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1. Justificacion de la investigacion

Todo trabajo creativo requiere de una investigacién previa que contribuya y ayude a la
creacion de ideas para dotarlas de un sentido acorde al contexto en el que se situa el
producto. Con caracter introductorio y como prueba a la realizacion de esta tarea,
mencionamos a continuacion los apartados que hemos considerado oportunos y necesarios
para la ideacién y plasmacién del concepto creativo que hemos disefiado en este trabajo de
fin de grado, en el que defendemos un proyecto profesional para la marca-producto Smart

Fortwo Electric.

1.1. Contexto actual del mercado y sector automovilistico en Espafia

- 1.1.1.Polucién en las grandes ciudades

1.2 Historia de la marca

- 1.2.1 Antecedentes publicitarios de la marca
- 1.2.2 Smart Fortwo Electric

1.3. Publico Objetivo

1.4. Competencia



1.1 Contexto actual del mercado y sector automovilistico en Espafia

En la situacidn macroecondémica del pais, nos encontramos con que el Producto Interior
Bruto (PIB) ha experimentado en Espafia una variacion del 0,7% en el 42 trimestre de 2016,
con una variacién anual del 3,0%, 2 décimas inferior a la registrada en el tercer trimestre

con un 3,2%.

PIB

Producto Interior Bruto a precios de mercado (PIB)
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%

Figura 1: Producto Interior Bruto en Espafia
Fuente: www.observatorioceletem.es

Respecto al indice de Precios de Consumo (IPC) la tasa anual es del 1,6% en el mes de
diciembre de 2016, la mas alta desde julio de 2013. Los grupos con mds influencia positiva
en el aumento de la tasa son: El sector del transporte con un 4,7% y por otro lado Ila

vivienda, con una tasa del 0,8%.
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Figura 2: Evolucion anual del IPC 2015-2016

Fuente: www.observatorioceletem.es

Evolucién anual de IPC
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Figura 3: Evolucién del IPC en Espafia en transporte
Fuente: www.observatorioceletem.es

En cuanto a la tasa del paro, disminuye 28 centésimas y se situa en el 18,63% su valor mas
bajo desde finales del afio 2009. En cuanto a sexos, en mujeres se reduce en 48700
guedandose en 2.142.700 y en hombres, baja en 34.300 reduciéndose en 2.095.100. Por
edad, los mayores descensos se encuentran en los tramos de 25-54 afios con 55.700
parados menos y en el tramo de 20-24 aiios con 24.700 parados menos. En el rango de

mayores de 54 afios el paro asciende en 6.100.

Tasa de paro
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Figura 4: Tasa de Paro en Espaia periodo 2013-2016

Fuente: www.observatorioceletem.es

Respecto al Indice de Confianza del Consumidor (ICC) en el mes de noviembre de 2016 se
sitia en 99,4 puntos, 8,7 puntos por encima del mes anterior. Esta subida se debe al
incremento en la valoracion de la situacidn actual(+5,9 puntos) y especialmente por el

crecimiento de las expectativas (11,5 puntos)

indice de Confianza del Consumidor

Confianza del consumidor, expectativas y situacién actual

Figura 5: Indice del Consumidor en Espafia periodo 2010-2016

Fuente: www.observatorioceletem.es

La industria del automovil se vio en inmensa en una crisis en el afio 2009. Las ventas se

derrumbaron debido a la crisis econdmica y financiera y la subida del precio del petréleo.

Actualmente nos encontramos con nuevos servicios para una nueva movilidad mas
sostenible y responsable que han modificado el panorama automovilistico. Aspectos como

el vehiculo compartido o alquiler entre particulares son servicios que se encuentran muy



utilizados en las zonas urbanas e interurbanas. Muchos actores de envergadura nacional se

han posicionado a favor del servicio compartido y de alquiler.

A pesar de estos afios de recesion, la industria ha sabido salir a flote y renacer, ya que entre
los afios 2011 y 2014 subieron las ventas de automoviles de un 4% a un 5%. Gracias a la
renovacion de la oferta, la capacidad de los fabricantes tradicionales para enfocarse y la
llegada de nuevos actores ligados a las nuevas tecnologias han hecho que este sector no se

vea muy afectado por la crisis econédmica y financiera.

Segun un estudio del Observatorio Celetem del Automdvil 2017 (Observatorio Celetem,
2017) para los consumidores el coche seguird teniendo su protagonismo, a pesar de estar en
un contexto de tensiones del que hace falta mucha creatividad. Nos encontramos en una

época de renacimiento en el automavil y los conductores son conscientes de ello.

Centrandose en Espafia, los conductores espafioles son pragmaticos, estan atentos a
promociones y ofertas y asocian la imagen de contaminacidon y fraude a la industria

automovilistica.

En cuanto a la percepcion de los coches, el 89% de los espaioles tienen una imagen positiva
y al 83% le gusta conducir. El 84% tienen en cuenta las ofertas y promociones como un
criterio importante en la compra, el 91% tiene en cuenta el equipamiento, al 54% no le
afectara el Dieselgate, al 82% los coches son sindnimo de contaminacién y para el 64% el

acto de conducir es una fuente de placer.



1.1.1 Polucidn en las grandes ciudades

La polucion urbana es un grave problema en muchos puntos del planeta. El trafico constante
junto con las industrias hace que las emisiones de particulas contaminantes aumenten a un
nivel acelerado, en muchas ocasiones estas emisiones superan el limite de seguridad

establecido por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS).

Algunas de las ciudades en alerta por alta contaminacién como Paris, Pekin o Madrid estan
adoptando medidas que les permitan reducir estos niveles de polucién. Algunas de estas
medidas han sido: limitar o cortar el tréfico en la ciudad, abaratar el transporte publico, e
incluso utilizar los vehiculos municipales lo minimo posible. Esta serie de medidas, por
pequefias que parezcan reducen momentaneamente los niveles de polucidén pero se estan
volviendo estrictamente necesarias principalmente también cuando se sufren olas de calor

o hay periodos poco lluviosos.

Sin embargo, estas medidas parecen no ser suficiente y desde organizaciones
medioambientales y de la salud se pide que se adopten politicas orientadas estrictamente a

tratar este problema lo antes posible. Actualmente las soluciones mas recurrentes son:

Limitacion del trafico.

- Fomentar el uso del transporte publico, y que los mismos sean eléctricos o hibridos.
Reducir de la velocidad en zonas periféricas a las ciudades.

- Motivar el uso de la bicicleta reduciendo tarifas e incluso ofrecerlas gratuitamente.

- Establecer mds zonas Unicamente peatonales o con accesos restringidos.

- Mayor capacidad de analisis y herramientas para la medicién de la polucién.

- Fomentar compartir vehiculos.

- Ayudas econdmicas a los ciudadanos para comprar a la adquisicion de vehiculos

eléctricos.


http://www.sostenibilidad.com/vida-sostenible/cuanto-ahorra-un-coche-electrico/
http://www.sostenibilidad.com/vida-sostenible/cuanto-ahorra-un-coche-electrico/

Segun la Organizaciéon Mundial Salud (2016) la contaminacion del aire se convertird en una
de las principales causas de muerte en un futuro, en 2050 las muertes prematuras habran

aumentado el doble.

El principal objetivo de la Unidn Europea a largo plazo es no alcanzar en ningin momento
niveles que perjudiquen la salud. Es a través de sus acciones legislativas y con investigacion
como pretende plantear soluciones a este problema. La Unién Europea pide colaboracion a
todas las industrias y empresas para que regulen sus niveles de polucion y establezcan
formas de produccién mas ecoldgicas, asi como proponer a las instituciones mas
subvenciones para la investigacién de nuevas energias o formas de reducir la contaminacion

atmosférica.

La economia es uno de los factores que afecta a la lucha por esta causa, ya que se necesita
dinero para investigar la evolucién y los riesgos de la contaminaciéon asi como para
establecer medidas para controlarla y muchos paises y ciudades no disponen de él, es por
ello que la contaminacion afecta y perjudica mas a las ciudades “pobres” que a las “ricas”. Es
por ello por lo que muchos paises han tardado en reaccionar a este problema y no se han

puesto en marcha medidas hasta hace dos anos aproximadamente.

Pese a esto segun Maria Neira, Directora del Departamento de Salud Publica, Medio
Ambiente y Determinantes Sociales de la salud (2016) la concienciacidon sobre la polucion va
en aumento y muchos paises estan supervisando la calidad del aire de sus ciudades. Cuanto
mejor es la calidad del aire mas disminuyen las enfermedades cardiovasculares y

respiratorias.



1.2 Historia de la marca

El origen de los coches eléctricos se encuentra en el afio 1981 cuando Daimler presenta el
prototipo NAFA, un coche urbano de forma compacta que ofrecia amplitud pese a su poco
espacio. Ademads de esto, pretendia solucionar problemas como la falta de plazas de
aparcamiento y las calles abarrotadas. Este prototipo contaba con 2,50 metros de longitud y
1,50 metros de altura . En su dia no se consiguié desarrollar porque no respondia a las
exigencias de seguridad de Mercedes-Benz, por lo que los ingenieros lo tomaron como

estimulo y ahi fue cuando nacié la célula tridion.

Figura 2: Prototipo NAFA

Fuente: www.taringa.net

En el afio 1992 la empresa Micro Compact Car AG, en colaboracion con Daimler-Benz y
Nicolas Hayek, inventor de Swatch, presentan su primer prototipo con dos plazas,
propulsiéon eléctrica, innovador y compacto. Dos afios después, la misma empresa presenta
otros dos nuevos prototipos: Eco-sprinter y Eco-Speedster, el primero ya incluia propulsién

eléctrica.



Figura 3: Prototipo eco-sprinter

Fuente: www.alvolante.it

En 1996, se celebraron los Juegos Olimpicos de Atlanta, ciudad en la que se tuvo la

oportunidad de ver por primera vez al precursor del Smart Fortwo electric drive.

En 1998, el Smart Fortwo comienza a comercializarse, destacando su colorido, su alegriay la

diferencia respecto a todo lo demas, pensado para facilitar la vida del usuario.

Figura 4: Smart Fortwo

Fuente: www.binfo.info

8 anos después, en 2006, se celebra el estreno mundial de Smart Fortwo electric drive en el
British International Motor Show. Contaba con un motor eléctrico de 30 kW/41 CV vy la
bateria de alta energia ZEBRA. El Smart Fortwo ev tiene una autonomia con una sola carga

de bateria de 110 km y una velocidad maxima de 120 km/h.
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Figura 5: Smart fortwo electric drive

Fuente: www.cleanbrak.ca

En 2012, la nueva generacién de los Smart electric drive estd propulsada por baterias de ion-
litio de alta eficiencia, con el éxito de que en los siguientes tres afios Smart es lider de

mercado entre vehiculos con propulsiéon eléctrica por bateria.

Smart se convierte en el Unico fabricante que ofrecerd en su gama de productos vehiculos

de combustidon como eléctricos con bateria.

Figura 6: Smart fortwo electric drive aifio 2017

Fuente: www.carbuyer.co.uk
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1.2.1 Smart Fortwo Electric

El smart for two que como indica su nombre tiene dos plazas, gran agilidad, con ruedas de
un didmetro de giro pequefio, confort y un sin fin de funciones. Sin olvidar la facilidad de
poder aparcar sin agobios. Mide 2,69 m. Consume (ciclo mixto) 4,5 - 4,1 1/100 km, y tiene

emisiones de CO, (ciclo mixto) 104 - 93 g/km.

Figura 7: Smart Fortwo Electric

Fuente: www.smart.com

Se trata de un coche pequefio en cuanto a sus dimensiones pero en el interior la sensacién
es totalmente contraria, las telas que revisten los asientos tienen una amplia gama de
colores que permiten crear tu propia personalidad y tus gustos. Se puede conseguir un

Smart desde 23.000€ y optar a los planes de financiacidn y de leasing.

Con un nuevo motor y propulsidn traseros que tiene un aire mas deportivo que urbano. En
cuanto al equipamiento del Smart incluye infoentretenimiento, navegacién y conectividad

qgue aportan relajacion a la conduccién.

12



En cuanto a recarga y bateria, que han sido fabricadas por Tesla y se encuentran en la parte
central del vehiculo. El Smart Fortwo necesita siete horas para recargar su bateria en una

toma de corriente. Con un cargador de 22 kW, la bateria se recarga en solo una hora.

En cuanto a las medidas, el ForTwo eléctrico puede llevar una carga en el maletero de 350
litros. De largo, empujando el asiento del copiloto, se pueden colocar objetos de al menos

dos metros de largo y de metro y medio de ancho.

El volante cuenta con direccién asistida y con una caja redonda ddnde se encuentran
diferentes botones para controlar todas las funciones del vehiculo con los pulgares. Cuenta
con una pantalla tactil en el salpicadero donde se encuentra el navegador y el reproductor

de musica.

El motor estd formado por dos propulsores tricilindricos de 71 Cv y 97 Nm de par a 2.85
rom. Smart, ademads, se asegura que sus emisiones estan por debajo de los 100 g/km de

CO2.

Dispone de tres modelos de disefio: Passion, Prime y Proxy aunque se puede personalizar a

gusto del consumidor para hacerlo unico.
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1.3 Publico objetivo

El publico objetivo de Smart Fortwo se basa en jovenes de 20-40 afos, residentes en nucleos
urbanos de gran tamafio, que encajan con el perfil de los millennials, con cardacter
independiente y sociable que vive el presente, preocupados por las nuevas tecnologias y
concienciados ecoldgicamente. Su vida es activa, se dedican a trabajar o a estudiar, aunque

se pueden dedicar a ambas cosas, y necesitan moverse por la ciudad de manera dinamica.

En cuanto al aspecto sociocultural, pertenecen a una clase social media-alta, ya que
normalmente se trata de un segundo o tercer coche que se comparte en una misma familia.
Debido a las caracteristicas del producto, encaja mas con gente cuyo estado civil es soltero,
comprometido o casados, pero sin hijos. El smart fortwo como su nombre indica posee solo

dos plazas por lo que es imposible llevar nifios o mds de dos pasajeros.

El publico de Smart normalmente tiene una vida social activa, es moderno y estd al tanto de
la actualidad y de las nuevas tendencias en cuanto a estilos de vida, moda, actividades
culturales. Segun Lépez Vazquez (2007), apoyandonos en el libro Publicidad Emocional
concretamente en el capitulo 2, punto 2.4 habla sobre las preferencias publicitarias de los
jovenes espafnoles. Comienza citando algunos estudios que afirman que actualmente el fin
de la infancia se sitla en los 15 afos, y la edad en la que uno deja de ser joven se establece
en los 34 afios. Esto se debe también a la crisis econdmica que se esta atravesando en
espafia y que no permite a los jévenes encontrar muchas oportunidades de trabajo por lo
gue alargan sus estudios y se independizan mas tarde. Afirma que los jévenes se sienten
mas afines a aquellas marcas que muestran ,en sus productos y publicidad, sus valores. Los
jovenes dan absoluta importancia a la amistad y a la familia, son dos de los pilares mas
importantes de su vida y sus actos se rigen en funcién de estas. Pretenden alcanzar el éxito,
personal y profesional. Se identifican con el Carpe Diem, vive el presente, el pasado ya no
importa y el futuro es incierto. Han nacido en la cultura mediatica y en el mundo de la
imagen, consumen internet, musica, televisidn, literatura y las redes sociales son esenciales.

en su vida.
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En definitiva, el publico en el que se puede llegar mas facilmente es el publico joven, ya que
son el futuro de la sociedad y son los sujetos que mds les puede afectar todo lo relacionado
con el cambio climatico, y en aifos préximos los compradores de estos vehiculos. A pesar de
ello, no nos queremos olvidar de la gente con una edad mds adulta comprendida entre los
60 y 70 aios, que estdn a punto de jubilarse o ya se encuentran cobrando una pensién, ya
gue el coche se puede adaptar también a sus necesidades y a su estilo de vida, acorde con la
comodidad y la rapidez que puede aportar Smart fortwo, ademas de ser individuos que no

suelen hacer trayectos de viaje largos.
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1.4 Competencia

Cada vez son mas lo coches hibridos y eléctricos en el mercado automovilistico y cada vez
mas marcas deciden crear modelos de este tipo con el objetivo de generar menos
contaminacién. En muchos paises ya se ha implantado una infraestructura que permita el
funcionamiento y la comodidad en el uso de estos coches, sin embargo en Espaiia aun no
disponemos de una infraestructura completa por lo que la elecciéon de un coche eléctrico

frente a uno de gasolina o diesel no es prioritaria.

Smart es una de la marcas de coches eléctricos mds conocida pero hay una gran variedad en

el mercado que suponen su competencia directa.

Algunos de los coches eléctricos mejor valorados en blogs y revistas de automdviles como

Quecochemecompro.com y Autobild son:

El Volkswagen e-Golf, se caracteriza por ser 100% eléctrico, por su disefio y el equipamiento,
con la esencia siempre del modelo Golf. Mercedes Benz b250e, de la casa, se caracteriza por
ser ecoldgico y su seguridad avanzada. Kia Soul EV, eficiencia eléctrica y disefio innovador.
Nissan Leaf, electrico, con maxima seguridad y autonomia real. Hyundai iconic electric, con
tres posibilidades: hibrido, eléctrico puro e hibrido enchufable. Bmw i3, la caracteristica mas
representativa es su mecanica eléctrica de 170 CV con 160km de autonomia. Renault Zoe,

autonomia de 400km/h y Toyota Prius, bajo consumo y bajo mantenimiento.

Con esta informacién hemos elaborado dos tablas relacionadas con la competencia de
coches eléctricos y coches no eléctricos pero similares en caracteristicas funcionales y de
disefio, estableciendo una caja de variables representativas a la hora de comparar un
vehiculo con otro. Cada tabla se compone de cinco modelos de automadvil que suponen una

competencia directa para Smart.
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Tipo de | Autonomia | Bateria Disefio Precio
combustible /Caracteristi
Marca / cas
Modelo
Volkswagen | 100% 300km 12,70 p— 38.020€
-Golf eléctrico kWh/100km =
Moderno e
innovador
con la
esencia del
Golf de
siempre
Toyota Hibrido 55km en | 33 kwh oS> | 34495¢€
Prius Gasolina /| modo
eléctrico eléctrico
Kia Soul Ev | 100% 212km 27 kWh | 23.986€
electrico Disefio w
similar al
Mini con
capacidad de
carga
Renault 100% 300km 22 kW - 29.225¢€
Z0e g .
Moderno

17



Bmw i3

100%

130%

33 kWh.Muy
parecido al

Smart Un

:

36.150 €

Esto de debe a la velocidad que son capaces de alcanzar (todos superan los 150km/h) y las

comodidades que prestan. Tiene entre 4 y 5 plazas pero el precio es muy superior al de

Smart. Tampoco van dirigidos al mismo tipo de publico ni para el mismo tipo de uso.

Pero la competencia de Smart no son Unicamente coches eléctricos, sino también coches de

gasolina o diesel que en cuanto al modelo son parecidos. Son coches pequefios, faciles de

aparcar, de 4 o 5 plazas. Asequibles en cuanto al precio, caracteristicas y funcionalidad, se

adaptan a entornos urbanos. Son coches disefiados para un publico juvenil, que buscan

comodidad a la hora de circular y que se preocupan por el disefio del automavil. Algunos de

estos son, La gama Opel Adam, Fiat 500, Nissan Micra , Seat Ibiza, Audi A1, Hyundai i10, Kia

Rio, Volkswagen Polo, Mini, Renault Twingo, Toyota iQ, Renault Twizzy , Citroen C1, Seat Mii,

Skoda Citigo, Mini, Seat Ibiza, Volkswagen Polo y Opel Adam.
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Marca

/Modelo

Combustible

Velocidad/

Caracteristicas

Diseno

Precio

Mini One

Diesel

75 kW

182 Caballos

3 puertas

(climatizador,
luces led, ojos de

avispa..)

E 5

19.400€*

Fiat 500

Gasolina

51kw

3puertas(climati
zador,
elevalunas
electricos, luces
LED, limitador de

velocidad)

amp

13.220€

Audi Al

Diesel

66kw

3 Puertas
(climatizador,
radio, led,
limitador de
velocidad,
equipamiento

medio)

17.300€

Opel Adam

Gasolina

69 - 150 Cv

3 puertas ( caja
manual/equipa
miento,
climatizador, led,
equipamiento

medio)

12.000€

19



Seat Ibiza

Gasolina

Diesel

Ecomotive

105Cv

5 puertas,
climatizador,

detector de
fatiga, camara
de vision trasera,
asistente de

arranque

10.910€

Tabla 1y tabla 2: Elaboracion propia

En cuanto a la posible eleccion de una de estas marcas frente a Smart, esta la escasa

infraestructura para coches eléctricos en Espaiia, el precio semejante, y las plazas del

automovil.

Las marcas y modelos de coche mencionados anteriormente tienen una imagen corporativa

y publicitaria muy potente. Aparecen dia a dia en anuncios de televisidn, internet y vallas

publicitarias. Son marcas con una cartera de clientes fidelizados amplia y que al igual que

Smart se estan posicionando muy bien en el mercado.
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2. Esencia de la marca

Tras realizar la investigacidn previa sobre la marca y el producto, y determinar cuales son los
atributos mas importantes de este, asi como la filosofia y valores que transmite en la
publicidad de Smart, nos planteamos cuales eran las caracteristicas que queriamos mostrar
y que supongan la base de nuestro concepto creativo y de la idea global. Podemos dividir
esta serie de cualidades, por un lado en valores racionales , es decir, el uso del producto, sus
funciones, su forma y su disefio, y por otro lado, en valores emocionales, como la
personalidad o estilo de vida del publico al que va dirigido, el optimismo que transmite la
publicidad de la marca junto con el humor, las ganas de moverse, de ser una persona activa

con una gran variedad de aspiraciones y suefios.

Smart es una marca de automaviles que lleva muchos afios en el mercado y que los publicos
ya conocen, al menos sus caracteristicas racionales debido a haber visto el coche circulando
o por la publicidad realizada a lo largo de los afios por parte de la marca que ha ido
mostrando cada una de las cualidades de los coches Smart. Por este motivo, queriamos
centrarnos en los valores emocionales para crear una personalidad mas definida en cuanto
al producto. La felicidad, el humor, disfrutar de las pequefias cosas y de los grandes
acontecimientos que la vida da a cada persona y a su entorno, ligados con la responsabilidad
con el medio ambiente, la funcionalidad a la hora de moverte rdpido por tu ciudad, y ser una
persona independiente asi como uno de los recursos mas utilizados en la publicidad y en el
arte en general: el amor. Antonio Nufiez, director de planificacion estratégica de la agencia
SCPF (2006) afirma que la atencién del publico no se consigue con valores racionales, sino a
través de las emociones con imagenes que les hagan sentir. Cuanto mas intenso sea
sentimiento mas profunda sera la conexién neuroldgica con consumidor. Las marcas tienen
la necesidad de “proyectar suefios”, es decir, mostrar aquello que el espectador anhela en
el producto como algo simbdlico (Lépez Vazquez, Publicidad Emocional, 2007) Por ejemplo,

lograr una gran independencia en todos los sentidos con un Smart Fortwo. El branding
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emocional hace que los publicos conecten con las marcas mas alla de querer poseer el

producto.

Muchas de las marcas mds potentes en el mercado y a nivel econdmico sueifan con
convertirse en una lovemark, es decir, una marca amada por los publicos que la consumen y
por los que no. En el sector, hay varias marcas que pueden definirse asi como BMW, Audi, y
la marca madre de Smart, Mercedes. Para ser una lovemark es necesario tener una gran
personalidad que conecte muy bien con el publico objetivo. Smart tiene un publico objetivo
amplio por lo que conectar con los diferentes publicos directamente es otra de las
caracteristicas que pretendemos utilizar en nuestra idea creativa. Convertir Smart en una
lovemark amada por todos en Espafia es dificil y llevard su tiempo, pero si que podemos
mantener la chispa con los que ya disponen de un Smart y conquistar al resto de publicos

gue pretenden comprarse un coche para ciudad préximamente.

Otro de nuestros objetivos es hacer a la marca memorable. Que recuerden no sdélo nuestro
anuncio sino que la marca forme parte de sus vidas, que la conozcan, que la mencionen y
gue la respeten. Para ello, hemos decidido apoyarnos de nuevo en las emociones. Raquel
Espantaledn, (Humanizar a las marcas o la moda emocional, 2007) nos dice que: “ Los lazos
emocionales son los que de mayor solidez en el tiempo y que generan mds fidelidad a la
marca. Hay que entender al consumidor como una persona, un ente global, que tiene una
serie de necesidades , deseos, y suefios mds alld del producto que se estd publicitando”.
Debemos integrar la marca en los recuerdos del consumidor con ayuda de insights que

mezclen el producto con la vida del consumidor.
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3. Ideacion

Respecto a la ideacion y planteamiento de la campaiia, hemos tomado como base, por un
lado, los conocimientos adquiridos durante la carrera, haciendo mayor hincapié en las
asignaturas de la rama de creatividad, y por otro lado, diversos libros que tratan temas
sobre creatividad, técnicas y procesos. Entre estos libros cabe destacar ‘Publicidad para
creativos. Ideas y técnicas de las mejores campafias internacionales’, escrito por Mario

Pricken (2004).

A continuacion vamos a dividir esta seccidn en dos, una dedicada a los procesos creativos y
creacién de mensajes asi como las técnicas utilizadas y, por otra parte, una seccién para
exponer como se ha tratado la ideacidon de la campafa en cuanto al trabajo en equipo y

planificacion.

3.1 Procesos y técnicas creativas

Una vez visto el briefing y analizado en profundidad, tomamos dos caminos, eliminamos las
partes que, en nuestra opinidn, eran obvias, y por otro, ampliamos la busqueda en aquellas

partes que sentiamos que estaban incompletas, realizando asi una investigacién exhaustiva.

Como dice Mario Pricket “Las ideas requieren tiempo. Cuanto mas se piense sobre el
producto (...) mas libremente fluiran las ideas”. Por tanto, empezamos a pensar con los
cinco sentidos, éa qué huele un smart?, ées cobmodo?, icomo es su tacto?, éde qué color

seria mi propio smart?

A la hora de proponer ideas utilizamos tres técnicas.
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1. Lluvia de ideas, utilizada con frecuencia a lo largo de la carrera con el fin de llegar a
un punto inconexo donde dos ideas abstractas puedas llegar a tener sentido.

2. Disrupcion, “la técnica del platano”, buscar mas alld de lo obvio, un platano no es
amarillo, ni viene de Canarias, un platano puede ser azul si encuentras la féormula

3. Ping-pong, cuando ya seleccionamos la idea, “hay que pasarla”, cada una aporta un
nuevo matiz a esta idea hasta que, como un copo de nieve, acaba tomando forma y

teniendo un gran potencial.

Mas tarde, dejar reposar la idea, siempre existe cierta euforia después de cada reunién asi
gue mejor esperar un dia para volver a mirar con nuevos ojos la idea formulada vy
comprobar si merece la pena seguir o mejor dejarla a un lado. Finalmente lo hicimos de

forma democratica, las tres estdbamos a gusto con la idea formulada.
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4. Concepto Creativo

El concepto creativo de nuestra propuesta de campafia es contar de manera emocional los

beneficios del Smart Fortwo Electric.

El concepto creativo desarrollado y la base en si de la campafia se trata de un coche para
grandes momentos. El coche es algo muy querido y muy importante debido a su funcién, su
coste y al tiempo de uso que se hace de él. Una persona vive un sin fin de anécdotas con su
coche, desde el momento en el que efectia la compray lo lleva a casa, el coche se convierte
en un fiel compafiero. Haciendo uso del humor, te lleva a dénde tu quieres, no se queja, te
aguanta cuando estds enfadado y abres y cierras sus puertas con brusquedad, pero también
soporta tus gritos euféricos mientras cantas tu cancién favorita. También es testigo de tus
éxitos y tus fracasos, de tus viajes, en definitiva del transcurso de tu vida. Es por esto que
otro de los insights que queriamos incluir es el de la personificacién del producto. la
personificacién unido al efecto sorpresa es la base de nuestro cortometraje. Los
protagonistas hablan durante la primera mitad del corto de algo que parece ser una
persona, el amor, o algo importante en su vida, sin embargo es en la segunda parte donde
descubrimos que no es asi. Todos los protagonistas hablan del producto, el Smart Fortwo
electric. Unos hablan sobre su funcionabilidad, otros sobre las comodidades e

independencia de este, sobre el hecho de que sea un coche diferente a lo convencional, etc.

A través del Smart Fortwo también queriamos romper clichés hasta ahora comunes en
nuestra sociedad y establecer otro tipo de estilos de vida diferentes pero perfectamente
validos. Como hemos explicado antes, el concepto creativo es un coche para grandes
momentos, y qué mejor momento que una boda, donde una pareja establece una unién
duradera con la compaiiia de sus seres mas queridos. La eleccion de una boda, a parte de
ser un gran momento en la vida de las personas, se debe a que encaja con un momento que
el publico objetivo ha vivido ya sea en primera persona o acudiendo en la boda de alguien y
también debido a que es un escenario que da juego a muchas anécdotas. Hemos utilizado
numerosos personajes diferentes entre si que representan cada uno de los aspectos
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caracteristicos del automovil con recursos humoristicos. De esa manera, hemos humanizado
cada caracteristica con el fin de que el publico se sienta identificado, es decir, de manera

emocional exponemos aspectos racionales del producto.

Para ello hemos pensado hacerlo a través del branded content. Con esto se pretende
transmitir los valores de la marca, asi como emociones, formas de pensar, estilos de vida
mediante la técnica del storytelling, es decir, contar historias, con el objetivo de generar
notoriedad, afinidad de la marca y entretenimiento que no crea rechazo ante los

espectadores.
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5. Plasmacion del concepto y medios

La plasmaciéon del concepto ha sido proyectada en diferentes formatos y para diferentes
medios. Nos hemos decantado por plantear la ejecucion de un cortometraje de un maximo
de cinco minutos, para que sea viralizado por las redes sociales y emitido una Unica vez en
televisidn, internet por tanto seria nuestro primer medio. A continuacién hemos adaptado
dicho cortometraje a un spot de 30 segundos para el que se utilizarian las imagenes de la
pieza original, siendo la televisién de esta forma nuestro segundo medio. Por ultimo,
reutilizando el audio de dos escenas, hemos realizado una cuiia de 20 segundos, para
introducirla en la radio, ya que el coche es un lugar donde se suele escuchar este medio y
tan bien donde te planteas comprar uno nuevo, las comodidades de otros y haces
comparaciones instantdneas entre el propio y el anunciado. Por tanto, la radio, es nuestro
tercer medio. Todo el concepto es adaptable a varios formatos, la cuiia es un mero ejemplo,
pero pueden realizarse mas cuias utilizando el resto de escenas planteadas en la idea
inicial, asi como realizar mupis o carteles para exterior utilizando imagenes del cortometraje

siempre bajo el claim “Mdas Smart”.

Incluimos un storyboard de la adaptacién a spot. Por otra parte, y como exigencias de este
Proyecto Profesional y adjunto en los anexos, se incluye un video contextual de la piezay un

trabajo de caracter manual en relacién al tema tratado para el cortometraje.

Queriamos, fundamentalmente, abarcar a todos los targets, asi como todas las razones por
las que comprar un Smart, desde su tamario a su estilo ecolégico pasando por la urbanidad y
otros tantos atributos. Es un coche con mucha personalidad y para muchos tipos de

personalidades.

Por tanto, hemos decidido desarrollar un corto contextualizado en una boda donde los
invitados, de diferentes edades, hablan sobre el amor y sobre los coches Smart, siguiendo
con la linea de #smartlovers y la Ultima campafia de ‘Electric Love’. Por otra parte, queremos
demostrar el gran potencial oculto en este pequefio vehiculo y dar lugar a pensar que un
Smart Fortwo Eléctrico puede ser el coche de los grandes momentos. Como fuentes de
inspiracion hemos tomado algunos films, entre los que destacamos ‘Barcelona, noches de
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invierno’, ‘Love Actually’ e ‘Historias de San Valentin’, en las cuales los personajes se
interrelacionan y descubren la importancia del amor en sus vida inyectando, por otra parte,

un toque de humor al final de las historias.

El claim de nuestra campafia es Mds Smart. Con este claim jugamos con el significado de la
palabra Smart en nuestro idioma. Smart en castellano corresponde a adjetivos calificativos
como son inteligente, elegante, listo, astuto, y vivo. Poseer estas cualidades es bueno para
cualquier persona, y ser mas es aun mejor. Por lo que el concepto Mdas Smart seria algo asi
como ser mejor que antes. También apelamos a que la marca tiene mas cosas que dar, en

este caso, un nuevo modelo de coche eléctrico.

En los siguientes apartados adjuntamos los guiones y y en la seccién de anexos, el
storyboard, el video conceptual y un album de bodas, la mejor forma posible de retratar

esta historia de amor entre persona y Smarts eléctricos.
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5.1. Guidébn literario y técnico del cortometraje

“Mas Smart”
(Guidbn de spot publicitario, versidn larga)
Campafia Smart 2017-2018



Aclaraciones previas: Sabemos que en la magquinacidén de un
guidén en este formato cada pagina indica la duracidén de un
minuto. Nosotras hemos introducido numerosos detalles
técnicos por lo que hemos incluido un Time Code en cada
escena. La duracidén aproximada es de tres minutos y medio.

Sinopsis: La historia se desarrolla en la ciudad de Madrid
en el mes de Junio. El cortometraje tiene lugar en una boda,
a la que asisten wvarios invitados como los padres,
familiares vy amigos de los novios, y por supuesto los
mismos. Se compone con escenas de didlogo en las que 1los
protagonistas hablan sobre el amor, sin embargo nada que
ver, todo el tiempo estan hablando de un producto, el Smart
eléctrico Fortwo Eléctrico.

EXT. HOTEL - DIA / TIME CODE: 3 SEGUNDOS

[Plano aéreo, ligeramente cenital del mismo con movimiento
de grua] El corto comienza con la vista de un hotel decorado
para lo que parece ser una boda.

INT. HOTEL - DIA / TIME CODE: 20 SEGUNDOS

[Plano general, sin movimiento, posicidén fija frontal]

Un hombre y una mujer de mediana edad se encuentran en la
habitacién de un hotel, ambos se estdn terminando de vestir
de etiqueta. El va vestido con un traje gris una camisa
azul, ella lleva un vestido largo azul marino. Se encuentran
ambos enfrente del espejo de un tocador.

[Plano contraplano de la conversacidén en un plano medio, sin
movimiento, frontall]

DAMIAN
(Nostdlgico, mientras intenta anudarse 1la
pajarita)
Hoy se casa nuestra hija, Rosa.. Quien
nos iba a decir que el tiempo pasaria
tan rapido.

ROSA
(Optimista, mientras se apresura a anudarle la
pajarita)

Piensa en lo bueno, Damian, volvemos a
ser solo tu y yo.. Casa para dos, cena
para dos, escapadas para dos..



DAMIAN
(Sarcéstico y picardn)
¢Voy a tener que volver a conquistarte?

Rosa mientras se retoca los labios enfrente del espejo guifia
un ojo a Damiadn con suficiencia.

EXT. JARDINES DEL HOTEL - DIA / TIME CODE: 20 SEGUNDOS

[Plano general, traveling, posicién frontal] Boda civil
celebrada en unos jardines. Los invitados wvan llegando, hay
gente de todas las edades, jévenes, nifios, adultos.

[Plano americano, movimiento natural de camara, ligeramente
picado] Vemos como algunos se saludan y hablan.

[Plano general, travelling siguiendo a la novia, ligeramente
picadol]A continuacién vemos al novio en el altar Jjunto al
juez que oficiarad la boda, y a la novia haciendo su entrada
por el pasillo con una musica nupcial. Su padre, la lleva al
altar y unos nifios tiran pétalos a su paso.

[Primerisimo primer plano, frontal y sin movimientos] Beso
para seflalar que ya se han casado

[Plano general, sin movimiento, picado] Se inicia el
banquete. Los invitados comienzan a hablar, comer y se van
distribuyendo por los jardines.

EXT. APARCAMIENTO - MEDIO DIA / TIME CODE: 30 SEGUNDOS

[Plano americano, sin movimiento, ligeramente contrapicado]
Esta escena se desarrolla en un aparcamiento, dos hombres se
encuentran apoyados en el lateral de un Smart Fortwo
Eléctrico, no se ve el coche completo, solo 1la 1linea
caracteristica de 1los Smarts. Uno de 1los hombres es més
mayor, va muy arreglado, el otro va con un par de botones de
la camisa desabrochados. Ambos tienen unas copas en la mano,
estdn haciendo una reflexidén de forma ebria.

[Primer plano de 1la cara de Mateo, sin movimientos,
totalmente frontal]

MATEO
(Mientras le da un sorbo a su copa)

Qué bonito es el amor la verdad.

[Plano medio de los dos hombres, frontal y sin movimientos]



MIGUEL
(Desganado)
Ya ves..
MATEO
(sonriendo y bebiendo de su copa)
Lo mio no daba para méds, y tuve gue
cambiar. Ahora mi wvida es mucho més
fadcil a su lado, me siento mucho més
libre, voy a mi ritmo y no tengo ningun
problema..

El juez le mira raro, confuso porque no sabe de qué esté
hablando y bebe el también. [Plano americano, frontal, 1la
camara sigue el movimiento de la mirada de los personajes,
enfocando el primer tercio la 1imagen, donde se ven 1los
jardines y a varias personas, se hace un zoom in para dar
comienzo a la siguiente escena] Comienzan a escucharse voces
de fondo, wuna pareja estd gritando, ambos personajes se
giran para mirar descaradamente.

EXT. PISTA DE BAILE - MEDIO DIA / TIME CODE: 20 SEGUNDOS
[Plano general, ligeramente picado, travelling de
seguimiento desde la posicidédn de Mateo y Miguel a la de
Julia y Héctor] Una chica sigue al chico en medio del coéctel
mientras hace aspavientos y le grita malhumorada. La gente
se da cuenta de la situacidédn y comienzan a murmurar entre
ellos, algunos incluso paran de bailar.

[Plano medio largo, plano contraplano, zoom in al comenzar
para focalizar la atencidén, posicién frontal

JULIA
(Gritando)
iQue te he dicho que no me ralles!

HECTOR
(Resignado)
Es que no me dejas explicarte;Te llevo a
casa luego y hablamos?

JULIA
(Contundente)
No hace falta, sé ir a pie yo solita, no
necesito tu ayuda para nada.



HECTOR
(Desesperado)
Pero Julia por favor, ya no contamino,
reciclo, me he comprado un eléctrico..
incluso ahora soy vegano. He cambiado,
por favor dame otra oportunidad..

Julia se marcha obcecada en sus pensamientos. La gente sigue
con la fiesta como si esa escenita no hubiera tenido lugar.

EXT. PISTA DE BAILE - TARDE / TIME CODE: 35 SEGUNDOS

[Plano general abierto, ligeramente picado para ensefiar el
ambiente de la pista de baile, movimiento de travelling de
izquierda a derecha hasta encontrar a los dos personajes dque
van a protagonizar esta escena] Pista de baile de unos
jardines, estan decorados con farolillos y una pérgola, hay
una zona con un DJ y se pueden ver a decenas de personas
bailando al son de 1la musica, entre esas personas se
encuentran algunos camareros ataviados con camisa blanca vy
pantaldén negro mientras sostienen sus bandejas. La gente se
muestra muy alegre y se ve a uno par de nifios bailando.

[Plano general de Enma y Roberto, cémara en mano, frontal]

ENMA
(Mientras se mete un pedazo de canapé en la boca)
Me gusta sentirme independiente..

ROBERTO:
(Flirteando)
También hay cosas bonitas de dos, como..
la combinacién entre trufas y fresas..

ENMA
(Enfrascada en sus pensamientos mientras baila)
Claro, pero.. yo quiero sentirme, libre..
Y gque todo fluya..

ROBERTO
(Nervioso)
Si, si, claro, que fluya..eso es justo lo
que quiero. Oye, me preguntaba si..
bueno.. algan dia.. ta y yo..

Plano medio corto, plano contraplano, sin movimientos]



ENMA
(Segura, mientras interrumpe a Roberto)
Me encanta que se aparque bien

ROBERTO
(Confuso)
¢ Perdona?

INT. COCHE - TARDE / TIME CODE: 20 SEGUNDOS

[Plano medio corto, camara fija, frontal]lLos novios se
encuentran dentro de el Smart, pero no se puede reconocer
aun el tipo de coche, Ella estd al volante, con el vestido
de novia, él sentado de copiloto. Ambos sonrien y se miran.

SARA
(Alegre)
¢Estéds nervioso?

ALVARO
(Sonriendo)
Que va, estoy ilusionado ;Y tu? :Te
arrepientes?

SARA
(Segura)
No, sabes gue siempre me ha gustado lo
diferente, y tu y yo, lo que tenemos..
es diferente.

ALVARO
Pues venga, pisa el acelerador, que este
es nuestro momento.

Rien [Plano detalle, sin movimientos, picado] ese momento
ella arranca el coche y pone las manos en el volante.

EXT. APARCAMIENTO - TARDE / TIME CODE: 10 SEGUNDOS

[Plano medio, sin movimiento, ligeramente contra picado]
Miguel y Mateo contintian bebiendo después de ver la escena
de Julia y Héctor, siguen la conversacidén como si nada.

[El plano se abre mientras Mateo se gira, se convierte en un
plano general, frontal y movimiento de zoom out]

MATEO
(Mientras acaricia el techo de su Smart)
Mira, aqui estd, es mi pichurri.



10.

MIGUEL
(Con gesto de aprobacidn)
Oye, pues...me gusta tu Smart.

EXT. PISTA DE BAILE - TARDE / TIME CODE: 10 SEGUNDOS
[Plano medio corto, cémara fija, frontal] Enma y Roberto
contintian su intento de conversacidédn entre canapés y con
misica de fondo. La gente sigue bailando.

ENMA
(Mientras se mete un canapé en la boca)
Pues.. decidido, gque me compro un Smart
[Camara fija, primer plano, frontal]

ROBERTO
(Desilusionado)
Casi que hablamos en otro momento..

[Camara fija, plano general, ligeramente picado] Roberto la
mira aturdido, y con indignacidén ve gque su conversacidédn no
ha servido para nada. Sin decir nada y con cara de mosqueo
se a ofrecer canapés a otros invitados.

EXT. PARKING - TARDE / TIME CODE: 10 SEGUNDOS

[Plano general abierto, sin movimiento, frontal] Julia vy
Héctor se disponen a marcharse, se sittan en el Parking del
hotel, de fondo se puede ver a Mateo y Miguel apoyados en un
Smart rojo. Héctor camina detras de Julia y le alcanza.

[Plano contraplano, plano medio, frontal]

HECTOR
(Desesperado)
Julia, espera.

JULIA
(Cansada)
cQuér

[Plano detalle del mando, seguimiento de cémara Yy
ligeramente picado] Héctor saca un mando de coche y lo pone
a la altura de su pecho.

[Plano general abierto, sin movimiento, frontal] Un Smart
verde aparcado se abre, suena el sonido de abierto y se
encienden las luces.



HECTOR
Te lo dije..

Julia suspira.

11. INT. COCHE - TARDE / TIME CODE: 10 SEGUNDOS
[Plano medio corto, frontal, sin movimientos]Los novios
siguen dentro del coche, se dan un beso.
[Plano general, frontal, seguimiento de cédmara hacia el
Smart]Después vemos cbémo el coche en el que van es un Smart,
con las latas atadas en la parte trasera.

12. EXT. PARKING - TARDE / TIME CODE 5 SEGUNDOS
[plano general, frontal, sin movimientos]En ese momento, uno
de los invitados les ve marcharse y exclama.

INVITADO
(Expresidn perpleja)
ciEh!? ¢iUn Smart!?

[Plano general, frontal, seguimiento de cémara hacia el
Smart hasta que se cierra la escena]

13. FUNDIDO A NEGRO, APARECE EL LOGO DE SMART, FUNDIDO A NEGRO
/ TIME CODE: 5 SEGUNDOS

14. EXT. CALLE - Dia / TIME CODE: 10 SEGUNDOS
[Plano general, frontal, sin movimiento de camara]Vemos un
Smart blanco aparcado enfrente de un chalet. Los padres de
la novia salen de la casa con una cesta de picnic y la meten
dentro del maletero del Smart ForTwo Eléctrico.

[Plano medio corto, frontal, sin movimientos]
DAMIAN
Ves, como cuando éramos novios..

ROSA
(Picara)
Si, si, igualito.. td con menos pelo y
yO.. mas smart

[Plano general, frontal y sin movimiento de cédmara] Arrancan
el Smart y se marchan hacia su destino.

Fin



5.2. ADAPTACION A SPOT DEL CORTOMETRAJE

“Mas Smart”
(Guidbn de spot publicitario, versidn corta)
Campafia Smart 2017-2018



1. EXT. APARCAMIENTO - MEDIO DIA / TIME CODE: 3 SEGUNDOS
[Primer plano de la cara de Mateo, sin movimientos, frontal]

MATEO
(Mientras le da un sorbo a su copa)
Qué bonito es el amor la verdad.

2. EXT. PISTA DE BAILE - MEDIO DIA / TIME CODE: 4 SEGUNDOS
[Plano medio largo, plano contraplano, zoom in al comenzar
para focalizar la atencidn, posicién frontal

HECTOR
(Desesperado)
Por favor, ya no contamino, reciclo, me
he comprado un eléctrico..

3. INT. HOTEL - Dia / TIME CODE: 4 SEGUNDOS
[Plano contraplano de la conversacidén, plano medio, sin mo-
vimiento, frontal]

DAMIAN
(Sarcéstico y picardn)
¢Voy a tener que volver a conquistarte?

4. INT. COCHE - TARDE / TIME CODE: 4 SEGUNDOS
[Plano medio corto, camara fija, frontal]lLos novios se en-
cuentran dentro de el Smart, pero no se puede reconocer aun
el tipo de coche. Ella estd al wvolante, con el vestido de
novia, él sentado de copiloto. Ambos sonrien y se miran.

SARA
(Alegre)
:Estds nervioso?

ALVARO
(Sonriendo)

5. EXT. PARKING - TARDE / TIME CODE 3 SEGUNDOS
[plano general, frontal, sin movimientos]En ese momento, uno
de los invitados les ve marcharse y exclama.

INVITADO
(Expresidn perpleja)
ciEh!? +iUn Smart!?



6. EXT. APARCAMIENTO - TARDE / TIME CODE: 10 SEGUNDOS
[El plano se abre mientras Mateo se gira, se convierte en un
plano general, frontal y movimiento de zoom out]

MIGUEL
(Con gesto de aprobacidn)
Oye, pues...me gusta tu Smart.

7. EXT. PISTA DE BAILE - TARDE / TIME CODE: 3 SEGUNDOS
[Plano general de Enma y Roberto, cémara en mano, frontal]

ENMA
(Segura, mientras interrumpe a Roberto)
Me encanta que se aparque bien

ROBERTO
(Confuso)
¢Perdona?

8. FUNDIDO A NEGRO, APARECE EL LOGO DE SMART, FUNDIDO A NEGRO
/ TIME CODE: 3 SEGUNDOS

9. EXT. CALLE - DIia / TIME CODE: 10 SEGUNDOS
[Plano medio corto, frontal, sin movimientos]

DAMIAN
Ves, como cuando éramos novios..

ROSA
(Picara)
Si, si, igualito.. tG con menos pelo y
yO.. mas smart

Fin



5.3. Adaptacién a cufia del cortometraije

“Mas Smart”
(Guidbn de la cufila publicitaria)
Campafia Smart 2017-2018



1. INTERIOR DEL COCHE
Sonido de sintonizar la radio, empieza una canciédn.
SARA
(Alegre)
¢Estds nervioso?

ALVARO
(Sonriendo)
Que va, estoy ilusionado ¢Y ta?

SARA
(Segura)
No, sabes gque siempre me ha gustado lo
diferente

ALVARO
Pues venga, pisa el acelerador, gque este
es nuestro momento.

Suena como Sara inserta la llave. Después, se aprecia como
acelera.

2. EXTERIOR DEL COCHE
Se escucha como el coche se marcha mientras suena la Marcha

Nupcial.

INVITADO
(Expresidn perpleja)
ciEh!? ¢iUn Smart!? ¢ jPerdonal!?

3. NEUTRO
Mientras sigue la Marcha Nupcial

VOZ EN OFF (ALVARO)
Ahora, y siempre, mas Smart
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7. Anexos

Anexo I: Automoviles eléctricos en Europa

En los ultimos afios las ventas de coches eléctricos han crecido notablemente en Europa.
Segun la Asociacion de fabricantes europeos, (ACEA, 2016) Europa ha superado las 200.000
matriculaciones de coches eléctricos e hibridos en 2016. Francia es el pais que mas coches
eléctricos ha matriculado seguido de Noruega y Alemania en términos cualitativos. Sin
embargo es Reino Unido quien posee mas eléctricos enchufables aumentandole en un 45%

respecto a 2015.

Las marcas de coches eléctricos mas comprados son Renault Zoe, Nissan Leaf y BMW 13,

(ACEA, 2016).

Poco a poco los eléctricos se abren paso a los coches de Diésel y Gasolina, debido a la
preocupacion y problemas medioambientales cada vez mayores en nuestro planeta. Aun asi
actualmente, los coches hibridos superan en ventas a los puramente eléctricos, causa de la
posibilidad de alimentar el vehiculo de dos maneras posibles. Desde la Unién Europea y los
gobiernos de diferentes paises se estudia la posibilidad de ofrecer ayudas econémicas para
la obtencion de este tipo de coches por los ciudadanos ya que seria una de las soluciones

para disminuir la contaminacion.
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Anexo ll: Puntos de recarga

A la hora de plantearse comprar un coche eléctrico los usuarios se encuentran ante un
primer obstaculo, y es el desconocimiento de las localizaciones de los puntos de recarga
cerca de sus domicilios, lugares de trabajo y otros espacios que visitan habitualmente. Para

solucionar dicho problema se han puesto en marcha dos medidas.

Por un lado, Smart ha firmado un acuerdo con la empresa energética Endesa con el fin de
promover el uso del coche eléctrico y de esta forma eliminar este handicap. Dentro de este
acuerdo se incluye la instalacion de un punto de recarga en el domicilio del comprador de
Smart, que sera gratuito en la fase de lanzamiento. Endesa y Smart también tienen otro
proyecto en comun, el aumento de la infraestructura de la red de recarga en Espafa en el

ano 2018

Y, por otro lado, la creacién de diversas aplicaciones para encontrar puntos de recarga
mediante el uso del smartphone y el GPS. Por ejemplo, Atos Worldgrid, que muestra en la
pantalla del mévil del usuario en formato mapa y en formato lista los puntos de recarga mas
cercanos a su localizacién. Atos Worldgrid también forma parte del bautizado ‘Programa
MOVELE Madrid’, impulsado por el Ayuntamiento de dicha ciudad y en colaboracién con la
empresa Telefdnica con el fin de poner en funcionamiento la gestion integral de puntos de

recarga para coches de tipo eléctrico.

Como podemos ver en el mapa proporcionado por electromaps.com, en Espafia contamos
con un total de 2295 puntos de recarga repartidos por todo el pais, destacando las ciudades

de Madrid y Barcelona, siendo las mas preparadas en esta materia.
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Figura 1: Puntos de recarga en Espafia

Fuente: www.electromaps.com
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Anexo lll: Marco Legal: Plan MOVELE

El Plan de Impulso a la Movilidad con Vehiculos de Energias Alternativas (MOVEA), es una
medida que forma parte de la Estrategia de Impulso del Vehiculo con Energias Alternativas
(VEA) en Espafia 2014-2020, diseifiada y puesta en marcha por el Ministerio de Industria,
Energia y Turismo, en colaboracién con otras entidades y Ministerios, con el objetivo de
unificar los distintos programas y planes dirigidos a apoyar la adquisicion de los vehiculos

mas eficientes que se han desarrollado hasta el momento.

El Consejo de Ministros aprobé el acuerdo por el que toma conocimiento de la misma el 26
de junio de 2015. En este sentido, en los ultimos afios tanto el Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente como el Ministerio de Industria, Energia y Turismo han
venido implementando distintos programas y planes de ayuda, entre ellos el Plan PIMA Aire
y el Plan MOVELE. El presente Plan, desarrollado conjuntamente por ambos ministerios,
pretende continuar y unificar ambos programas para impulsar los vehiculos de energias

alternativas.

Este tipo de vehiculos tienen un mayor coste respecto a otros de tecnologias
convencionales, por lo que se ha visto oportuno aplicar un incentivo para tener la capacidad
de adquirir estos vehiculos a través de subvenciones. Estas ayudas se centran en la
adquisicidn de vehiculos eléctricos, de gas licuado del petréleo, de gas natural comprimido y
licuado, motos eléctricas y bicicletas de pedaleo con motor eléctrico. De esta manera, se
pretende la sostenibilidad en el sector de los transportes, la disminucién de gases
contaminantes y la mejora en la calidad del aire , asi como por otro lado la diversificacién de
las fuentes energéticas renovables y la independencia del petréleo. Con este plan también
se pretende ayudar a la implantacién de puntos de recarga en zonas de acceso publico.
Dependiendo del tipo de vehiculo que se pretenda adquirir y sus caracteristicas, la

subvencién serd mayor o menor.
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Anexo IV: Demanda de transporte publico y privado en Espafa

Para este apartado, hemos recurrido a las fuentes del Ministerio de Fomento de Espafia,
lugar donde se publican estudios sobre la oferta y la demanda del transporte publico y

privado.

En el caso de la Comunidad de Madrid, se han puesto en marcha algunos planes para
fomentar el transporte publico, como el Abono Joven a 20 euros. Como resultado de estas
medidas se puede observar un aumento de la utilizacién de autobuses urbanos, metro y
cercanias en mas de un 5% y un total de mas de 48 millones de viajes anuales tan solo en
metro. Por otra parte también es cierto que se fomenta la conduccién ecoldgica en toda
Europa, para disminuir la utilizacion de combustibles fésiles y por tanto reducir las

emisiones de gases toxicos.

¢Cuales son los beneficios de utilizar el transporte privado? Destacamos dos ventajas:
primero, no estad sujeto a rutas, el usuario decide su punto de partida y su destino. Y

segundo, sin horarios, lo que proporciona independencia y libertad para los usuarios.

A la hora de la toma de decisidén entre transporte publico y privado se basan en cuatro
principios, utilidad, costes, tiempo y confort. Por tanto, a corto plazo, como uso diario, los
usuarios de las grandes ciudades se decantan por el uso de transporte publico, sujeto a
horarios y rutas. A medio plazo, entre dos y tres anos, comienza el planteamiento de la
compra de un coche, mientras que la toma de decisidn de compra del vehiculo en cuanto al

modelo dura seis meses.
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Anexo V: Antecedentes publicitarios de Smart

En la fase de investigacidn también hemos incluido un recorrido por la publicidad de smart,
para ser exactos a nivel audiovisual ya que nuestro trabajo esta enfocado en este ambito.
Dicha investigacidn se ha realizado tanto hacia la marca Mercedes Benz como a la marca
Smart. Por otra parte también hemos investigado qué publicidad ha utilizado Smart no solo
en Espafa sino también en otros paises de Europa, de esta forma hemos podido observary

valorar todo el recorrido de la marca a nivel publicitario.
Hemos decidido categorizar los spots atendiendo a varios motivos:

a) Nueva Campafia, Electric Love

La ultima campafia realizada de Smart en realidad se trata de un videoclip realizado para el
producto Smart Fortwo eléctrico. Esta campafiia publicitaria ha sido ideada por Contrapunto
BBDO e incluye una cancién creada Unica y exclusivamente para el anuncio, esta pieza ha
sido subida a plataformas como Spotify con para conseguir su viralizacion. En cuanto a la

eleccién de la protagonista, el papel ha sido desarrollado por Adriana Ugarte.

Para Electric Love se ha utilizado el hashtag #smartlovers, utilizado también por influencers

en sus redes sociales con el fin de promocionar la marca.

b) Smart Fortwo

En el caso del Smart fortwo, en Espafia en el afio 2014, es memorable una campana llamada
‘No lo veo’, en la cual se mencionan ciertos momentos histéricos de caracter rupturista en
los cuales un personaje se opone a la innovacién y se equivoca, porque la idea que ha
negado llega a ser un éxito, en este caso seria un simil con la compra y uso del smart. De
esta forma se pretende poner a Smart como una nueva opcién que puede llegar a ser un

gran éxito.
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Y por ultimo, hemos encontrado un spot subido por la marca Mercedes-Benz para la edicién

limitada del Smart Ushuaia, donde se observa un estilo oriental.

c) Smart for Four

En el caso de Smart for four se ha jugado con la idea de olvidar que existe una parte trasera,
es decir, que el vehiculo tiene cuatro plazas. En el caso de la pieza llamada ‘Spot Shock’ del
2015 se juega con el susto de un tercer individuo. En el spot ‘Smart robotdance’ se juega con
el mismo concepto pero con un tono mucho mds humoristico, al igual que en la pieza ‘Smart

trabajo’, donde a un hombre se le olvida que lleva a su hijo en la parte trasera del coche.

d) Spots con Famosos

Una apuesta realizada por Smart fue la ejecucion de varios spots con personajes conocidos
en Espafia para el producto Smart for Four. Entre ellos encontramos dos, un anuncio con

Pablo Ibafiez, mas conocido como ‘El hombre de negro’, y otro spots con Pablo Chiapella.

En ambos casos se juega con la sorpresa, el no recordar que también existen Smarts de

cuatro plazas.

e) Fechas Especiales

Hemos encontrado dos campaiias que fueron emitidas en fechas concretas. Por un lado,
uno para Halloween del aifio 2016 que juega con el susto y la sorpresa, dedicado al Smart for
four. Y por otro lado, un especial de navidad llamado “The sound of christmas”, emitido en

diciembre del afio 2015 y dedicado al Smart fortwo.
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f) Internacionales

En cuanto a spots internacionales, hemos encontrados muchos ejemplos en diversos canales

de Youtube.

El primer spot que hemos localizado en la red es una promo para anunciar que “el Smart for
four esta llegando”. Se trata de una pieza de dos minutos de duracién acerca del amor en la
cual participd Robbie Williams. Un hombre no tiene dinero para pagar el parquimetro y
decide pedir dinero mientras canta una cancién de dicho artista a la par que intenta ligar

con la vigilante de estacionamiento.

Otro de los spots que hemos encontrado data del afio 2008, en este se demuestra lo

comodo que es un Smart y lo manejable y lo compara con un simple chicle.

En el afio 2010 se disefidé una pieza para el Smart Fortwo, en lengua inglesa, en la que se
promocionaba la nueva generacién de Smarts y lo impactantes que eran en ese momento,

capaces de revolucionar la ciudad.

Respecto al afio 2014, hemos encontrado una pieza titulada “electric drive homecoming”,

protagonizada por un alienigena que se despide de su amor terricola para volver a casa.

Respecto al afio 2011, se realizé una campafia compuesta por cuatro piezas diferentes en
lengua inglesa dedicadas al Smart Fortwo. Se caracterizan porque son un tanto mondtonas y
racionales. Cada una de ellas busca resaltar una caracteristica de Smart. La primera, para el
uso de dos, ‘para los enamorados’. La segunda, para los curiosos. La tercera, para los
individualistas. Y por ultimo, la cuarta, para ‘la ciudad’ destacando su estilo urbano y su
facilidad de aparcar. En 2012 se disefid una nueva campana, en inglés, para ensenar el
nuevo aspecto del Smart forTwo. Esta pieza ha ido dedicada a los cambios radicales y a la

cirugia plastica, por eso fue titulada ‘Facelift’.

En Alemania, en el afio 2013, la agencia BBDO Proximity y la productora Bigfish realizaron un
spot en el cual se demostraba que un smart, en este caso un for two, puede realizar todo lo

gue puede hacer un todoterreno.
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También en Alemania, pero en el aio 2015, se cred una pieza a base de videos caseros en
los cuales los protagonistas eran nifios, de esta forma se mostraba el lado divertido e

inteligente de la marca.

En el afio 2016, en Alemania, se desarrollé una pieza en torno al urbanismo, para

promocionar la edicion Brabus.

Ese mismo afo, en Italia, se promociond el smart descapotable bajo el eslogan
“radicalmente abierto”, para el Smart Fortwo Cabrio. También se ided una pieza en inglés
bajo este eslogan, protagonizada por un padre y una hija que mantienen una conversacién

de camino a casa.

En este ano también se creé una pieza en lengua inglesa y francesa llamada ‘Anything but
cliché’ y trata sobre las diferencias culturales, los estereotipos y el dejar paso a algo nuevo,

el smart for four.

En Rusia en este afio, 2017, se ided una campafia basada en las peliculas policiacas
americanas, haciendo un guiio a la acciéon y a la comodidad de la marca Smart, en este caso,

un for two.

g) Spots racionales

En 2014, a nivel nacional, Smart for four protagonizé una campafa de caracter racional
compuesta por varias piezas, entre las que destacan “Smart for a safer city”, donde se habla
sobre la seguridad de los vehiculos, “Smart for more driving”, donde se explican las
especificaciones técnicas del Smart for four, y “Smart for four prime” en la cual se ensefan
las caracteristicas y comodidades de dicho vehiculo. Esta pieza también tiene una version

llamada “Smart for two”, con las mismas caracteristicas.

Estas piezas también han sido insertadas en medios internacionales con la diferencia de que

estas piezas son ligeramente mas largas, tienen mas duracién.

Por otra parte se cred una pieza llamada “Smart Alternative”, en la cual se exponen las

ventajas de comprar un Smart a nivel econdmico. Este spot fue ideado especialmente para
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Espafa en noviembre del afio 2015. En la propia descripcion del video subido a Youtube por
Mercedes-Benz explica dichas ventajas y opciones: “Existen 3 posibilidades para la ultima
cuota: cambiar el vehiculo, devolverlo (siempre que se cumplan las condiciones del

contrato), o adquirirlo pagando la ultima cuota”.

h) Otros

Por altimo se quiere destacar una campana de street marketing realizada por Mercedes
Benz - Smart para aumentar la seguridad vial. Se trata de una campafia realizada al pie de un
paso de cebra donde el tipico simbolo humano del semaforo del color rojo baila y de esta
forma se consigue que las personas esperen a que el semaforo se ponga en verde. Una
persona al otro lado del paso de peatones, dentro de una cabina, biala y sus movimientos

son monitorizados y reflejados dicho simbolo humano.
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Anexo VII: Storyboard
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[Escena 1] ena

Exterior, de dia, luz natural. Un chico sigue al
chica en medio del coctelr.

[Plano medio largo, plano contraplano,,
posicién frontal

Exterior. Tarde. En un aparcamiento.
[Primer plano de la cara de Mateo, sin
movimientos, totalmente frontal]

[Escena 4] [Escena 5]

P

Interior, dia. Luz natural. Un hombre y una
mujer en la habitacién de un hotel. [Plano
contraplano de la conversacién en un plano
medio, sin movimiento, frontal]

[Escena 6]

[Plano medio corto, cdmara fija, frontal]
Interior, dia, luz natural. Los novios se
encuentran dentro de el smart. Ella est4 al
volante, con el vestido de novia.

ese momento, uno de los invitados les ve
marcharse y exclama.

[Escena 7] [Escena 8

Fundido a negro, aparece el logo de smart.
Fundido a negro de nuevo para cerrar.

[Plano medio corto, plano contraplano, sin
movimientos]
(Mientras se meten unos canapés en la boca)

[Plano general, frontal, sin movimientos] En

Exterior, dia, luz natural. [Plano general,
frontal y cdmara fija]

[Plano medio corto, frontal, sin movimientos]




Anexo VIII: Video explicativo

El video se encuentra en el CD que se incluye junto con el trabajo. En él se explica de
manera audiovisual en qué consiste la campafa planteada que se presenta en este Trabajo
de Fin de Grado.

Anexo IX: Cufia de radio

El audio de la propuesta de cuiia de radio se encuentra en el CD que se incluye junto con el
trabajo

Anexo X: Documento extra

El documento extra se trata de un dlbum de bodas digital, que se encuentra en el CD
adjunto en el que se explica de manera ilustrativa y diferente la idea de la propuesta de

campaia que se defiende en este Trabajo de Fin de Grado.
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