten carifio hacia
ella. 4. Fomentar la comunicacién con prescriptores, es decir, personas referentes
con una opinidn relevante para el usuario. 5. Prestar atencion a los denominados
costumers evangelists, personas muy comprometidas con la marca que comparten
comentarios y experiencias positivas, y que pueden llegar a convertirla en una
lovemark. 6. Escuchar al usuario y mantener con él un didlogo, priorizar en sus
necesidades para mejorar los contenidos y bondades de la marca. 7. Apostar por
estrategias de customer generated content, esto es, que los usuarios creen

contenido propio. (Citado en Valiente, 2016, p. 77).
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Un éxito que se ha visto reflejado en sus ventas, pues a pesar de no entrar dentro de
las 10 marcas de vehiculos mas vendidas como ya habiamos comentado, situado
exclusivamente en venta de turismos 100% eléctricos el Smart Fortwo Electric Drive es
el segundo mas vendido con 92 matriculaciones, por debajo del Renault Zoe con 851.
Hablamos de las ventas de coches eléctricos en Espafia en el mes de Octubre de 2017
que abarca las 1376 unidades vendidas alcanzando el 0,56% de cuota de mercado, una

cifra record teniendo en cuenta el total de turismos y todoterrenos matriculados.

Concluimos que los social media en conjunto con los medios tradicionales son un
instrumento imprescindible para conectar con el publico de hoy, de acuerdo con Ojeda
y Grandio (2012) son una realidad que integra un conglomerado digital, de incansable
y heterogéneo crecimiento, que permite a las instituciones relacionarse con sus
publicos de una manera mas profunda y directa. Smart, al igual que otras muchas
empresas deben procurar mantener una conversacion constante para resultar
atractivas en cada contacto con sus clientes (Sanchez y Pintado, 2010), sorprender e

inspirar con nuevos productos y mensajes creativos.
3.5.2 Evolucion conceptual

Segun los recursos empleados para la realizacidn y planificacién de las campafas de
Smart que hemos analizado, podemos observar como éstos han ido evolucionando y
variando su implementaciéon en los ultimos aios, reciclando aquellas lineas creativas
gue se volvieron demasiado reiterativas o haciendo hincapié en los nuevos formatos
de comunicacidon demandados por el publico. Para finalizar este analisis, destacaremos
conceptualmente desde una vision periférica el uso de estos recursos anadiendo mas

ejemplos a la recopilacion audiovisual y grafica ya mostrada:

2013

Se hace especial énfasis en las caracteristicas principalmente funcionales, su tamafio y
practicidad en consonancia con la ciudad, incluida la sensibilidad ecolégica. Se destaca
la apelacidn directa al publico por formatos y medios con una proyeccién fuera de lo
habitual para crear sensacidon, como por ejemplo el ambient media, una respuesta al
poco interés que suscita la publicidad convencional inserta en el entorno urbano

(Olamendis, 2008). El humor se manifiesta en estrategias visuales como elementos de
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sugestion. Ejemplos: A, By C.

2014

Proyeccion de un concepto con una intencionalidad cada vez mds emocional, se
necesita conectar con el publico. Por eso sigue la linea urbana, joven, moderna vy
sencilla, desde una perspectiva mas futurista y revolucionaria como se pudo ver en la
campana anteriormente mostrada “For Visionaries”. Para consolidar el aspecto
emocional se centran primeramente en las caracteristicas objetivas del coche dada la
nueva estética y mecdnica perfeccionadas. Fuerte importancia en adaptarse al estilo y

gusto del consumidor. Ejemplos: D y E.

2015

Importancia en crear una identidad personalizada entre producto-consumidor. Se
insiste en su facil y cdmoda adquisicidén, a pesar de su precio. Las relaciones entre las
personas y las situaciones comunes a lo cotidiano se hacen evidentes con Smart. Elige
la expresion ideal de su imagen convirtiendo sus “handicaps” en una aspiracion de lo
practico y “cool”. La comparacién es un recurso al que recurre cada vez con mas
frecuencia para hacer de sus debilidades, fortalezas, algo que viene destacando desde

su origen, pero esta vez con un hilo compositivo mas picaro y creativo. Ejemplos: Fy G.

2016-17

Humor, amor, positividad, exclusividad, vitalidad, ironia, diversion, empatia y estilo se
conjugan. Como no, la emocidn es responsable de idealizar un coche que te permite
entrar en una esfera Unica. Crear un sentimiento de comunidad, un apego
incondicional y emocional hacia smart fue uno de sus objetivos mas imprescindibles,
como ya analizamos anteriormente con los smartlovers. Destacar personajes famosos
para impulsar su imagen también fue una de sus estrategias clave para dar mayor
presencia a sus campainas. Hacer realidad un sentimiento como es el amor fue basico

para comenzar a crear un universo smart de emociones. Ejemplos: He l.
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>> Paquete LED & Sensor.
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A. Imagen 3.22. Accién Ambient media “aparca en la puerta”. Comercio madrilefio.

Fuente: http://www.adceurope.org/annual/2015/?book 12Jvb2s%3D=140

B. Imagen 3.23. Grafica Smart “Estacionamiento de 90 grados. Solo para conductores

smart”. Fuente: http://www.ideacreativa.org/2013/04/30-acciones-publicitarias-del-

smart.html

C. Imagen 3.24. Grafica Smart “La evolucidn siempre es compacta”. Fuente:

http://www.ideacreativa.org/2013/04/30-acciones-publicitarias-del-smart.html

D. Imagen 3.25. Versidn del Smart fortwo Bravus “Fan edition” de 2014 personalizable

en infinidad de colores a gusto del usuario. Canal oficial de Smart Youtube. Fuente:
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https://www.youtube.com/watch?v=ingjt5b5T64

E. Imagen 3.26. Presentacion del nuevo Smart Fortwo 2014. Anuncio basado en las

caracteristicas del vehiculo. Fuente: https://grupoconcesur.es/mercedes-

nuevo/nuevo-smart-fortwo/

F. Imagen 3.27. Spot. Campafia “Sorry”, ideada para pedir “disculpas” de manera
creativa a la competencia. Fuente:

https://www.reasonwhy.es/actualidad/campanas/smart-pide-perdon-su-competencia-

2015-04-13

G. Imagen 3.28. Campaia propuesta para sentir el “efecto de aparcar con un smart”

llamado el #smarteffect. Fuente: https://unapausaparalapublicidad.com/tag/smart/

H. Imagen 3.29. Spot en el que figura uno de los actores de la reconocida serie “La que
se avecina” alias “Amador” interpretado por Pablo Chiapella. Fuente:

https://www.youtube.com/watch?v=Ga4RgE6G5m4

I. Imagen 3.30. Visual Merchandising enmarcado dentro del movimiento #smartlovers
gue se corresponde con la linea “tailor made” que permite personalizar al detalle el
smart en los colores que el consumidor desee, “hechos el uno para el otro”. Fuente:

https://www.marketingdirecto.com/creacion/campanas-de-marketing/smart-cambia-

color-segun-ropa-lo-ultimo-contrapunto-bbdo-smart

3.6. Competencia

El analisis de la competencia hemos querido enfocarlo desde dos perspectivas. La
primera desde un nivel técnico, de esta forma podemos analizar los coches de forma
cuantitativa. Observando la tabla se aprecia que los coches eléctricos de las mismas
caracteristicas que el Smart fortwo electric drive presentan unas presentaciones
similares, aunque hay que destacar que el que se queda mas alejado es el Renault

Twizy, cuyas diferencias mas notables son el precio y la potencia.

Y la segunda el nivel creativo, donde exponemos un breve analisis de las campafias

publicitarias de los coches eléctricos de la competencia.
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NIVEL TECNICO

MARCAY VELOCIDAD AUTONOMIA POTENCIA DIMENSION PRECIO

MODELO MAXIMA
Mitsubishi i- 130 Km/ h 150 Km 67 CV 347 m 24.250€
MIEV

Imagen 3.31. Mitsubichi i-MiEV.
Fuente: http://www.kandr-mitsubishi.co.uk/images/imiev/i-miev.png

Renault Zoe 135 Km/ h 150-240 Km/h 88 CV 4m 18.500¢

Imagen 3.32. Renault Zoe. Fuente:
https://www.diariomotor.com/coche/renault-zoe/
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Citroén C-Zero 130 Km/ h 150 Km 67 CV 3.47 m 20.500€

Imagen 3.33. Citroén C-Zero.
Fuente: https://www.leaseplango.es/assets/thumbs2/normal/citroen-c-zero-
mc-5-2016.png

Peugeot | On 130 Km/ h 160 Km 67 CV 3.47m 21.600€

Imagen 3.34. Peugeot | ON. Fuente:
https://www.autosynergy.co.uk/assets/images/new-vehicles/peugeot-
ion.png
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Renault Twizy 80 Km/ h 100 Km 13 ¢cv 2.33m 8.930€

Imagen 3.35. Renault Twizy. Fuente:
https://www.vansdirect.co.uk/wp-
content/uploads/2017/06/renault-twizy.png

Smart ForTwo 130Km/ h 160 Km 80 CV 2.69m 23.302€

Electric Drive

Imagen 3.35. Smart Fortwo electric Drive. Fuente:
https://cdn.drivek.it/configurator-icon/cars/es/400/SMART/FORTWO-ELECTRIC-
DRIVE/31141_CITYCAR-3-DOORS/smart-fortwo-electric-2017-side-view.png

Tabla 3.2. Aspectos técnicos. Elaboracién propia.
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NIVEL CREATIVO

Tras analizar las campafias publicitarias de los coches eléctricos, se puede apreciar como
en todos ellos existen elementos comunes. El primero, en todos se muestra de la misma
forma cémo el coche es eléctrico. Alguien conecta o desconecta el coche del alimentador
de energia para posteriormente pasar a conducirlo. O coinciden con el insistente discurso
de “no contaminaciéon”, o la venta del producto como una supuesta “revolucién “o
cambio, junto a un copy muy similar: “enchufate” o “comparte una nueva energia”.
Segundo, en todos se le da mucha importancia a las ventajas competitivas, que segin
gué marca tiene un tipo de protagonismo u otro, pero siempre haciendo hincapié en
ellas a lo largo del discurso publicitario. Y tercero, todos tienen el mismo planteamiento y
argumento. Un joven, que parece mantener una relacién con la otra protagonista que
aparece, y viceversa, desconecta el coche y pasamos a ver una demostracién de la
adecuacién del coche eléctrico para la ciudad. Como si de una simbiosis se tratase entre

coche y urbe.

Nos encontramos con anuncios un tanto mondétonos. Mostrando el coche en las mismas
circunstancias en todos ellos. Un entorno urbano y un desfile del nuevo modelo,
integrado en la vida de jovenes atractivos. Hay algunas excepciones mas creativas, el
inconveniente es que son ideas reproducidas por mas de una marca, como por ejemplo la
idealizacion de un mundo sin electricidad de Mitsubishi i-MiEV, recreacion que también
materializaron exactamente igual Renault o Nissan. Otras excepciones presentan al
vehiculo a ritmo de musica electrénica, con un toque mds dindmico y acompafiado por
artistas de renombre para impulsar su imagen, como la llevada a cabo por Renault Twitzy

junto al famoso disck jockey de EDM (Electronic Dance Music) David Guetta.
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Imagen 3.36. Captura fotograma ejemplo de anuncio de la competencia. Mitsubishi
i-MiEV. Canal de Youtube MotorCoches. Fuente:
https://www.youtube.com/watch?v=-4VYzq50Mrw

Imagen 3.37. Captura de fotograma ejemplo de anuncio de la

competencia. Renault Twitzy. Canales de Youtube electricocarTV.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=PX4sDsOQ3jQ
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En lo que respecta a las composiciones graficas son mas creativos, la gran mayoria apela
al juego visual y minimalista como con el Mitsubishi i-MiEV, Renault Twitzy o Citroen C-
Zero. Otros como Renault Zoe o Peugeot i-On hablan exclusivamente de sus ventajas

referenciales respecto a precio, equipacién o planes de financiacién.

FMLV. Austratia’s frest volume produced electsic Car is on sale now.

RENAULT ZOE

100% ELECTRICO. 100% REVOLUCIONARIO

UNETE A LA REVOLUCION

i

‘& 20€

A —
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R-LINK: PANTALLA TACTIL CON NAVEGADOR E INTERNET
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Imagen 3.38. Grafica |. Muppi en formato horizontal del Mitsubishi i-MiEV creado
por la agencia BBDO (Australia). Las luces simulan cargar el vehiculo. Lo acompafia
el copy: “El primer automovil eléctrico producido en Australia ya esta a la venta.
Fuente:
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mitsubishi_imiev_electric_billb
oard

Imagen 3.39. Gréfica Il. Anuncio formato revista. “Unete a la revolucién” Renault
Zoe. 100% eléctrico, 100% revolucionario. Caracteristicas meramente funcionales
impulsado por ideas como la innovacidon y la revolucién hacia el cambio.
Fuente:https://marcozennitoledo.weebly.com/uploads/2/4/4/0/24406567/10715
95 orig.jpg

Imagen 3.40. Grafica Ill. Composiciéon conceptual y minimalista. Citroen C-Zero.
Fuente:
http://www.newyorkfestivals.com/worldsbest/2011/pieces.php?iid=416623&pid
=1

Imagen 3.41. Grafica IV. Fomato adaptado a revista virtual. Peugot | ON. Plan de
financiacion “Enchufate al plan movea”. Descripcion funcional. Fuente:
http://forococheselectricos.com/2017/07/oferta-peugeot-ion-por-130-euros-al-
mes.html

Imagen 3.42. Grafica V. Campana de la agencia Marcel México del nuevo Renault
Twizy con frenos regenerativos. “Recarga bateria cada vez que frenas”. Las pilas
representan peatones como la abuela o el repartidor de pizza que obliga al
conductor a frenar y asi recargar su bateria. También esta disponible el spot.
Fuente: http://www.adlatina.com/publicidad/%E2%80%9Ctwizy-powered-
by%E2%80%9D-lo-nuevo-de-marcel-m%C3%A9xico-para-renault

En conclusion, si tenemos en cuenta la similitud de las caracteristicas de los coches

competidores, se requiere un mensaje fuerte y de gran diferenciacién para que este no

se pierda entre los mensajes del resto de marcas. Es cierto que muchos de estos

competidores no han conseguido dar el toque tan cémico, original y “cuco” que envuelve

al smart, pero si han desarrollado estrategias muy seductoras para el publico
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aprovechando sus ventajas frente a la marca (precio, autonomia del vehiculo, tamafio o
estética innovadora). Por ello es necesario, tal y como deciamos en el analisis de las
campafias, generar una relacion emocional con nuestros consumidores. Ya no solo por
destacar, también para conseguir a clientes fieles que elijan el producto porque este
genera un significado para ellos. Hay que llegar mds alld, a las necesidades vy
preocupaciones de nuestros consumidores, donde un conocimiento mas profundo de

ellos nos lleve a una produccidn, tanto técnica como creativa, mas eficiente.

3.7. Futuro eléctrico

El coche de gasolina sigue siendo el transporte mds utilizado. A pesar de que el coche
eléctrico sélo conlleve ventajas medioambientales o ahorrativas, es una propuesta cara,
de baja autonomia, con la necesidad de poseer unas infraestructuras especificas para su
mantenimiento. De ahi que su compra sea una decision en la que interviene

terminantemente el lugar donde vives.

Actualmente en Espaiia existen puntos de carga en su mayoria lenta, es decir, que el
vehiculo debe permanecer al menos entre 8 y 12 horas para completar el 100% de su
capacidad, algo que dificulta bastante su uso. Por ello, el desarrollo de las
infraestructuras de carga rapida es clave para impulsar el mercado del vehiculo eléctrico
en Espafia. La actuacion del Gobierno y las Comunidades Auténomas, asi como, empresas
de suministro eléctrico y fabricantes de automaviles, serdn las responsables de introducir
planes factibles para que el coche eléctrico pueda ser equiparable al de combustion a
largo plazo. Hoy dia la intervencién de las politicas de desarrollo urbano es una realidad
gue apuesta por la revolucién de los eléctricos. Desde el afio 2011 en Espafia se ofrecen
ayudas en la compra de vehiculos eléctricos, incluso en la movilidad de transportes

privados como el taxi.

No todo siempre apunta a una apuesta segura, aunque las ventas de vehiculos eléctricos
crecieron en Espafia un 49,4% en 2016, segun el informe de la Asociacién Espainola de
Fabricantes de Automoviles y Camiones (Anfac), los usuarios demandaban mads puntos de

carga y criticaban la escasa red de infraestructuras para abastecerse. Teniendo en cuenta
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las mas de 20.000 unidades en circulacién de coches eléctricos, Espaia cuenta con solo
260 puntos de carga rapida, frente a los 800 de Francia y a los casi 2.400 de Reino Unido.

No es una novedad que el resto de Europa vaya varios pasos por delante. Francia quiere
poner fin a la venta de coches diésel y gasolina en 2040, o eso anuncia el gobierno de
Macron, con el objetivo de reducir emisiones y aspirar en 2050 a la “neutralidad del
carbono” (cero emisiones). Por otra parte Reino Unido ha aumentado considerablemente
su flota eléctrica, pasando de 25.000 a 53.000 vehiculos eléctricos con la instalacién de
mas de 1000 puntos de recarga rapida en el ultimo ano. Espaifia aunque parece estar algo
rezagada, también actla. Madrid es imagen del avance, donde se calcula la instalacion de
15 puntos de carga rapida para 2020. En Baleares se subvencionara a partir de 2018 la
instalacién de carga rdpida, y organizaciones como la Asociacion Empresarial para el
Desarrollo e Impulso del Vehiculo Eléctrico (AEDIVE), asegura que la autonomia de los

coches eléctricos ird en aumento sin que su precio se vea tan afectado.

Se concluye que el futuro del coche eléctrico se muestra como algo viable a largo plazo,
con estudio, innovacién y desarrollo en el sector. Desde mdas autonomia y viajes largos,
mayor rapidez y capacidad de carga, creacidon de propuestas urbanas que faciliten la vida
del “usuario eléctrico”, mejor red de infraestructuras, etc. Dependera en gran medida
del marco legislativo y gubernamental al que sean capaces de aspirar los paises

miembros del cambio para remarcar su tendencia hacia la sostenibilidad.

También es cierto que, actualmente en Espafia, en ciudades como Madrid el

ayuntamiento estd tomando medidas para el control de la contaminacién. En varias

ocasiones se han producido en la capital episodios de exceso de contaminacion.
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La medida vigente consiste en catalogar por medio de unos distintivos ambientales,

establecidos por la Direccién General de Trafico, los coches segun su modalidad y nivel de

contaminacion. Y a su vez, han establecido una escala de escenarios en funcion de los

niveles de emisién y el alcance de produccidon de diéxido de nitrégeno. Segun en qué

escenarios se esté, habra restricciones para los coches que ocasionen emisiones. Y desde

el escenario 1 limitaciones de velocidad o alternancia de coches, en funcidon de la

terminacion de su matricula, para la circulacion.
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Imagen 3.43.Distintivos ambientales establecidos por la DGT. Fuente El Pais.
https://elpais.com/ccaa/2018/01/30/madrid/1517310502_355100.html

Ademas, el 31 de octubre de 2018, el Ayuntamiento de Madrid hizo publicas sus

intenciones de endurecer estas medidas. Los siguientes datos fueron obtenidos del

periddico El Pais:

Tener en cuenta a los distritos que se encuentran fuera de la M30, para incluirlas
en la normativa y restricciones.

En el escenario 2 incluyen la prohibicién de estacionar a todo vehiculo que no sea
cero emisiones (CERQ) y, por primera vez, los coches hibridos y propulsados por
gas (ECO), en la zona SER. Esta zona se rige por el Servicio de Estacionamiento
Regulado. Y limita el estacionamiento de los coches al barrio de residencia del
propietario. Pero antes, han de disponer de una autorizacion concedida por dicho
Servicio.

En escenario 3 queda prohibido la circulacion en toda la cuidad a aquellos
vehiculos que no dispongan de distintivo ambiental.

Y en caso de escenario 4, que de momento nunca se ha alcanzado, se prohibe la
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circulaciéon tanto a los vehiculos sin etiqueta ambiental, como a los que les

corresponden las etiquetas By C

Dichos datos presentan unas oportunidades claves para posicionar al Smart eléctrico
como una alternativa real y privilegiada para la movilidad en la ciudad. Pudiendo estar
mas presente en la mente de los consumidores en los momentos de decision de compra.
Hay una realidad objetiva y con un denominador comun. El futuro son los coches

eléctricos y de forma progresiva los que menos contaminen.

4. BRIEFING

Debemos elegir el mensaje mas adecuado y relevante para hacer que el producto sea
creativo y atractivo. El hecho es que es un coche secundario que debe representar mas
de lo que funcionalmente supone. Los hdandicaps como el elevado precio, el poco
desarrollo de las infraestructuras de recarga eléctrica en Espaiia o el desconocimiento del
automovilismo eléctrico, suponen una barrera evidente. Barrera que hay que destruir
con la mente, porque de manera racional y asi se recalca, no habrd manera de

diferenciarse.

Hay que vender el Smart fortwo electric drive como la mejor alternativa de coche
eléctrico, sin caer en el tépico ecolégico, o la comparacién positiva por encima del coche
de gasolina. Debemos crear una imagen con la que puedan sentirse identificados. La
emocién serd por tanto el pincel del lienzo que inspire un acercamiento al target
mediante valores y estilos de vida que representen a la marca e instintivamente queden

asociados a ella.

Su principal caracteristica de que es un coche eléctrico debe ser algo plasmado

inequivocamente, debe entenderse que estamos hablando de un coche eléctrico.

El comprador final es un hombre o mujer con una edad comprendida entre los 30-60
anos, con un nivel adquisitivo medio-alto y residente en grandes urbes. El Smart se
compra como segundo o tercer vehiculo, es un coche que se comparte con la parejay la

familia. Por lo que también van a influir en el proceso de compray la decision final.
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Por esta razdn el target al que va dirigida la campafia es muy amplio, desde el conductor
novel de 18 y 20 afios hasta un perfil de 70 aifos. La conexidn entre los conductores
Smart no sera por tanto una cuestién de edad, sino un estilo de vida, una forma de sery

los valores que comparten.

Es importante analizar bien todas estas cuestiones para elaborar un insight, esto es, la
“captacidn o comprension intuitiva del pensamiento del consumidor, de sus ideas,
comportamientos o deseos” (Valiente, 2016, p. 57), por lo que no puede dejar
indiferente a nadie, debe penetrar, motivar, hacer que el publico reaccione
positivamente y lo haga suyo. Insertos en un entramado comercial saturado de acciones
comunicativas, el obstaculo, segun Trout (2001), no depende de aspirar a ser lo mejor,
sino de convertirse en algo diferente a todo lo demas. Una jerarquia sefialada por el top
of mind, aquel lugar que ocupara la marca en la mente del consumidor, a través de una
lucha de percepciones y no de productos. Esta serd nuestra guerra, elaborar un concepto

gue sea diferente, percibido como algo Unico, sin perder la esencia de la marca.

5. CAMPANA PUBLICITARIA

Se llevard a cabo una campafia compuesta por spot, graficas y banners interactivos.
5.1. Concepto y mensaje

Iniciamos el planteamiento del concepto fijandonos mucho en el consumidor para
poder llegar a la conexién emocional, que como en apartados anteriores comentamos,
la marca necesita establecer con sus clientes. Por ello, decidimos trabajar con una
caracteristica inherente al ser humano, la diversidad. Pero ya no solo a nivel fisico o de
apariencia, sino de gustos, valores, principios y todos esos elementos que nos
componen como personas. Otro hecho en nuestro analisis que resultd interesante
abordar, fue la poca tolerancia a esta diversidad y cdmo la dictadura de diferentes
canones o principios morales han llevado, en multitud de ocasiones a lo largo de la

historia, a odiarnos los unos a los otros, en cualquier situacion o formato.
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Con estas ideas comenzamos a pensar en el sentimiento de pertenencia. La necesidad
del ser humano de encajar, gustar a los demdas y sentirse integrado. Hechos que
adquieren gran relevancia en un mundo donde dicha diversidad es juzgada y castigada
en muchas ocasiones. Irénico, en cierta medida, porque de forma dual a esto,

buscamos diferenciarnos y conseguir un toque auténtico y personal.

Posteriormente, analizamos la idea del respeto. Era un tema interesante teniendo en
cuenta que trabajamos en profundidad este aspecto durante el uUltimo cuatrimestre de
la carrera. Sin ir mas lejos, fuimos ganadores del cartel que representd la campana de
“No a las agresiones machistas” para las fiestas de San Juan y San Pedro, iniciada por el
Ayuntamiento de Segovia. Una oportunidad que nos brindd la asignatura Publicidad e
igualdad.

Todo ello influyd bastante en la construccion de ideas respecto a Smart, pues
componer imagenes ya no solo se habia convertido en algo meramente objetivo y
estético, a raiz de nuestro aprendizaje en las diversas asignaturas que tocaban la parte
mas social de la publicidad, nos motivaba mds materializar un concepto que fuera mas
alld de la escenificacion de un coche moderno y bonito utilizando un mensaje

superficial.

En este sentido, quisimos respetar la linea de Smart, divertida y original, e integrarla
con un concepto social, los estereotipos. Los estereotipos son la imagen simplificada
de alguna categoria de personas, grupo, institucidn o acontecimiento que es
compartida por lo general por un gran nimero de personas (Tejfel, 1984). Salir fuera
de este estereotipo supone marcar una diferencia visible a lo comiUnmente
establecido, muchas veces negativa, por esta razén, queremos que estas diferencias no
se vean como algo raro o atipico, sino todo lo contrario. Llegamos entonces al mensaje
gue funcionard como claim de la campafa: “Lo importante de ser diferente es querer
serlo” “Mas eléctrico, mas Smart”. Destacamos que el hecho de ser diferente supone
algo positivo, tanto para coche como persona. En efecto, smart se caracteriza por ser
un coche poco convencional, fuera de la categoria de vehiculo que se suele utilizar,
ahora eléctrico y con mdas personalidad, lo que hace que sea diferente al resto de

coches en general. Esto trasladado al concepto supondria que Smart no atiende al
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estereotipo convencional de coche y da un paso mas allad, quiere ser diferente,
eléctrico y “mas smart”, literalmente “mas inteligente, audaz, vivo...”. Por esta razon,
establecemos un vinculo emocional entre coche y persona, pues ambos pueden
compartir este sentimiento de cambio, y es smart el que lo motiva, consigo mismo y

con el publico.

5.2. Tono y contextualizacion.

La perpetuacién del estilo de la marca en el tono debe su importancia a dos motivos. El
primero, para no desvirtuar el estilo previo y marcado de Smart, divertido y con gracia.
Y el segundo, porque Smart ya no puede limitarse a ser una marca alegre, debe
mantener lo positivo de su estilo, pero evolucionar hacia una identidad que sus
consumidores tomen como suya o la elijan como referencia. Debemos construir pues,
una personalidad que se convierta en fuente de experiencias positivas, que vinculen

individuo y marca.

En términos publicitarios queremos conseguir ese “engagament" o como diria Valiente
(2016) ese conector emocional y social que facilite la comunicacién con el publico
objetivo. Para ello, aplacamos con lo mondtono, damos la vuelta a los estereotipos
apelando al humor. Y de ello trata el insight: querer ser diferente es algo positivo,
independientemente de lo que quieras o aspires ser. Una idea que creemos que
contrasta a la perfeccion con los sentimientos y emociones actuales, aquellos que
guieren romper con barreras que impiden ser uno mismo. Esta idea puede ser el
comienzo de un nuevo sentimiento Smart, que motive esos cambios y derribe aquellos
estereotipos que como dijimos encasillan a las personas por su edad, fisico, manera de

vestir, ideologia, sexo, etc. en un rol determinado.

Recurrimos pues, a situaciones e historias con protagonistas muy diferentes entre si,
pero con un cambio en sus vidas que finalmente les hace compartir la misma sensacién
de “querer ser diferente”, al igual que el smart eléctrico. Esto es conocido como
storytelling, contar historias en torno a la marca para simpatizar directamente con el
publico. Serd un recurso que permitird acercarnos al target emocionalmente en

cualquier faceta que deseemos representar siguiendo el concepto creativo establecido.
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Respecto a las piezas:

El spot se centrara en la vida de una oficinista que decide comprar un smart eléctrico,
lo que le lleva a querer ser distinta. Esta distincién la marcamos con un cambio en su
estilo de vida y actitud, por si ya no es poco “comprarse un smart eléctrico”, la
protagonista también se vuelve “gamer”, empieza a jugar a videojuegos, y adquiere
matices en su caracter que le llevan a expresarse tal y como desea. Paralelamente a
ella se encuentra la segunda protagonista, su madre, quien curiosamente también ha
decidido comprarse un smart y comparte esta revelacidon con su hija. En su caso, ha
hecho que su aficién por el croché se convierta en algo mas divertido y como no, ha
decidido hacerse “runner”. Anglicismos que hacen referencia a modas
contemporaneas que retratan un perfil determinado de individuo. En el caso del
“gamer” la imagen mental o estereotipo que puede sugerir es el de un adolescente

Ill

“friki”, en el caso del “runner” la imagen de alguien activo y deportista. Por ende,
hemos seleccionado unas protagonistas cuyo perfil no “encaja” con estas dos
actividades. Rompiendo asi con estos dos estereotipos, apelando al mensaje

fundamental “lo importante de ser diferente es querer serlo”.

Las graficas y los banners seguiran el mismo concepto, mensaje y tono. Se reflejaran
con imagenes que representen este nuevo sentimiento Smart, de ser libre, original,
auténtico, diferente, de ser y hacer lo que uno quiera. En ellas veremos al propio coche
como protagonista de este movimiento, a través de una composicién original y muy

divertida.

5.3. Piezas

5.3.1 Spot

El spot se compone de 65 planos y posee una duracion de 3 minutos y 14 segundos,

cumpliendo el minimo de 2 minutos exigido.
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5.3.1.1. Sinopsis

El anuncio trata sobre el dia a dia de una madre y una hija. Sus vidas son normales y sin
ninguna chispa especial. Viven sumergidas en una rutina. Un dia la hija cerrando la
oficina ve pasar un Smart fortwo ElectricDrive. Se queda mirdndolo, algo en ella
cambia. Entonces la hija y la madre se compran el coche y comienzan a vivir la vida
mas como a ellas les apetece. El coche saca el lado mas natural y auténtico de los

personajes.

5.3.1.2. Guion literario

PERSONAJES
eMadre: mujer de unos 60 y 65 afios aproximadamente, con pelo platino, cortoy

abundante y mediana estatura.

eHija: mujer de entre 25 y 30 aios aproximadamente, con pelo moreno largo y

mediana estatura.

eNovio de la hija: hombre de entre 25y 30 afios

*Amigos de la madre: chicos de entre 20 y 25 afios

ESCENA 1
INT/ DIA (madre)
EXT/ DIA (hija)
La madre aparece en su casa, poniendo musica y haciendo croché. Tiene apariencia
aburrida.
La hija mientras esta cerrando la oficina, se dirige a casa en transporte publico. Al
llegar se sienta en el sofa a hacerse las uias, mientras le acompafia el ruido de la

television. Después toma un bafio relajante de espuma

ESCENA 2
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EXT/ DIA
La hija estd cerrando la oficina y entonces se cruza el nuevo Smart ElectricDrive.

Suspira y se la ve atraida por el vehiculo.

ESCENA 3
EXT/ DIA
Se ve a la madre y la hija de forma salteada haciendo sus actividades, ahora mas
alegres y con mas vitalidad. La madre se prepara y sale a correr y la hija sale de la
oficina y deja atrds la incomodidad de los tacones. Finalmente termina la hija

recogiendo a la madre y ésta montando en el coche.

Cuando ambas estan en el coche mantienen una conversacion:
Madre
- Hola
Elena
- Hola mama
Madre
- ¢Como estas?
Elena
- Muy bien, ¢Qué tal?
Madre
- Bien
Elena:
- Qué deportista te veo.
Madre
- Soy runner
Elena
- Oye y cémo es que te ha dado por comprarte también un Smart.
Madre
- Es eléctrico
Elena

- Bueno, a donde te llevo
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Madre

- Primero a casa a cambiarme de ropa y luego con mis amigos de croché

Elena

- Te has vuelto de un moderno

ESCENA 4
EXT/ DIA

La madre cuando se baja del coche se dirige a una cafeteria donde ha quedado con

unos amigos suyos para ensefarles a hacer croché.

ESCENA 5
INT/ NOCHE

Se ve a la hija y a su novio en casa jugando a la consola pasando un buen rato.

Posteriormente la hija se toma un relajante bafio de chocolate.

ESCENA 6
EXT/DIA

Aparecen todos los personajes conduciendo el nuevo smart

5.3.1.3. Guidn técnico

ESCENA PLANO @ ESPACIO TIPODE A MOVIMIEN  ACCION TEXTO | SONIDO
/ PLANO TO DE
TIEMPO CAMARA
Introduc
1 1 Interior Plano Fijo La madre - cién de
dia detalle pone el la musica
tocadiscos
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Interior Plano Fijo Los pies Musica
dia detalle de la
madre
moviéndo
se al ritmo
de la
musica
Interior Plano Fijo La madre Musica
dia american estd
o haciendo
croché en
el salén de
casa
Interior Plano Fijo La madre Musica
dia medio haciendo
croché
Exterior Plano Fijo Seveala Musica
dia american hija
o bajando la
verja de la
oficina
(va con
mofio)
Exterior Plano Fijo Se ven los Musica
dia detalle zapatos de
la hija
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mientras
la verja

llega abajo

Mdsica

Interior Plano Fijo Se ven los -

dia detalle zapatos
andando
por el

metro

Interior Plano Fijo Se ve un Musica

dia general plano del -
metro
entrando
enla

estacion

Interior Plano Travelling Seveala - Musica

dia medio derecha hija

sentada
en el

metro

Mdsica

10

Interior

noche

Fijo

Plano
american

(0}

Seveala

hija
sentada

en el sofa
de casa

mientras
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se pinta
las ufias 'y
el novio
cambia

television

11

Interior

noche

Plano

detalle

Fijo

como se
pinta las

ufas

Mdusica

12

Interior

noche

Plano
american

(0]

Fijo

Seveala
hija
sentada
en el sofa
de casa
mientras
se pinta
las ufasy
el novio
cambia

television

Mdsica

13

Interior

noche

Plano

general

“Zoom in”

Se ven
anuncios
enla

television

Mdsica
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14

Interior

noche

Plano

cenital

Fijo

Seveala
hija
dandose
un bafio
de
espuma
(se pone
pepinillos
en los

0jos)

Mdusica

15

Exterior

dia

Plano

cenital

Travelling
hacia la

derecha

Seveala
hija
tomando
un bafio
de

espuma

Mdusica

16

Exterior

dia

Plano
american

(o)

Fijo

La hija
baja la
verja de la

oficina

Sonido
ambient

al

17

Exterior

dia

Plano

medio

Fijo

La hija se
gira
mirando el
nuevo
Smart
fortwo

electric
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drive

18 Exterior Plano Panoramica Se ve al Sonido
dia general derecha coche ambient
circulando al
19 Exterior Plano Fijo La hija Sonido
dia medio suspirand ambient
o después al
de ver el
coche
20 Exterior Plano Fijo El coche Sonido
dia general alejandose ambient
desde al
atras
(fundido a
blanco al
terminar
este
plano,
sensacion
de cambio
temporal)
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21 Interior Plano Fijo La madre Musica
dia detalle pone
musica
(mas
alegre)
22 Interior Plano Fijo Sigue el Musica
dia detalle ritmo con
los pies
23 Interior Plano Fijo Come Musica
dia Medio nubes
24 Interior Plano Fijo Seveala Musica
dia Medio madre
Picado comiendo
nubes
25 Interior Primer Fijo La madre Musica
dia Plano comiendo
nubes
26 Exterior Plano Fijo La hija Musica
dia America baja la
no verja de la
oficina
(cambio
de
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atuendo,

esta vez
sin mofio,
mas
desinhibid
a,
contenta)
27 Exterior Plano Fijo La madre Musica
dia detalle atandose
las
zapatillas
28 Exterior Panoramica | La madre Musica
dia Plano vertical atandose
detalle las
zapatillas
29 Exterior Plano Fijo Hija Musica
dia general pasando al
lado del
metro
30 Exterior Plano Fijo Abre el Musica
dia detalle maletero
31 Exterior Plano Fijo Coge Musica
dia medio zapatillas
contrapic
ado
32 Exterior Plano Fijo Coge Musica
dia detalle zapatillas
33 Exterior Plano Fijo Deja los Musica
dia medio tacones
contrapic
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ado

34 Exterior Primer Fijo Madre Musica
dia plano colocando
auricular
35 Interior Plano Fijo La hija Musica
dia detalle poniéndos
e el
cinturdn
36 Exterior Imagen Fijo Aparecen Musica
dia partida las
Plano pantallas
detalle de los
picado reproduct
oresy
ambas
danala
musica
37 Exterior Plano Panoramica | La madre Musica
dia general derecha corre
38 Exterior Plano Fijo La madre Musica
dia general corre
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39

Exterior

Plano Fijo La hija Musica
dia medio conduce el
coche -
40 Exterior Plano Fijo La madre Musica
dia detalle abre el
coche Didlogo
41 Exterior Plano Fijo Zapatos Musica
dia detalle dela
madre -
mientras
sube al
coche
42 Exterior Plano Fijo Madre e Dialogo Sonido
dia contra hija ambient
plano hablan al
dentro del
coche
43 Exterior Plano Fijo Madre e Dialogo Sonido
dia contra hija ambient
plano hablan al
dentro del
coche
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44 Exterior Plano Fijo Madre e Dialogo Sonido
dia contra hija ambient
plano hablan al
dentro del
coche
45 Exterior Plano Fijo Madre e Dialogo Sonido
dia contra hija ambient
plano hablan en al
el coche
46 Exterior Primer Fijo Madre e Dialogo Sonido
dia plano hija ambient
hablan en al
el coche
47 Exterior Plano Fijo Madre e Dialogo Musica
dia contra hija
plano hablan en
el coche
48 Exterior Plano Travelling La madre Musica
dia general de entrando
acompafa en -
miento Starbucks
49 Interior Plano Fijo La madre - Musica
dia general entrando
enla
cafeteria
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50

Interior

dia

Plano

Medio

Travelling
de
acompafia

miento

La madre
entrando
enla

cafeteria

Mdusica

51

Interior

dia

Plano

general

Fijo

Madre y
amigos
haciendo

croché

Mdusica

52

Interior

dia

Plano

Detalle

Travelling

izquierda

Se ven las
manos

tejiendo

Mdusica

53

Interior

noche

Plano

general

Fijo

Sevela
pantalla
de la
television
encendida
con la
PlayStatio

n

Mdusica

54

Interior

noche

Plano

medio

Fijo

Seveala
hija y al
novio
jugando a
la consola
(con
cascos de

“gamer”)

Mdusica

65




55

Interior

noche

Plano

general

Fijo

SevelaTV

Mdusica

56

Interior

noche

Plano

cenital

Travelling

izquierda

Seveala
hija
tomando
un bafio
de
chocolate
(se come
las
galletas
que
acompafa
n a dicho

bafio)

Mdusica

57

Interior

noche

Primer

Plano

Fijo

Seveala
hija
tomando
un bafio
de
chocolate
(se pone
las
galletas en
los ojos
como si

fueran las

Mdusica
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rodajas de

pepino)

58

Interior

dia

Plano

medio

Fijo

Seveala
madre
(copiloto)
y la hija
(piloto)
montadas
en el

smart.

Mdusica

59

Interior

dia

Plano

medio

Fijo

Seveala
hija
(copiloto)
yala
madre
(piloto) en

el smart.

Mdusica

60

Interior

dia

Plano

medio

Fijo

Seveala
hija
(piloto)
con el
novio
(copiloto)
en el

smart.

Mdsica
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61

Interior

dia

Plano

medio

Fijo

Seveala
hija
(copiloto)
y al novio
(piloto) en

el smart.

Mdusica

62

Interior

dia

Plano

medio

Fijo

Seveala
madre
(copiloto)
yala
amiga del
croché
(piloto)
en el

smart.

Mdusica
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Interior

dia

Plano

medio

Fijo

Se ve al
amigo
(piloto) y
amiga
(copiloto)
de la
madre en

el smart.

Mdsica
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Interior

dia

Plano

medio

Fijo

Se ve al
novio
(copiloto)

yala

Mdsica
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madre

(piloto) en
el smart.
65 - - Fondo Eslogany | Mdsica
blanco logotipo
de la
marca.

5.3.1.4. Storyboard

*El storyboard se encuentra en anexo lll.
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5.3.1.5. Desglose de necesidades

HOJA DE DESGLOSE

Personajes y
Figurantes:

- Madre

- Hija

- Novio

- Amigos
crochet

Protagonistas:

- Madre

- Hija

Figurantes:

- Novio

- Amigos
crochet

Vestuario:

Ropa de estar por casa.
Ropa de deporte.
Ropa formal de trabajo
Ropa de caballero
Toalla
Zapatillas
Zapatillas de estar por casa

Tacones

Utileria y Atrezzo:

Céamaras, tocadiscos,

vinilos, PlayStation, juegos de
PlayStation, cascos con micro,
cervezas, batido de chocolate
(casero), infusiones, pepino,
galletas, nubes de gominola,
agujas de ganchillo, ovillos de
lana, smartphone con Spotify,
televisién, diadema de deporte,

diadema con motivo de gato.

Efectos Especiales: - no se requieren

Localizaciones:

Puerta de oficinay
calle de la misma.
Casa madre. Casa hija.
Starbucks. Parque.
Carretera calle.

lluminacion:

Lamparas, focos led, alargadores, reflectores.
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Vehiculos: Permisos:

e No hasido - Conseguir permiso para grabar las escenas en via
posible publica (calle y fachada ficticia de la oficina)
obtener el - Permiso para rodar en un establecimiento publico
Smart, y en su (Starbucks)
lugar - Conseguir los derechos de la musica.
utilizaremos
un
Volkswagen
Polo.

Notas: El equipo de produccién y los actores tendrdn a su disposicion tentempiés y

bebidas durante la actividad de rodaje.
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5.3.1.6 Plan de rodaje

JORNADA 1, /18/11/17, 9.00 A 10.00, HABITACION, INT/DIA

SALON CASA MADRE DE MARIA (MADRID)

HORARIO PLANO/DESCRIPCION TRABAJO VARIOS
1/Madre pone el VESTUARIO (atuendo
tocadiscos abuela)
2/ Los pies de la madre ATREZZO TOCADISCOS
moviéndose al ritmo de la RODAJE DISCO DE
musica VINILO
3y 4/La madre estd ZAPATILLAS
haciendo croché en el DE ANDAR
salon POR CASA
21/ Segundo plano detalle, AGUJAS DE
9.00-10.00
otra vez la madre GANCHILLO Y
poniendo el tocadiscos OVILLO
(cambio de actitud y TRIPODE
musica). NUBES
22/Plano detalle pies (con ZAPATILLAS Y
calcetines de colores) CALCETINES
23, 24, 25/ Madre DE COLORES
comiendo nubes
JORNADA 2, /18/11/17, 10.30 A 12.30, EXTERIOR PARQUE,
EXT/DIA
PARQUE DE LA DEHESA (MADRID)
HORARIO PLANO/DESCRIPCION TRABAJO VARIOS
CHAQUETA
10.30 -
12.00 VESTUARIO FILA
27/La madre se ata los (atuendo deportivo | AURICULARES
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cordones en un banco 1) Y MOVIL
28/Se levanta ATREZO CINTA PELO
34/Se le ve poniéndose RODAIJE TRIPODE
los auriculares
37,38/Corre por el parque
36/ Aparecen las pantallas
de los reproductores-
ambas dan a la musica
(plano partido)
JORNADA 3, /18/11/17, 12.30 A 13.30, INTERIOR CAFETERIA,
INT/TARDE
CAFETERIA STARBUCKS (MADRID)
HORARIO PLANO/DESCRIPCION TRABAJO VARIOS
VESTUARIO
48, 49 y 50/Madre ATREZO
entrando en la cafeteriay RODAIJE AGUIJAS DE
12.30- saludando GANCHILLO
13.20 51/Haciendo croché Y OVILLOS
amigos y madre (fijo) TRIPODE
52/ Travelling manos
tejiendo
JORNADA 4, 25/11/17,9.00 A 11.30, INTERIOR SALON, INT/DIiA
CASA JOSE Y ANGEL (MADRID)
HORARIO PLANO/DESCRIPCION TRABAJO VARIOS
9.00-11.30 .. . .
10/ Hija con el novio en VESTUARIO (pijama COLETA
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casa 1, pijama 2, albornoz) (MONO)
11/ Plano detalle ATREZO PINTAUNAS
pintandose las uias (bafiera de espumay PEPINOS
12/ El novio cambia de de chocolate) GALLETAS
canal RODAIE OREO
13/Se ven anuncios den la LECHE Y
v CACAOEN
14, 15/Bafio de espuma POLVO
56, 57/Se da bafio de TRIPODE
chocolate
INCLUIR: planos sentados
novio y Elena, normalesy
de gamers.
JORNADA 25/11/17, 11.50 A 12.20, EXTERIOR
APARCAMIENTO, INT/DIA
CALLE PASEO DE LAS DELICIAS (MADRID)
HORARIO PLANO/DESCRIPCION TRABAJO VARIOS
18/Se ve el coche VESTUARIO
11.50 circulando ATREZO
1i 20 20/ Coche alejandose RODAJE TRIPODE
' desde atras
JORNADA 5, 25/11/17, 13.00 A 14.00, ESTACION DE METRO,
INT/DIA
ESTACION METRO (MADRID)
HORARIO PLANO/DESCRIPCION TRABAJO VARIOS
13.00 - )
14.00 7/Se ven zapatos mientras VESTUARIO COLETA
' anda por el metro (atuendo oficina 1) (MONO)
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8/Plano metro entrando ATREZO TRIPODE
en la estacién RODAIJE
9/ Hija sentada en el
metro va con mofio
JORNADA 7, 26/11/17, 9.00 A 11.00, EXTERIOR OFICINA, INT/DIiA
CALLE PASEO DE LAS DELICIAS (MADRID)
HORARIO PLANO/DESCRIPCION TRABAJO VARIOS
4/Hija baja la verja VESTUARIO
5/La hija baja la verja (atuendo oficina 1,
6/Se ven sus zapatos atuendo oficina 2,
mientras baja la verja atuendo oficina 3)
CAMBIO DE ATUENDO ATREZO
11/ Se ve a la hija bajando (Coche)
la puerta de la oficina RODAJE
12/La hija se gira mirando
algo
14/Se ve como suspira al
haber visto pasar el
COLETA
“Smart” .
(MONO)
CAMBIO DE ATUENDO
9.00-11.00 . . . TACONES Y
16/Hija baja la verja
, DEPORTIVAS
17/ Se gira, ve el nuevo ,
TRIPODE

Smart
19/Hija suspira, plano
medio
20/Se ven brazos
cogiendo deportivas
26/Hija baja la verja de
nuevo
30/Abre maletero
31,32/Coge zapatillas
33/Deja los tacones
35/Hija se pone el
cinturén
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39/Conduce el coche
29/ Hija pasando al lado
del metro

JORNADA 8, 26/11/17, 11.30 A 13.00, EXTERIOR CALLE, EXT/DIA

CALLE (MADRID)

HORARIO PLANO/DESCRIPCION TRABAIJO VARIOS
40/La madre abre la VESTUARIO
puerta del coche (atuendo oficina 3,
41/Zapatos de la madre atuendo deportivo 1)
mientras sube al coche ATREZO
42/Didlogo madre-hija (Coche)
coche RODAIJE
43/Dialogo madre-hija
13.00 - coche .
, ~ TRIPODE
14.00 44/Dialogo madre-hija
coche
45/Dialogo madre-hija
coche
46/Dialogo madre-hija
coche
47/Hija aparca el coche y
la madre se baja
JORNADA 9, 26/11/17, 13.30 A 14.00, SALON INTERIOR, INT/DIA
CASA ANGEL Y JOSE (MADRID)
HORARIO PLANO/DESCRIPCION TRABAIJO VARIOS
14.00 - LAMPARA
15.00 53/Se ve la pantalla del TV VESTUARIO INT.
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con la playstation (atuendo deportivo TRIPODE
54/Hija y novio jugando a 1) CASCOS
la consola con los micros. ATREZO CON
55/Se ve la tv (con el Call (Consola, mandos) MICRO
of Duty) RODAJE

JORNADA 10, 26/11/17, 14.30 A 15.30, INTERIOR COCHE, INT/DIA

COCHE
HORARIO PLANO/DESCRIPCION TRABAJO VARIOS
58/Madre e hija VESTUARIO .
B TRIPODE
59/Hija y madre ATREZO
3 _ MANTA
60/Hija y novio (Coche)
14.00 - S PARA
61/Novio e hija RODAIJE
15.00 . SOSTENER
62/Amiga croche y madre .

. i CAMARA EN
63/Amigos croché EL
64/Madre y novio

PARABRISAS
65/Fondo negro y copy

5.3.1.7 Observaciones

Para la grabacién y montaje del video intentamos hacer uso de todos los recursos que
teniamos a nuestra disposicion. Por eso, es importante matizar una serie de detalles

para que ayuden a la total comprensién del concepto y mensaje.

En primer lugar, no se busca mostrar una ruptura con la rutina. Esta mas cerca de una

trasformacién, evolucion, de esta. Que refleje que Smart aporta adaptabilidad,

funcionalidad y un cambio positivo y facil.
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Algunas de las formas utilizas fueron la variacion del tipo y color de las zapatillas de
estar por casa. El cambio de la hija de los tacones por unas zapatillas. En la primera
parte la hija aparece siempre en con el pelo recogido, mientras que en la segunda
parte va con el pelo suelto, mas fresca y juvenil. Ademas de la puesta en escena de las
protagonistas, donde mostraban una actitud diferente en cada parte, la alegria y
naturalidad de ambas en la escena con didlogos y, en general, todo el anuncio. Los
actores secundarios, el novio de la protagonista y los amigos del croché de la madre,
también forman parte de esta nueva inspiracién, retratan el cambio y el amplio perfil

al que va dirigida la campana.

Respecto a la musica, comenzaremos la explicacién por la primera cancién. La
seleccionada es A Hard Rain's A Gonna Fall, de Bob Dylan, pero versionada por Laura

Marling. La traduccidn de la letra de la parte que aparece en el spot es la siguiente:

Oh, idonde has estado,
mi querido hijo de ojos azules?
édonde has estado,
mi joven querido?

He tropezado con la ladera
de doce brumosas montafias,
he andado y me he arrastrado

en seis autopistas curvadas,

he andado en medio

de siete bosques sombrios,

he estado delante
de una docena de océanos muertos,
me he adentrado diez mil millas
en la boca de un cementerio,
y es dura, es dura,
es dura, es muy dura,

es muy dura la lluvia que va a caer.
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Esta letra la vemos como una metafora, sobre cdmo ha costado reincorporar en la
mentalidad del consumidor la posibilidad de un coche eléctrico. Y con la ultima frase,
sefialando el hecho de que nos encontramos en un momento en el que nuestro
planeta necesita ser mds cuidado y respetado. Y de no ser asi, las consecuencias
pueden ser devastadoras. Por lo tanto, el simbolismo de la lluvia como algo triste e

incémodo, a la vez que sombrio y desagradable.

La segunda cancidn seleccionada es Love Natural de Cristal Fighters. La letra es
inspiradora, habla sobre un amor que se lleva en el corazén y que hace sentir bien y
especial, hecho que cuadra mucho con la idea que queremos reflejar sobre como
Smart te permite aceptarte y quererte por querer ser diferente. Es un llamamiento
para ser escuchado, para que ese sentimiento se propague y haya mads personas que

sientan ese amor natural.

5.3.1.8. Arte final

El spot se podra visualizar en el cd incorporado al trabajo.

5.3.2. Graficas

*Las graficas se dividen en dos propuestas horizontales y otras dos verticales. Se han

incluido en anexos I.

5.3.3. Banners interactivos

*Hemos creado dos banners interactivos de formato estdndar para web de
300x300cm. Ambos se pueden ver en anexo |l en su forma estatica, por lo que hemos
aportado los enlaces web junto a estos, ademas, se facilitard una copia en el cd que se
entrega junto al trabajo. Como comentario adicional, consideramos que es totalmente
factible utilizar estos banners en otro tipo de soportes publicitarios. Los vemos

perfectamente validos como graficas o mupis interactivos a cualquier escala o tamano.
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6. EL FUTURO DE UN CONCEPTO

Como ya hemos visto anteriormente, para Smart es importante estar presente en las
redes para llegar a mds publico y generar sentimiento de comunidad, asi como crear
acciones Unicas que enamoren al consumidor. Nosotros hemos dado pie a una esfera
nueva llena de posibilidades donde smart hace protagonista al publico. “Lo importante
de ser diferente es querer serlo”, y asi es, un modelo de actuacién en los social media
u otros formatos que escenifique este sentimiento seria ideal para impulsar y
favorecer a la marca, con creaciones que estimulen el deseo de mantener un contacto
directo y reciproco con Smart. Digamos una evolucién del concepto propuesto a largo
plazo con la inclusién de acciones mas especificas y con la colaboracién de empresas o
personas con una reconocida notoriedad. Por ello proponemos brevemente una serie
de acciones para los medios no convencionales que pueden ser viables para fortificar

el nuevo concepto que hemos creado para Smart:

La colaboracién con dos personalidades “influencers” que actualmente tienen
muchisimo peso en el publico joven, y con las que se podria trabajar este sentimiento
creado. Estos son “La pringada” y “Otto vans”. Comenzaron a hacerse visibles en las
redes por medio de Youtube, son conocidos mayormente por marcar un estilo Unico y
ser promotores de nuevas tendencias linguisticas. De hecho han ido mas alla del area
a 4 sl . e . .

youtuber” y han participado en programas de television, radio, revistas, etc. por
haber creado una identidad propia y provocativa. Acaban con todo estereotipo, aman

la diversidad y apoyan todo aquello que sea rompedor con lo normal y aburrido.

Lo ideal seria crear varias piezas audiovisuales para las redes que unificara la
personalidad de estos individuos con ese sentimiento de “ser diferentes porque
quieren” como el smart electric. Un ejemplo de esta “unificacién” seria emplear sus
expresiones mas caracteristicas para referirse al Smart. Pues son conocidos por
muchas de sus expresiones como “YASSS” de otto vans para referirse a algo que le
causa impresion o “estoy living” de la pringada para decir que algo tiene toda su

atencién o le encanta, pensamos en emplear estas caracteristicas expresiones para
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referirse a la marca contando una historia que conecte el nuevo smart con la vida y

originalidad de dichos influencers.

#Smartyasss

Board 1. Otto Vans. Composidn propia. Fuente imagen:
https://www.yasss.es/in-cultura/oto-vans-padre-
reprimido_0_ 2470125338.html

uliving

Board 2. La pringada. Composicion propia. Fuente imagen:

—
—

http://metalmagazine.eu/es/post/interview/soy-una-pringada-leed-esto-

cachos-de-mierda
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Esta seria solo una breve aportacion de lo que el concepto podria llegar a abarcar, pues
creemos que tiene mucho potencial para sacarle partido en multiples formatos,

facetas y contenido.
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