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1.Introduccion

El siguiente documento recoge un trabajo de fin de grado basado en la modalidad de
Proyecto Profesional bajo la linea de creatividad y gestion de la creatividad de la
comunicacion publicitaria 'y de las relaciones publicas. Tiene como finalidad el desarrollo
creativo de una campafa publicitaria, un proceso que comienza con una etapa de
investigacion, pasando por la esencia e ideacion y terminando con la plasmacion del

concepto creativo.

Cabe apuntar que se parte de un briefing proporcionado por la agencia Bungalow25,
actuando a modo de anunciante, una agencia con mas de 15 afios de trayectoria en el
sector. Tras una primera toma de contacto a través de una conferencia online, se puso
sobre la mesa el documento junto a las pautas bajo las que trabajar, ademas de exponer
las necesidades del anunciante que habia que cubrir. De forma adicional, se elabor6 un
contrabriefing (Anexo 2) con el fin de solicitar mayor informacion respecto a ciertos
aspectos y eliminar asi cualquier tipo de duda previa a la elaboracién del proyecto.

En las siguientes paginas se procede al desarrollo de la campafia, comenzando con la
metodologia empleada para la obtencién de informacion referente a la marca. Se ha
realizado una recopilacion detallada de informacién que nos proporcionara datos
relevantes tanto del sector como del anunciante, para continuar con una estrategia basada

en mapa mental y un brainstorming que facilitara la generacion de ideas.

Tras este proceso inicial, se detallaran las caracteristicas esenciales de la marca que nos
permitiran la ideacion de la campafia y su correspondiente concepto creativo. En ultima
instancia, se plasmara la campafia a través de elementos graficos que simularan el arte
final. En definitiva, se tratara de demostrar los conocimientos adquiridos en el sector de
la creatividad publicitaria y los procesos y requisitos que el mismo conlleva a través de

una puesta en marcha.



2.Investigacion

Como parte inicial del proyecto se ha llevado a cabo una recopilacién objetiva y
sistematica de informacion que ha permitido desarrollar la investigacion sobre nuestra
marca y producto.

De esta manera, el proyecto parte de un método de investigacién cualitativo, basado en
una revision bibliogréfica y de la webgrafia mas relevante en relacion tanto a la marca
que trabajamos como a los productos 0 marcas de la competencia tanto directa como

indirecta.

Las fuentes utilizadas han sido tanto fuentes primarias externas tales como distribuidores,
clientes, proveedores, consumidores, y fuentes secundarias externas como; publicaciones
especializadas, campafias de publicidad, datos oficiales de organizaciones
gubernamentales.

Se han utilizado las siguientes palabras claves en la busqueda de informacion:

Telefonia, sector telecomunicaciones, sector low cost, Lowi, Vodafone, Tarifas de

telefonia, estrategias de comunicacion, Movistar, Vodafone, Orange.

En definitiva, se ha creado una base de informacién relativa al producto y a la marca, que

facilitara la segmentacion de los diferentes publicos y la formulacion de estrategias.
2.1. Analisis de la marca

Lowi, legalmente VVodafone Espafia, es una compafiia de servicios de telecomunicaciones
de bajo coste, que pertenece a VVodafone Espafia. Ofrece servicios de telefonia movil e
internet (fibra y 4G) en el pais. Se conoce a Lowi como la compaiiia “Low Cost” de
Vodafone (ver anexo 3), la cual inicio6 su actividad el 18 de diciembre de 2014 (Sanz,
2014).

La tendencia actual de los usuarios de telefonia es el cambio hacia compariias que ofrecen
servicios de operadores low cost, algo que, ademas, se ha acentuado debido a la crisis
provocada por la COVID-19, lo cual hace pensar que este comportamiento de consumidor
no va a revertirse en un medio plazo. Ante la presente situacion, compafiias como
Vodafone, Movistar y Orange terminaron por crear sus propias marcas de bajo coste con

el objetivo de frenar ese éxodo hacia los nuevos operadores (Hueteco, 2022). Para lograr
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este nuevo objetivo se ven obligados a cambiar su estrategia para conseguir adaptarse a

los nuevos tiempos.

En el afio 2006 llegaron los operadores de red inaldmbricas virtual, u Operador Movil
Virtual (OMVs). Tardaron seis afios en lanzar sus estrategias de mercados para llegar al
consumidor final, con el tiempo estas estrategias fueron cada vez mas similares (Xataca,
2021).

Concretamente y si nos centramos en VVodafone, tradicionalmente ha sido una compafiia
poco relacionada con los OMVs, y también una de las que menos ingresos mayoristas
tiene. Pero en poco mas de un afio, Vodafone ha sumado hasta 600.000 lineas de
finetwork; y con Lowi operando unicamente de manera virtual, Vodafone parece haber

encontrado cierto equilibrio que también necesitan Orange y Telefonica (Xataca, 2021).

Telefonica y Orange han ido fortaleciendo sus OMVs principales, y a pesar de que Lowi
sigue siendo una de las marcas blancas dentro de los grandes operadores que mas linea
suma cada mes, quiere estar posicionado en el mercado como una de las compafiias con
mayor nimero de usuarios, lo que conlleva el desembarco de esta segunda marca en las
tiendas Vodafone, que hasta el momento no contaba con tienda fisica que permitiera
captar a sus clientes de forma presencial (Cuadernos de Marketing, 2013). Gracias a esta
alianza con Vodafone comienza a ofrecer sus servicios en estas sucursales. Esto facilita
la contratacion para todos aquellos clientes que prefieren hacer la contratacion en tienda

fisica.

Entre los servicios de los que dispone Lowi, se ofrecen tarifas de fibra y mavil. Entre sus
principales Redes de Telefonia Béasica (RTB), Lowi se abre el mercado con una ventaja
diferencial frente a sus competidores que hasta el momento ninguna de las compaiiias
habia ofrecido y que le posiciona con una imagen diferencial en relacién a sus servicios
(imagen 1), ofrecer la posibilidad de compartir los gigas, a la vez que permite acumular

aquellos que no se gasten para el mes siguiente (Xataca, 2021a).



Imagen 1.
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Fuente: lowi.es (2022).

2.1.2. Desarrollo y crecimiento de la marca

Desde que Lowi inicié su camino en el afio 2014, no s6lo ha alcanzado unos objetivos
notables (imagen 2) sino que, ademas, a lo largo de los afios ha ido cambiando su modelo
de negocio, pasando de ser low cost a un servicio que compite con las compariias mas

grandes (Paradigma Digital, 2022).

Imagen 2.

Home de Lowi
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Fuente: lowi.es (2022).



El crecimiento de la marca ha obligado a cambiar estrategias, productos y servicios, su
portal web, el funnel de contratacion, el &rea privada del cliente, sus propias aplicaciones
moviles, herramientas para los canales de distribucion offline y call center... (Impulsa,
2022) Cada vez que nacian nuevos productos como lineas adicionales o lanzamientos de
fibra, Lowi ha ido redisefiando su estrategia y servicios, para poder cumplir asi con las
nuevas exigencias de su publico, producto y negocio. Ademas, esto ha supuesto una
mejora notable segun la experiencia de usuario (Paradigma Digital, 2022).

La arquitectura de Lowi ha cambiado mucho con el paso de los afios y se ha ido adecuando
a su nuevo target. Podriamos hablar de tres etapas tecnolédgicas para explicar la
arquitectura de Lowi.

La primera etapa comienza en 2014, afio en el que nace la compafiia y que permanece
activa en Espafa tres afios. Desde el principio se plante una arquitectura bésica, llamada
“monolitica”, lo que se queria en esta fase era conocer bien el negocio y adquirir
experiencia (Sanz, 2014). Se construy6 algo de forma rapida y bastante enfocado que se
formalizara mas adelante en el caso de funcionar. La segunda etapa se da entre los afios
2017 y 2019, periodo en el que aumentaron los productos, crecieron los usuarios y
aparecio el portal del retailer. Se rompi6 el concepto inicial y fue necesario construir algo
mas eficiente para no quedarse atras en el mercado. La arquitectura cambid hacia los
microservicios y se mejord la division de responsabilidades y Lowi se esforzo en asegurar
la calidad. La tercera etapa se desarrolla a partir de 2019 y continta hasta la actualidad.
En este momento Lowi esta en su punto mas competitivo y necesita comportarse igual
que las grandes marcas de servicios en internet, y modificar su filosofia en el proceso de
compra. Lo que se pretende ahora es conseguir la automatizacion en varias areas dentro
de su tecnologia: la automatizacion en las incidencias, los procesos, pruebas...

(Paradigma Digital.2022).

Durante los Gltimos afios Lowi se ha vuelto tan grande que ha sido fundamental integrar
nuevos cambios en temas como el disefio de la pagina web y del configurador de tarifas.
Fueron cambios tan grandes que han supuesto que se incremente la investigacion UX
Research (Redaccion Genwords, 2018), una investigacion cualitativa que permite
optimizar el contenido de la web teniendo en cuenta la experiencia del usuario (Ipmark,
2015)



2.2. Analisis del mercado

En el siguiente apartado se propone realizar un analisis del mercado en el que opera Lowi,
el enfoque que va a seguir se basa en la relacion mantienen dos agentes como son la
empresa y los clientes en el intercambio de activos. Por ello, para que la relacion se
mantenga con éxito es preciso que se den una serie de requisitos llamados antecedentes
que condicionaran, no Unicamente la existencia de la relacion sino su calidad (Martinez,
2021).

Es preciso realizar un analisis del mercado, puesto que Lowi se abri6 paso en el 2014 en
el sector de las telecomunicaciones en plena crisis, por lo que su posicionamiento y su
comunicacion se vieron condicionadas por estos antecedentes en relacion a la situacion
econdmica (Sanz, 2014). Tras la saturacién de los consumidores y la inconformidad a la
hora de pagar servicios no solicitados que exigian otras compafiias, existia un rechazo
ante el sector (Mufioz, 2019).

En definitiva, consideramos que tras la percepcién negativa de los usuarios existia una
necesidad de satisfacer las necesidades de los consumidores de una manera diferente y

adaptada a los mismos y la via perfecta era recurrir al modelo low cost.
2.2.1. Analisis del mercado Low Cost

El término low cost, hace referencia a un modelo de negocio basado en la reduccion de
costes, lo que conlleva una disminucion del precio de venta de un producto simple y
funcional, pero que trata de mantener la calidad de un producto tradicional (Martinez,
2022).

Se trata de un fendbmeno que se ha ido consolidando en distintos sectores y entre los
principales motivos se encuentra el perfil de un nuevo consumidor, que exige a las
empresas que se adapten a sus capacidades, que se ve atraido por lo asequible. Segun la
matriz de Porter (1979), de la que parte la filosofia low cost, las organizaciones han de
cumplir con tres requisitos para lograr ser eficaz en sus mercados; lograr el liderazgo de
costes, alcanzar un alto nivel de diferenciacion y seguir un enfoque de concentracion o

alta segmentacion (Alcaide y Soriano, 2010).



A pesar de que el liderazgo de coste es una de las estrategias principales del sector low
cost, seguir una estrategia de diferenciacion es esencial para poder sobrevivir en un
mercado competitivo como en el que opera Lowi (Alcaide y Soriano, 2010). “Simple,
transparente y disruptiva” (Ipemark, 2015: s.p.) son las cualidades que definen la
compafiia y la base que establece Lowi para llevar a cabo su estrategia de diferenciacion.
No solo se muestra transparente y lanza una comunicacion simple, sino que, con el fin de
recuperar la confianza perdida en el sector por parte de los consumidores, apoyd su
estrategia con nuevas ofertas que sus competidores no ofrecian hasta el momento (Mufioz,
2015).

De esta manera, logré no solo lanzar una nueva imagen, sino apoyarla con acciones reales.
Se trata de algo que consideramos que era esencial para el momento si su objetivo era
diferenciarse de las compafiias tradicionales, de esta manera fue la primera ofreciendo la
acumulacion de los datos no gastados y compartirlos con otros abonados y retird el
compromiso de permanencia (Mufioz, 2015).

Cabe destacar que es una de las empresas que mayor provecho estd sacando a la
comunicacion en redes sociales. Se trata de un aspecto fundamental para interactuar con
los consumidores de manera cercana, que es como se muestra Lowi (Peris, 2022). La
marca mantiene una escucha activa tratando de adaptar sus diferentes estrategias y
productos a los clientes y dejando a un lado la lucha por encajar los productos a los

clientes.

Actualmente trabaja con la agencia Bungalow?25 cuyo socio y director creativo ejecutivo,
Julio Galvez, afirm6 que suponia todo un reto digital, puesto que Lowi apuesta de manera
muy fuerte sobre el medio digital y bajo una estrategia de respuesta directa y performance,
sin perder la creatividad y la constante innovacion sobre el medio (Galvez, 2021).

2.3. Andlisis de la competencia directa

La llegada a Espafia de las operadoras que apuestan por salirse del modelo tradicional
surge en 2012. Fue Telefdnica la primera compafiia que se lanza en este mercado con
Tuenti, meses después lo hace Orange con Simyo y Amena. En 2014 es cuando VVodafone

se lanza con Lowi, por lo que no se trata de uno de los pioneros en el sector.



Después de cuatro afios sin salirse de los precios minimos establecidos de 35 euros para
los combinados de mdvil y fibra, a partir del afio 2021 cogieron fuerza las ofertas que
apostaban por precios mas reducidos (30 euros), donde fueron apareciendo nuevas ofertas

de Lowi y Simyo, quienes entraron a competir mas directamente con Digi.

Actualmente la marca que encabeza la tarifa individual mas competitiva es Simyo por ser
quien mas gigas incluye por 28,99€, el que mas tiempo los acumula y el tnico que ofrece
teléfonos moviles a plazos, ademas de precios rebajados para lineas de mavil adicionales.
La desventaja principal de Simyo es que parte de una velocidad de fibra inferior a la de
sus rivales y la cobertura de fibra es bajo acceso directo de la red de Orange (Xacata,
2021).

Por 30 euros, Digi incluye el triple de velocidad de fibra que Simyo, permite aumentarla
a 1.000 Mbps por 5 euros, y se puede, ademas, contratar fijo opcional y ofreciendo precios
mas bajos para las lineas mdviles adicionales. Por el contrario, incluye menos gigas que
Simyo, y su cobertura de fibra, aunque esta disponible en todas las provincias, no se

encuentra Gtil en todos los lugares donde Movistar tiene desplegada su fibra.

Por el precio de 29,95 euros, Lowi incluye la misma velocidad de fibra que Simyo, a 100
Mbps y los mismos 8GB acumulables en el mévil que Digi, pero es el que dispone de
mayor cobertura de fibra y el Unico operador que permite compartir gigas con otros
clientes. Los precios para lineas moviles adicionales también son de los méas interesantes,
desde 2,95 euros con 5 GB, 5,95 euros con 15 GB 0 9,95 euros con 25 GB.

En cuanto al resto de operadores que ofrecen este tipo de servicios a precios similares,
Llamaya, del Grupo MasMovil, incluye fibra a 50 Mbps y 5 GB no acumulables por 29
euros, aunque es el unico que incluye teléfono fijo con llamadas. Jetnet mantiene el
minimo de 5 GB pero aumenta la velocidad de fibra a 100 Mbps (Xacata, 2021b).

Si pasamos a centrarnos en aquel tramo de presupuesto que gira en torno a los 35 euros,
destaca la oferta de Simyo con una fibra a 100Mbps y 25GB por 32,99€, aunque la
mayoria de su competencia ofrece una fibra a 300 Mbps por un precio algo mas elevado,

como ocurre con Digi y Lowi.
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Subiendo aun mas el presupuesto, Digi cuenta con una tarifa que tiene una fibra a 300
Mbps y movil con 60 GB por 37 euros, y a su vez, Lowi ofrece el doble de velocidad de
fibra por 29,95 euros, con 30 GB en el movil. En este caso, Simyo sigue siendo algo més
barata que Lowi, pero parte de una velocidad de fibra a 100 Mbps, y lo hace junto a 35
GB en el mdvil por 38,99 euros. Las ofertas de Virgin telco y Pepephone, igualan la
velocidad de fibra de Digi, pero sélo incluyen 25y 10 GB respectivamente, por un precio
cercano a los 39 euros (Xataca, 202 a).

2.4. Pablico objetivo

Lowi, como marca competitiva dentro del sector de telecomunicaciones low cost, define
y segmenta su publico objetivo (imagen 3) en cuatro nichos de mercado diferenciados, de
manera que presenta soluciones alternativas para cada uno de sus clientes. Todos ellos
pertenecen a los millones de habitantes espafioles que son atraidos por las marcas y ofertas

de telecomunicaciones dentro del modelo de negocio low cost (Ver anexo 1).

Se trata de un publico objetivo cuya motivacion de compra viene dada por precios bajos.
Individuos que responden a aquellas empresas que cubren cuyas necesidades adaptandose
a sus posibilidades econdmicas, que apuestan por precios asequibles eliminando asi los
elementos superfluos y pagando por lo esencial. Sin embargo, el volumen de facturacion
no es un aspecto inamovible, sino que dentro de estos cuatro perfiles se encuentran niveles

de ingresos bajos, medios y altos.

A continuacién, se describe de manera individual cada uno de los perfiles que ha
identificado, clasificado y diferenciado la marca segun el briefing:

En primer lugar, tenemos el perfil denominado Vendetta, representan el 12% de los
clientes de la compafiia. Se trata de individuos de entre 25 y 44 afios, cuya motivacion de
contratacion viene dada por la necesidad de contratar una compafiia que le permita tener
mas servicios a bajo precio, pero, sobre todo, sin ataduras ni permanencias de
contratacion, es decir, se ven atraidos por la simplicidad y la sencillez que caracteriza la
compafiia. Tienen una actitud rebotada hacia la marca e interactian de una manera pasiva,
sin tener ningun tipo de influencia sobre la marca, sin embargo, son sujetos bien

informados y cuyas decisiones son premeditadas.
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En cuanto a estilo de vida, viven en pareja con hijos y tienen un nivel de ingresos medio.
Son individuos cuyo uso del teléfono movil es basico. Los Native Low, conforman el 19%

de los clientes de la marca y son individuos de entre 25 y 34 afios (Ver anexo 1).

En definitiva, el publico objetivo se caracteriza por aquellas personas que buscan salir de
lo tradicional, individuos que se identifiquen con valores como la simplicidad, la sencillez
y la libertad. La calidad no es un aspecto excluyente, sino que lo identifican como un
requisito.

Acuden a marcas como lowi en busca de un servicio simple, sin ataduras ni
complicaciones.

El target de Lowi se forma por 4 nichos de mercado de alta relevancia:

Imagen 3
Target de Lowi

@Vendetta (12%) @NativeLow (19%) @Be-low (23%) @SmartUp (37%)
Actitud rebotada Actitud convencida Actitud oportunista Actitud pragmatica

* De25ad44aiios * Entre25y34afios * Entre 55y 65aiios * Entre 25y 44aiios

« Viveen pareja con hijos = Viveen pareja, sin hijos « Viveen pareja con hijos « Viveen pareja con hijos

* Nivel de ingresos medio * Nivel de ingresos medio + Nivel de ingresos bajo * Nivel de ingresos medio-alto

+ Usobasicodel Smartphone + Necesita estar siempre conectada + Perfil menos techie * Necesita estar siempre conectado
* Buscasimplicidad y sencillez + Usointensivodel Smartphone « Buscasimplicidad y sencillez * Usointensivodel Smartphone

* Noquiere atarse a unacompafiia * No le gusta complicarse la vida * Legustarestaralaltimayes

* Seinforma en profundidad adito a las series/peliculas

Fuente: lowi.es (2022).

2.5. Analisis DAFO

Con el fin de profundizar en la marca se ha realizado un andlisis DAFO (Amenazas,
Fortalezas, Debilidades y Oportunidades) (imagen 4). Mediante esta investigacion se
refleja la situacion actual de la empresa, asi como los objetivos, las oportunidades y su
situacion en el mercado. Para ello, se ha realizado un proceso de investigacion previo para
agrupar Amenazas, Fortalezas, Debilidades y Oportunidades, dandoles un rango de
importancia (explicado en la leyenda del DAFO) con el fin de establecer acciones

correctoras o potenciadoras.



Imagen 4
Matriz DAFO
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Matriz de estrategias

Fuente: Ministerio de Industria Comercio y Turismo. Gobierno de Espafia (2022).

2.6. Estrategia de produccion de ideas

La eleccion de emplear una estrategia de investigacion documental y generacion de ideas
como es el mapa mental (imagen 5), ha sido guiada por la necesidad de establecer las
bases del proyecto a modo de guia de ruta que facilite la toma de decisiones y la creacion

de ideas innovadoras.

El mapa mental ha surgido a raiz de la investigacion propia, asi como de la informacion

extraida del briefing. A su vez se han ido afiadiendo secciones al mapa mental con el fin



de establecer una clara estrategia para la consecucion de los objetivos. “Un mapa mental
es un diagrama que representa conceptos relacionados a partir de un tema principal o
palabra clave. El tema principal se ubica al centro y se expande en todas direcciones con
los conceptos relacionados. Ideales para lluvias de ideas y organizar informacion de

manera espontanea.” (Lucidchart, s.f.)

Esta estrategia de investigacion, ademas, nos ha facilitado la organizacion de todos los
aspectos a tener en cuenta de la marca afiadiendo elementos de forma secuencial a la hora

de abordar la campafia.

Imagen 5

Mapa mental
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Fuente: Elaboracién propia.

3. Esencia

3.1. El producto

El servicio a comunicar es la nueva tarifa de Lowi, un nuevo lanzamiento que deja ver
los esfuerzos de la marca para adaptarse a los cambios y para realizar mejoras en los

servicios, adaptados a las nuevas exigencias y necesidades de los consumidores.



La nueva tarifa que lanzard Lowi consta de 15 gigas y llamadas sin limites a 20 euros al
mes. Se trata de un servicio que sigue una estrategia de empaquetamiento, de esta manera
los precios se presentan mas atractivos y ajustados a los servicios que requieren los

consumidores finales.

La diferenciacién viene dada a través de la mejora de la calidad-precio y servicio. Puesto
que el lanzamiento va destinado a individuos cuyo uso del smartphone requiere mayor
conectividad, la calidad y los 15 gigas que ofrece la tarifa se convierten en los puntos
fuertes. Los Smart up son personas que necesitan estar siempre conectadas y ademas, les

gusta estar a la Gltima y son adictos a las series y peliculas.

En cuanto a los puntos débiles del servicio, no se trata de la tarifa mas barata de la
compafiia. El precio suele ser un aspecto determinante a la hora de obtener el servicio, sin
embargo, no se trata del Unico, el tiempo que tarda el consumidor en obtener el servicio,
también constituye un aspecto clave a tener en cuentay es por ello por lo que Lowi ofrece

tantas facilidades para la obtencion de los servicios.

De forma adicional, la marca reta a sus competidores a través de sus precios atractivos,
sin embargo, la estrategia que seguird este servicio se centrard en resaltar la calidad,
dejando a un lado su precio puesto que los consumidores finales, los Smart up, estaran

dispuestos a pagarlo a cambio de una calidad mayor.
3.2. Ciclo de vida del producto

La fase de lanzamiento es aquella que se encuentra entre las primeras etapas del ciclo de
vida (imagen 6) de un producto. Esta constituida por los momentos del despegue y por el
momento de introduccién al mercado de dicho producto. En definitiva, es la etapa donde
queda fijada la concepcion, definicion y periodo experimental del producto
(PuroMarketing, 2014).



Imagen 6

Posicidn del producto a comunicar dentro de su ciclo de vida

Ciclo de vida del producto a comunicar
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Fuente: Elaboracion propia.

3.2. El mercado

La posicion de mercado indica el lugar que ocupa un producto determinado dentro del
mercado. Para poder medirlo, se contrasta con el resto de los competidores que se
encuentran dentro de la misma categoria. Significa, entonces, el lugar que ocupa un
producto determinado en un mercado definido. En este caso, Lowi compite con Simyo,
Amena, Digi, Llamaya, Virgin Telco o Pepephone, compafiias que se encuentran entre su
competencia directa. Para medir y contrastar donde se sitia Lowi en relacion con el resto
de su competencia, se utilizan ratios como la cuota de mercado o el porcentaje de ventas

sobre el total, entre otras cosas (Morales, 2021)

Los tipos de posicion en los que puede encontrarse una empresa suelen ser cuatro: la
posicion de lider, retador, seguidor y especializado (Morales, 2021). Puesto que Lowi es

una compafiia que, sabiendo que no llegara a ocupar la primera posicién, en este momento



logra ocupar su puesto en el mercado y esta logrando ventas que derivan de aquellas
compafiias que lideran el mercado, se podria afirmar que se encuentra en la posicién de
seqguidor.

El objetivo para Lowi al ocupar este lugar, sin renunciar por supuesto a la finalidad ultima
de aproximarse lo maximo posible al retador, debe consistir en diferenciarse del resto de
marcas con distintas propuestas de marketing; tanto del propio servicio como de su precio,
la distribucion y la comunicacion, que le caracterizan para no terminar eclipsado entre la
gran masa de marcas. Sin embargo, la mejor opcion para diferenciarse es especializarse
en un nicho de mercado determinado que tenga posibilidades, donde Lowi pueda

desarrollarse de la forma 6ptima.

Existe una diferencia entre la posicion de mercado y el posicionamiento de mercado. Para
la medicion de la posicion de mercado se utilizan ratios que ofrecen una vision objetiva
de dicha posicién, fijandose en funcion de los indicadores y los resultados obtenidos.
Debe basarse en datos objetivos, medibles y contrastables (Morales, 2021). Por otro lado,
el posicionamiento de mercado (imagen 7) es también el lugar que ocupa un determinado
producto en un mercado, pero su medicién se realiza en base a opiniones y criterios
subjetivos. Es decir, no se emplean ratios para determinar si el posicionamiento es real.
Se muestra a continuacién la matriz de posicionamiento de Lowi, herramienta que se

utiliza para medirlo (Morales, 2021).
Imagen 7

Mapa de posicionamiento
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Fuente: Elaboracion propia


https://economipedia.com/definiciones/posicionamiento-de-mercado.html

3.3. Publico objetivo

El publico objetivo de Lowi esta formado por los 8 millones (Ver anexo 1) de clientes
que representan las personas de la sociedad espafiola que son sensibles a marcas y ofertas
de telecomunicaciones del low end. Personas que rechazan las operadoras tradicionales y
buscan un precio bajo ligado a la conectividad de calidad sin servicios adicionales. Sin
embargo, un andlisis exhaustivo del nicho de mercado a conquistar permite alcanzar un
nivel de personalizacion del mensaje, generar valor afiadido y potenciar vinculos

emocionales entre la marca y el target (Manuel, 2015).

Como se ha mencionado anteriormente, el pablico objetivo de Lowi esta formado por 4
nichos de mercado: Vendetta, Native Low, Be-Low y SmartUp. El punto que abordaremos
a continuacién esta centrado concretamente en el producto presentado en el briefing de la
agencia, por lo que se pondra el foco en el principal nicho de mercado a conquistar: los

“Smart Up”.

El target Smart Up lo conforman aquellas personas con una edad entre los 25 y los 44
afios, que viven en pareja y tienen hijos. Su nivel de ingresos es medio-alto, son personas
que necesitan estar siempre conectadas, haciendo un uso intensivo del SmartPhone. A los
Smart Up les gusta estar a la Gltima y, ademas, son adictos a las series y a las peliculas

(Ver anexo 1).

Son el grupo con mayor nimero de personas asociadas a la compafiia. Son mas fieles a
las marcas que consideran Utiles y aunque el precio es una palanca clave, no les importa
pagar un poco mas si encuentran un valor relevante para ellos, es por ello por lo que este
producto, que destaca por la calidad y no por su bajo precio es el adecuado para este

target.

Con la finalidad de desarrollar un andlisis exhaustivo y crear una definicion especifica de
nuestro perfil y no una descripcién general, se ha querido desarrollar un Buyer Persona
del Smart Up. Un Buyer Persona es un perfil semi ficticio creado a partir de una
investigacion que describe, organizay diferencia las caracteristicas de tus clientes ideales,

seria algo asi como estar describiendo a nuestro “cliente ideal”. Se expondra de esta



manera quiénes son, cuales son sus gustos y sus logros, que retos enfrentan o como toman

decisiones (Gonzélez, 2021).

En el sector de las telecomunicaciones, las compafias cuentan con diferentes perfiles de
publico objetivo como se ha podido observar en el briefing proporcionado, puesto que
existen diferentes criterios por los cuales los consumidores evaltan y deciden si adquirir
0 no un producto, ademas las marca, entre ellas Lowi, sacan productos adaptados y

destinados especialmente a cada uno de los publicos (Gonzélez, 2021).

De esta manera, siguiendo las pautas establecidas en el briefing y tras las indicaciones
proporcionadas en las reuniones se establece a los Smart Up como target principal de la
campafa (Pineda, 2013). Una vez establecido el publico objetivo sera de gran relevancia

localizar sus necesidades y gustos para afinar asi el plan de accion.
3.3.1. Buyer persona

Este buyer persona (Ver anexo 4), Smart Up, tiene 35 afios, vive en Barcelona y trabaja
como desarrollador de Software en una mediana empresa situada en el centro de la ciudad,
donde investigan y desarrollan proyectos utilizando la inteligencia artificial. Sus ingresos

anuales rondan los 18.000 y 26.000 euros. Vive en pareja con su mujer y tienen dos hijos.

En cuanto a sus habitos e intereses, nuestro perfil vive pegado a su smartphone, el cual
se lleva a todas partes. Realiza habitualmente compras online. Le encanta el cine y suele
ir cada miércoles junto a su mujer. Otras veces le gusta asistir solo a una de sus salas

favoritas y disfrutar de una pelicula que llevaba tiempo con ganas de ver.

Practica deporte tres veces a la semana, por las tardes. Su aplicacién favorita,
imprescindible para él, es la de Netflix, donde tiene descargados un gran numero de
capitulos de sus series preferidas, pues para él, nunca se sabe en qué momento vas a

necesitar un buen capitulo de Netflix para ver en cualquier lugar. Odia esperar.

En cuanto a los aspectos que influyen en sus decisiones, es fiel a las marcas que considera
utiles y el precio es para él una palanca clave a la hora de tomar una decision. Si encuentra

un valor relevante no le importa pagar mas. Su prioridad es la capacidad de



almacenamiento de su smartphone y el plan de datos que pueda utilizar. Influye en sus

decisiones, ademas, la comunicacién de marca en redes sociales.

En lo referente a su actitud con la marca, lleva muchos afios contratando otra compaiiia,
de la que esta cansado y por eso tiene ganas de un cambio en su contratacion. Conoce
Lowi por los anuncios que ha visto en television y lo que mas le llama la atencion de la

marca es la posibilidad de acumular gigas para el mes siguiente.

Las causas por las que nos abandonaria estarian seguramente relacionadas con la mala
calidad del producto y, sobre todo, la competencia de precios. El uso que hace de internet
y de su smartphone es constante, utilizando en gran medida las aplicaciones de Facebook,
Twitter, Instagram y Youtube. Visita frecuentemente medios de comunicacion digital y
blogs, pero lo que més utiliza son las aplicaciones de plataformas online como Netflix o
HBO.

4. ldeacién

La ideacion de la estrategia publicitaria surge tras haber definido con anterioridad el
posicionamiento actual del cliente resaltando la posicion que ocupa en la mente del
consumidor e identificando los problemas a solucionar. Definir con claridad a quién se
dirige, cbmo y cuél es el beneficio real del producto es esencial para desarrollar esta etapa.
Ademaés, conocer el tono, estilo y ritmo del mensaje, asi como los medios a emplear
resulta una tarea imprescindible para lograr los objetivos plasmados en el briefing del

cliente.

En el siguiente apartado se refleja el proceso realizado para llegar a una creatividad eficaz

y adaptada a Lowi.
4.1. Técnicas creativas empleadas

A lo largo de la ideacion de la campafia publicitaria para Lowi, se requirio la utilizacion
de diferentes técnicas de investigacion para desarrollar estrategias acordes a la entidad.
Originar informacion relevante ayudaria posteriormente a generar el concepto creativo

que conformaria la base de nuestra campafia.



Dentro de esta fase se propone aplicar una de las técnicas méas usada frecuentemente por
los publicitarios: la tormenta de ideas, conocida como brainstorming. Se trata de una
técnica proyectiva en la que se pone en marcha un proceso de creacion de nuevas ideas y
la solucion a los problemas encontrados:
El Brainstorming permite crear un ambiente que da pie a un nimero mucho
mayor de ideas fomentando la creatividad y aumentando las posibilidades de

Ilegar a soluciones utiles (Rivero, 2021).

Cabe destacar que, durante este proceso, donde comienza la fase méas creativa de la
camparia, decidimos alejarnos del entorno en el que estdbamos acostumbradas a trabajar,
y se decidid realizar esta serie de técnicas desde una situacion y entornos relajados e
inspiradores para nosotras, con la esperanza de que esas sensaciones y esa fluidez se viese
reflejado en el proceso de ideacion. Tras una larga conversacion y el uso de papel y
boligrafo, utilizamos el brainstorming como una herramienta de trabajo conjunto en el
gue se comenzo6 con un primer tema, pretendiendo que fuera la base y surgieron de ahi
nuevas propuestas, sirviendo como engranajes unas de otras y facilitando el surgimiento

de nuevas ideas para la camparia.

Pretendiamos crear un ambiente creativo y lo conseguimos. Por otro lado, se requiri6 la
utilizacion de la técnica del mapa mental; desarrollando asi un diagrama en el que, a través
de la representacion de palabras, informacion referente a lecturas realizadas, incluso ideas
extraidas de ilustraciones, se logro establecer palabras clave que centraron la ideacion del

concepto creativo.

Este método resulto eficaz para seleccionar y extraer informacion relevante y establecer

una linea acorde al briefing proporcionado.
4.2. Metas y objetivos

Con el fin de abordar la ideacion de la campafia se han establecido metas y objetivos que
lograran guiar el desarrollo de la estrategia sobre la que se sostendra la campafia
publicitaria. Marcar estos dos aspectos serd fundamental para establecer la direccion que

se ha de seguir para el cumplimiento de lo requerido en el briefing.



Las metas que se marcan ante esta campafia son las siguientes:

e Potenciar la confianza por parte de los consumidores hacia nuestra marca.

e Construir un posicionamiento Unico y diferencial que permita a la marca ser
relevante.

e Crear una marca mas cercana, afectiva y deseable con el fin de incrementar el
retorno.

e Reposicionar y nutrir el Brand Equity de la marca.

Los objetivos de ventas para la campafia sobre la nueva tarifa de Lowi seran los
siguientes:

e Aumentar el nimero de altas.

e Conseguir crecer en un mercado que decrece.

e Concienciar a los clientes que un precio bajo no significa peor calidad.

e Despertar la necesidad en el consumidor de aprovechar lo simple de la vida,

reforzando la naturaleza de Lowi.

Obijetivos de comunicacion:

e Conseguir awareness en torno a la marca.

e Aumentar el 37% del target “SmatUp” que contrata Lowi.
4.3. Propuesta estratégica

A partir de los datos obtenidos en el analisis DAFO y tras analizar las debilidades y
amenazas con las que cuenta el sector y la propia entidad, cabe destacar la percepcion
negativa que poseen los individuos, ademas de ser un sector saturado, agresivo y donde
prima la frialdad. Un sector meramente funcional, en el que no existe calidez ni tampoco
cercania, puesto que apenas se contempla el contacto humano, los métodos de
contratacion refuerzan este sentimiento y los consumidores no logran obtener ningln

valor afladido mas alla de los servicios contratados.



Conscientes de la situacion y teniendo en cuenta que: “el éxito de una estrategia radica en
conectar la marca con el consumidor a través de insights basados en valores, emociones,
motivaciones y verdades.” (Sebastian Morillas et alt. 2020: 32), reorientar la estrategia de
comunicacion de Lowi permitiria llegar a su comunidad y cambiar la percepcién hacia la
misma, logrando asi dar a conocer la nueva tarifa de Lowi remarcando su calidad y
llegando de manera eficaz a los consumidores y consiguiendo asi tejer una relaciéon de

confianza.

Viendo la necesidad del sector, la nueva estrategia de Lowi tendria como principal
objetivo crear esa conexién de la que carece el sector de telecomunicaciones, creando un
vinculo Unico y especial en el que se logre generar un valor afiadido a través de replantear

por completo la comunicacion de la marca, tanto su tono como los cddigos empleados.

Bajo estas premisas la estrategia a seguir consistiria en mostrar historias reales que
representase de manera indirecta a Lowi frente a los consumidores. Una estrategia en las
que se tratase a las personas no como clientes, sino como individuos a los que se les
hablase de su propia vida, una camparfia bajo el lema de “personas para personas”. Una

bajada de microsegmentacion basada en tres variables vinculada a tres nichos de mercado:

- La demostracion del amor libre donde “‘si te quieren te dejan ir” al igual que Lowi
que, aunque te quiere no te exige permanencia. Individuos entre 25-45

- La reivindicacion en la que en el que el nivel de experiencia no siempre mide el
valor (la calidad) de una persona o un servicio, como le ocurre a la mayoria de los
jévenes de nuestro pais. Individuos entre 20 a 30 afios.

- Aestas alturas, cansados de pagar por servicios que no se usan, Lowi te ofrece la
oportunidad de pagar solo por aquello que te interesa: “tu dinero, tu decision”.

Target senior.

Sin embargo, conectar emocionalmente con los consumidores y activar sus motivaciones
mas alla del servicio funcional que ofrece Lowi conlleva construir una imagen de marca
en torno al nuevo posicionamiento elegido. Todo un reto que ademas de dar solucion a
los problemas del sector, conseguiria lograr la diferenciacion respecto a la competencia.

Sin embargo, reconsiderar por completo la comunicacion de la marca, desde el



posicionamiento, hasta los codigos y tono, suponia un reto demasiado arriesgado y muy

exigente para lo pautado en el briefing aportado.

En definitiva, tras la reflexion realizada y trasladando una humilde opinion personal, se
considera que si en algin momento se plantea resolver las necesidades de los
consumidores en este sentido y diferenciarse de la competencia se podria seguir una
estrategia como la descrita e ir modificando poco a poco el tono que emplea la entidad.
De esta manera, sin dejar de trabajar sobre los problemas encontrados, se reorientd la
estrategia adaptandola al tono y estilo que emplea actualmente Lowi, obteniendo como

resultado la siguiente estrategia.

5. Concepto creativo y estrategia definitiva

5.1. La estrategia

De manera ironica y exagerada, se pretende liberar a los espectadores de esos quebraderos
de cabeza que nos trae a las personas pensar o hablar de nuestros sentimientos. Abrimos
una situacion mas en la que, como viene haciendo Lowi en sus campafias anteriores, la
marca llega para facilitarte la vida con una serie de consejos ante situaciones complicadas

donde se demuestra que las cosas son mucho mas sencillas.

Consiste en reconectar con el target liberando la naturalidad del amor que se siente por
las personas mas allegadas, utilizando el humor y la empatia, desmintiendo asi el mito de
que el amor es complicado y demostrando que, por el contrario, al igual que Lowi es
simple. En definitiva, la estrategia elegida trata de establecer un vinculo entre la
naturalidad y simpleza del amor y los valores y filosofia de Lowi. Simple, sin

complicaciones desde la libertad.

Una de las ventajas esenciales que representa Lowi, ademas de la calidad en sus servicios
qué es lo que se busca remarcar con esta campafia, es la de que esta marca no exige
ninguna permanencia. La marca quiere transmitir que con ella el cliente es totalmente
libre y sin ataduras, evitandose asi cualquier tipo de preocupacion por el compromiso que
pueda generar la contratacion de este tipo de servicios. Para esta campafia se quiso extraer

esta idea para asociarla con el amor y como se trata el tema en ese ambito.



Llevandolo a este terreno, la promesa de dejar ir era buena si se piensa con el objetivo
que tiene Lowi pero, a la vez puede resultar fria y con poco apego por parte de la marca
hacia sus clientes. Lo que se quiso expresar esta vez fue, ni mas ni menos, que el amor se
crea desde la confianza y la libertad y que por ello cada uno es libre de marcharse cuando
quiera, pero a la vez, antes de que lo haga nosotros le decimos que no queremos que se
marche y que preferimos que se quede con Lowi.

5.2. Insight

Como parte fundamental para poder entender y definir la estrategia creativa, se requeria
dar con el insight adecuado para encontrar asi la solucién correcta al problema. A pesar
de no ser visiblemente detectable, y contando con que la forma de sentir y pensar de un
cliente no ha de ser necesariamente tangible (Author, 2017), la investigacién de mercado

realizada previamente ayudo a crear la idea y tomar el camino que habia que seguir.

Se enfoco el insight como una manera de conectar la marca, Lowi en este caso, con una
persona, y seguir siempre esa direccion para conseguir generar cercania. Sera ese valor o
creencia lo que motivara a la eleccidn de contratar ese servicio y no otro. Se pretendia dar
con una serie de verdades o percepciones generalizadas que todas las personas vivimos
en el dia a dia durante nuestras vidas, aunque no se esté pensando en ellas de manera
consciente. Si se tiene una capacidad de entender esto, y saber comunicarlo de la manera
adecuada, se tendrad una ventaja frente a la competencia, pues el pablico sentird que la

marca puede entenderle, generando situaciones empaticas (Author, 2017)

Como laidea es que esta camparfia se base en una serie de diferentes consejos para facilitar
la manera de enfrentarse al amor creando distintas escenas, se han establecido varios
insights que se vinculan con cada uno de los consejos que va a aportar Lowi a su publico.

De esta manera, se definen los siguientes:

El amor es mucho mas sencillo.
Nunca te voy a obligar a quedarte, pero quiero decirte que no quiero que te vayas.

Di las cosas tan claras como las piensas, sin complicaciones. Suelta lo que sientes.

i

Decir lo que se siente es mucho menos complicado de lo que lo hacemos.



e Estrategia de comunicacion: En el amor, di siempre las cosas tan claras
como las piensas, sin complicaciones desde la confianza y la libertad.
“Suelta lo que sientes”. Tan claro como nosotros te presentamos la nueva
tarifa de Lowi y su mejora en calidad-precio, sin permanencia.

e Reason Why que apoye el mensaje: El amor se crea desde la libertad.

e EIl tono: humoristico, empatico y cercano.

e Claim: “Por eso me quedo, porque puedo irme.”

6. Plasmacidn del concepto creativo: una camparfia 360°

Quedando definida la linea estratégica que seguira la campafa, en el siguiente apartado
se mostrara el reflejo de la misma en el disefio de las tacticas y su materializacion en una

serie de acciones concretas.
6.1. La campania 360°

Para un correcto desarrollo de la campafia se trabajara bajo el formato 360°. El objetivo
de aportar experiencias mediante un tipo de campafia como esta es transmitir un mensaje
a través de diferentes plataformas con el objetivo de que todas ellas comuniquen y

cohesionen el mensaje principal de la campafia:

“La propuesta del marketing 360° es simple: conseguir llegar al publico objetivo
empleando tantos canales de comunicacion como sea posible. La idea es llevar a
cabo una gran pauta publicitaria que se replique en diversos medios, lo cual

permitird llegar la informacion a los clientes mucho mas facil.” (Invitado, 2022: s.p.)

Tras la definicion de la estrategia creativa se pasa al plan de accion que conlleva el
cumplimiento de los objetivos a través del disefio de acciones. EI empleo del modelo
Marketing Digital POEM “paid, owned and earned media” facilita la integracion del

mensaje, asi como la puesta en marcha de la campafia 360°.



6.1.1. Medios propios

Los owned media o medios propios serdn aquellos medios que formen parte de la
propiedad de Lowi, tendrdn como objetivo la construccidn de relaciones a largo plazo.
Podréa gestionarlos y controlarlos la marca, por lo que reducira el empleo de parte del
presupuesto. La camparia en los medios propios se mantendra como refuerzo durante toda
la campafa, de manera que afiadird valor a todas las acciones realizadas. Se trata de un
elemento de gran importancia puesto que sin una mayor inversién podremos cubrir las

redes sociales y asi generar trafico y conversacion (Casasola, 2020).

6.1.1.1. Uso de la pagina web

Una de las bajadas se desarrollara en la propia pagina web de Lowi y supondré una gran
innovacion respecto a lo que llevaban haciendo hasta el momento. La idea consistira en
habilitar un espacio dentro de la pagina web, a través del cual una persona tendra la
posibilidad de crear una playlist personalizada, pretendiendo ser una original alternativa

como regalo.

Esta playlist podré llevarse con las canciones favoritas de la personay de aquella a la que
se le vaya a regalar, y ademés de afiadirse en su cuenta personal del programa Spotify,
Lowi entregara el formato fisico (imagen 8) de esta lista de canciones en forma de vinilo.
Una nueva alternativa de regalo que une lo vintage con lo actual, y que expresa la union
de dos personas que se quieren a través de la musica, transportdndose a momentos y

situaciones que de alguna manera son solo suyas.

Comunicar este valor de la mejor manera posible es uno de los objetivos de comunicacion
mas importante para llevar a cabo esta bajada. Esta nueva accion se comunicara a los
seguidores de la comunidad Lowi a través de banners digitales en la propia pagina web,
ademas de ser publicado en redes sociales, principalmente en post y stories de Instagram.
Dentro de las redes se ira comunicando poco a poco mediante pequefias pildoras
informativas de tematica musical con el objetivo de generar expectacién antes la nueva

alternativa creada por la marca.



Imagen 8

Vinilo de Lowi

Fuente: Elaboracion propia

6.1.1.2. Redes Sociales

Lowi esta presente en todas las redes sociales, donde se encuentran, entre sus seguidores,
personas que corresponden con el perfil de buyer persona que encaja con aquel segmento

definido como publico objetivo al que va dirigido esta campafia.

Con el contenido en redes sociales se pretende aportar valor y mantener una buena
comunicacion y relacion de cercania donde los seguidores puedan interactuar con la

marca, algo asi como un punto de encuentro con la comunidad Lowi (Casasola, 2020).

Para publicar en las redes sociales se disefiaran una serie de graficas en formato story y
publicaciones en el feed (imagen 9), la cuales estaran inspiradas y extraidas del propio
spot principal de la campafa publicitaria. El estilo seguird un disefio minimalista,

simpatico y cercano, donde el copy aportara diferentes consejos para facilitar la vida



amorosa (Imagen 10, 11, 12, 13 y 14). A su vez, se haran piezas para redes con tono

humoristico en el que se realicen bromas de actualidad con el tema amoroso.

En definitiva, trabajar con medios propios y teniendo en cuenta el tipo de campafia con la
que estamos trabajando y su limitado presupuesto, serd beneficioso por varias razones: se
podra controlar mejor las decisiones y acciones de la propia marca, mejorando el
posicionamiento y ademas de favorecer el posicionamiento orgénico, seré una estrategia

para seguir construyendo una marca solida y coherente a largo plazo (Casasola, 2020).
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Imagen 10

Feed de Instagram de Lowi

Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 11

Feed de Instagram

para hacerte la vida mucho
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Fuente: Elaboracion propia




Imagen 12

Feed de Instagram de Lowi
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Fuente: Elaboracion propia

Imagen 13

Feed de Instagram de Lowi

Fuente: Elaboracion propia




Imagen 14

Feed de Instagram

Fuente: Elaboracion propia

6.1.2. Medios pagados

En cuanto a los paid media o medios pagados, seran aquellos canales en los que tendremos
que pagar para poder aparecer en los medios, entre los que se encuentran el Street
Marketing, la television, los banners web y la publicidad en RR.SS. A parte del contenido
publicado en la pagina web, podran verse también banners digitales (imagen 15) en los
que se podran apreciar con claridad los datos acerca de la nueva tarifa anunciada por

Lowi.
Imagen 15
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Nueva tarife LOUE/

' 156B: 20¢

) . | Almes
LLamadan Sim Limile

Fuente: Elaboracién propia



6.1.2.1. Street marketing

Consistira en una especie de stand (imagen 16) a pie de calle que simulara la casa tan
caracteristica de Lowi. En su interior dispondremos de un fotomatén (imagen 17) y la
idea sera que aquellas personas que asistan puedan disfrutar de una pequefia sesion en su
interior, y de la que posteriormente podran llevarse como recuerdo el carrete instantaneo;
Lowi plasmaré en un divertido formato la sencillez del amor y la fidelidad hacia la
persona que quieres.

En definitiva, la esencia de esta accion sera aportar valor al hecho del “aqui y ahora", y
animar a las personas a llevarse un recuerdo de ese momento exacto junto a la persona
que los acomparie. El fin ultimo es hacer de Lowi un ente mas real y humano, aludiendo
a lo fisico y a la cercania que nos proporciona este formato. Esta accion podra verse, en
una primera fase de la campafia, en los centros de las ciudades Barcelona, Madrid y
Valencia. El stand se habilitara en un horario de tarde durante 15 dias con pensamiento

de ampliacion segun avance la campafa.

Imagen 16

Stand simulando la "Casa Lowi"

Fuente: Elaboracion propia



Imagen 17

Fotomatén

Fuente: Elaboracion propia

6.1.2.2. Spot TV

El spot que se emitird en television seré la representacion en formato audiovisual de la
esencia de la campafia publicitaria. Sera una animacion digital en la que apareceran
personajes ilustrados por Juanjo Saez, presentando diferentes situaciones de la vida
girando en torno a la temética del amor, y como la marca expone sus consejos con los
que, con un tono totalmente humoristico y cercano, elimina las preocupaciones y hace ver
la parte méas sencilla y como las cosas pueden ser mas facil de lo que las personas lo
hacemos. Digamos que, ante una serie de problemas de tematica amorosa, Lowi te cuenta

la solucion para cada uno de ellos de forma sencilla.

Para entender de la mejor forma en qué consiste el concepto creativo y como se aplicara
en el anuncio, se realizara un storytelling (imagen 18) acompafiado de un guion (ver anexo

5) para que se visualice perfectamente la idea y coOmo seria su representacion.



Imagen 18
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6.1.2.3. Publicidad exterior

Existe una necesidad de impactar y lograr notoriedad a traves de una campafa efectiva,
por ello hemos decidido apoyar la campafia con publicidad exterior debido al impacto que

puede generar este entre el publico objetivo.

Se realizaran graficas que tendran un disefio similar al creado para las redes sociales pero

adaptado a su mayor tamafio, las cuales estaran colocadas en muppis (imagen 19,20, 21).

Imagen 19

Banner exterior

Fuente: Elaboracion propia



Imagen 20

Publicidad exterior — Muppi
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Fuente: Elaboracion propia

Imagen 21
Publicidad exterior — Muppi

Fuente: Elaboracion propia.



7. Conclusiones

Como anunciante, consideramos que Lowi tiene un gran poder de diferenciacion dentro
del sector de las telecomunicaciones, ya que ofrece servicios alternativos a los de su
competencia y adaptados a sus consumidores, por lo que durante su trayectoria ha ido
consolidando una comunidad y una identidad propia que se convierte en su principal
activo. De esta manera, podriamos afirmar que mantiene una comunicacion bidireccional

basada en un tono cercano y empatico que defiende y refleja en todas sus acciones.

Tras una investigacion exhaustiva, la recogida de informacion ha resultado de gran ayuda
a la hora de conocer tanto la situacion actual de la marca como su trayectoria, de manera
que ha servido de guia para identificar los problemas a los que se enfrenta, entre los que
se encuentra el crecimiento de competidores y el desplome de la actividad econdémica que
ha sufrido el sector debido a la crisis sanitaria provocada por la COVID-19.

Todo ello ha culminado en tres pilares base bajo los que se sustenta la campafia: la
necesidad de crear una conexion marca-consumidor, romper con la premisa de que un
bajo precio es sinbnimo de mala calidad y en Gltimo lugar, la necesidad de crear un valor
afiadido. En respuesta a estos tres condicionantes surge un primer concepto que pone
solucion a través de una estrategia de Brand Equity, sin embargo, desarrollar una
estrategia de esas caracteristicas suponia construir una imagen de marca alternativa, un

proyecto ambicioso que no respondia a los requisitos del briefing proporcionado.

Por lo que, trabajando bajo la misma linea de accion, se reorientd la estrategia hacia una
propuesta de concepto e insight adaptado al cliente, que ha sido plasmado en disefios
acordes a la imagen de marca y al tono empatico y cercano caracteristico de Lowi. El
resultado final consiste en una camparia 360° que plantea un mix de medios, el cual
combina soportes que trabajan tanto el awareness a través de acciones creativas y que
proponen dejar un recuerdo en el consumidor, como la performance, tal y como se

anunciaba en las pautas proporcionadas por el anunciante.

Un trabajo de seleccion minucioso que ha culminado en una campafia cohesionada que

pone en valor algo universal como es el amor, junto con los valores de Lowi. De forma



adicional se ha tenido como premisa perdurar en la mente del publico objetivo a largo

plazo creando acciones alternativas que acomparfien al usuario en su dia a dia.

En definitiva, consideramos que hemos tratado de desarrollar una estrategia creativa que
cumple con los objetivos marcados por el anunciante y gracias a la correcta definicion de
los problemas puede aportar valor a la marca. Un desarrollo creativo que permite
demostrar que el insight ideado ayuda a diferenciarse en el mercado para conseguir ser

eficaz y alcanzar el target establecido.
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9. Anexo

Anexo 1: Briefing. Fuente: Agencia Bungalow25

BRIEFING TFG - 2022

Antecedentes:

e Lowi, el operador low cost de Vodafone, nace en 2014.

e A dia de hoy cuenta con mas de un millén de clientes y es la marca numero 1 en
sentimento positivo.

e Ofrece tarifas de fibra'y movil. Entre sus principales RTB cabe destacar que no tiene
permanencia, fueron los primeros en dejarte compartir gigas y los que no gastes puedes
acumularlos para el mes siguiente.

e A nivel comunicativo, Lowi ofrece simplicidad y empatia vs un sector muy saturado de
ofertas, agresividad y ruido.

e Visualmente, es una marca muy diferente. Utiliza ilustracion, de la mano del artista
Juajo Saez.

Situacién del sector:

La actual crisis sanitaria del COVID 19 ha traido un desplome de la actividad econémica en todas
las industrias y, aunque el sector Telco ha sido uno de los mejores parados (por la necesidad de
los servicios de telecomunicaciones), hemos sufrido una bajada drastica de la actividad
comercial.

Ademas, en los ultimos afios han surgido nuevos players del sector low cost, con lo que la pelea
por los precios se ha vuelto mas dura que nunca.
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Producto a comunicar:

Lowi lanza una tarifa nueva: 15 gigas y

llamadas sin limite por solo 20 euros al mes. No es la tarifa méas barata, pero si una de las
mejores en el mercado en cuanto a calidad-precio.

Pablico objetivo:

El publico objetivo de Lowi siguen siendo los 8 millones de clientes que representan las personas
de la sociedad espafiola que son sensibles a marcas y ofertas de telecomunicaciones del low
end. Aquellas personas que, por una u otra razén, rechazan las operadoras tradicionales y su
principal driver de contratacién es un precio bajo ligado a una conectividad de calidad sin
servicios de valor afiadido.

El target de Lowi se forma por 4 nichos de mercado de alta relevancia:

@Vendetta (12%) @NativeLow (19%) @Be-low (23%) @SmartUp (37%)

Actitud rebotada Actitud convencida Actitud oportunista Actitud pragmatica

+ De25ad4afios + Entre25y 34aiios * Entre 55y 65afios « Entre25y 44afios

+ Viveen pareja con hijos = Viveen pareja, sin hijos ¢ Viveen pareja con hijos * Viveen pareja con hijos

+ Nivel de ingresos medio * Nivel de ingresos medio * Nivel de ingresos bajo * Nivel de ingresos medio-alto

* Usobasicodel Smartphone * Necesita estar siempre conectada * Perfilmenos techie * Necesita estar siempre conectado
+ Buscasimplicidad y sencillez * Usointensivo del Smartphone * Buscasimplicidad y sencillez ¢ Usointensivodel Smartphone

* No quiere atarse a una compafiia * No le gusta complicarse la vida ¢ Le gustarestar aladltima yes

+ Seinforma en profundidad adito a las series/peliculas

El principal nicho de mercado a conquistar son los “Smart Up” ya que son el grupo con mayor
namero de personas. Son mas fieles a las marcas que consideran Utiles y aunque el precio es
una palanca clave, no les importa pagar un poco mas si encuentran un valor relevante para ellos.
Los otros nichos, también son muy importantes y tanto los “Native Low” (que son “Smart Up” en
potencia), como los “Be Low” buscan un servicio sencillo a un precio econémico.

Los “Vendetta” prefieren a las compafias tradicionales pero su poder adquisitivo y las
complicaciones de estar en una telco con mas servicios, les ha llevado a moverse al low end.
Objetivo:

Aumentar el nUmero de altas y conseguir awareness en torno a la marca.

¢, Qué tenemos que hacer?

Realizaremos una campafia 360° en la que demos a conocer la nueva tarifa, siempre contado
desde la simplicidad y la empatia. En Lowi escuchamos a nuestros clientes y lanzamos las
tarifas que necesitan.

Necesitamos un concepto con un insight potente que llegue claramente al target, consiguiendo
por lo tanto llegar a nuestros clientes a través de la empatia y con el humor caracteristico de Lowi
(simple, facil, cercano...).

La ideay ejecucion debe ser notoria. El sector telco esta muy saturado, debemos encontrar una
forma de llamar la atencién sobre la competencia.



Muy importante el mix de medios. Somos una compafiia low cost, por lo que nuestros
presupuestos también lo son. Debemos plantear medios con los que optimizar resultados y
alcanzar al publico objetivo, planteando una combinacion de soportes que trabajen desde el
awareness al performance.

Anexo 2: Contrabriefing. Fuente: Elaboracion Propia

En base al brief recibido se nos plantean una serie de dudas que creemos
necesario resolver. La primera de ellas tiene que ver directamente con el
producto a comunicar. En el documento se expone que “Lowi lanza una tarifa
nueva: 15 gigas y llamadas sin limite por solo 20 euros al mes. No es la tarifa mas

barata, pero si una de las mejores en el mercado en cuanto a calidad-precio.”

Sin embargo, existen tarifas mas baratas ofreciendo un mayor nimero de GB***
y manteniendo las mismas caracteristicas en cuanto a las llamadas ilimitadas,
icuales son las diferencias que hara que el publico objetivo opte por esta tarifa?
¢:la calidad? ;Cual es el auténtico beneficio? como defender la nueva tarifa si es
mas cara que las anteriores con los mismos requisitos (llamadas ilimitadas y

hay una tarifa de 28 gb por 14’95 €). Necesitariamos concretar bien eso.

*kk

dNecenifar saber nds?

Aqui tienes toda la informacion sobre nuestros productos

M &l M i h

Dato! ‘ Datos —
8cB 1668 ‘ 28cB
‘95 95 ‘95
/g 11%... 1435

¢Como contrato la tarifa moévil de Lowi?

De forma stper S-I-M-P-L-E y sin tener que cambiar tu nimero

Por otra parte, en cuanto al objetivo que plantea el cliente sobre “Aumentar el

numero de altas y conseguir awareness en torno a la marca”, ;se trata de una



campaia dirigida a fidelizacion de clientes, a la captacion de los mismos o

ambas cosas?

Nos gustaria, ademas, tener claro cuales son la mision, la visién y los valores de
la marca, cudles son las emociones que la definen y que debemos remarcar
durante el desarrollo de la campana.

De forma adicional, queda claro que Lowi es una marca que representa la
simplicidad bajo un tono humoristico, jocoso y que se sostiene a través de la
innovacién, sin embargo, nos gustaria saber si son aspectos inamovibles, o por
el contrario se nos permite hacer pequefias modificaciones para adaptarnos al
publico objetivo marcado.

Por ultimo, necesitariamos saber, si es posible, de una forma mas concreta cual
es el posicionamiento deseado para la marca y también cual es su mensaje

prioritario.



Anexo 3: Plataforma de marca. Fuente: Elaboracion Propia

Pt O mosc

ESENCIA DE MARCA TERRITORIO MISION/VISION
Lowi significa la Territorio de la sencillez y la REmpPEr @ Vi SAEr E
. empatia a través de la saturado, ofreciendo simplicidad
manera mas simple lustracion utilizad y facilidades, Sera la marca la que
de hacer las cosas Ia:zr:sicol:n DalzIzk) Sn S se adapte a cada cliente y no al

reveés,

VALORES DE MARCA

e Sencillez e Calidad e Transparencia
e Simplicidad e Libertad * Honestidad

e Cercania * Personalidad

* [nnovacién e Concrecion

ATRIBUTOS DE PERSONALIDAD

Ser de Lowi es saber que tendras la misma calidad al mejor precio y pagando
sélo por lo que usas.



Anexo 4: Buyer Persona. Fuente: Elaboracion Propia

Smart Up, 35 anos

Smart Up

Principal nicho de mercado a conquistar

Habitos e intereses

Vive pegado a su smartphone, el cual se lleva a todas partes. Realiza
habitualmente compras online. Le encanta el cine y suele ir cada miércoles
junto a su mujer. Otras veces le gusta asistir solo a una de sus salas favoritas y
disfrutar de una pelicula que llevaba tiempo con ganas de ver.

Practica deporte 3 veces a la semana, por las tardes. Su aplicacion favorita,
imprescindible para €I, es la de Netfiix, donde tiene descargados un gran
numero de capitulos de sus series preferidas, pues para el, nunca se sabe en
qué momento vas a necesitar un buen capitulo de Netflix para ver en
cualquier lugar. Odia esperar.

Qué influye en sus decisiones

- Es fiel a las marcas que considera Gtiles

- Para él el precio es una palanca clave a la hora de tomar una decision

- Si encuentra un valor relevante no le importa pagar mas

- Su prioridad es la capacidad de almacenamiento de su smartphone y el
plan de datos que pueda utilizar

- La comunicacion de marca en redes sociales

Actitud con la marca

Lieva muchos anos contratando otra compania, de la que esta cansado y
por eso tiene ganas de un cambio en su contratacién. Conoce Lowi por los
anuncios que ha visto en televisién y lo que mas le llama la atencidn de la
marca es la posibilidad de acumular gigas para el mes siguiente.

Causas por las que nos abandonaria

- Mala calidad del producto
- Competencia de precios

999 90® Usodeintenet @O O®®  YouTube

®9®9®® Facebook ® ® ® ® @ Apps Plataformas Streaming
L 1 1 ] Twatter ® ® ® ® ® Usodel Smartphone
®®®® Instagram 0000 ;:;osdecommacmv



Anexo 5: Guion Literario. Fuente: Elaboracion Propia

INT. SALON - DfA
[INTRO - PORTADA]

Sobre un fondo blanco aparece, escrito con la mitica
tipografia que caracteriza a Lowi, el titulo “El
consultorio amoroso de Lowi”, adornado con corazones y
motivos de amor ilustrados.

[MUNECO LOWI SENTADO EN EL SILLON]

Bajo una divertida sintonia de fondo, aparece representada
una habitacidén simple y de color blanco con la ilustracidn
de un silldén. En él1 aparece sentado el protagonista, el
mufieco de Lowi como consejero amoroso.

PERSONAJE LOWI

Hoy en el consultorio de Lowi resolvemos nuestros secretos
mejor guardados para triunfar en el amor.

PERSONAJE LOWI
Querido amigo, es muy féacil
;Qué resulta que le quieres? es muy simple, diselo.
PERSONAJE LOWI

;Qué resulta que te hace tilin? lénzate. Lo peor que te
puede pasar es que te digan que no. Y quedarse con la duda
siempre es la peor opcidn.

PERSONAJE LOWI

No seas exagerado, dejar pasar trenes no es tan malo,
siempre podrads esperarlo en el lugar de destino. Como Lowi,
que siempre podrd ser tu destino.

PERSONAJE LOWI

Si X eres tu leyendo esto ahora mismo, e Y es la persona
que siempre te ha gustado, es mucho mas sencillo gque esta
ecuacidén: si os gustédis pos liaros.



PERSONAJE LOWI
iNos vemos en el siguiente consultorio! jHasta luego!
[CIERRE - FINAL]

Sobre el mismo fondo, aparece el logo de la marca bajo el
lema “s-i-m-p-1l-e”; acompafiado de la informacién
correspondiente a la nueva tarifa de la marca, acompafiada
del Logo

VOZ EN OFF

Todos estos consejos haran que tu vida amorosa sea un pPoco
mas facil, pero no tanto como contratar esta nueva
Tarifaza, calidad a buen precio. ;Corre a Lowi!
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1. Introduccién.

La siguiente memoria ha sido realizada por Jone Buendia Escolar, alumna de 4° curso del
grado de Publicidad y Relaciones Publicas, con relacion al Trabajo de Fin de Grado
realizado junto a Marina Escudero Medina. Todo el proyecto ha girado en torno al
anunciante perteneciente al sector de telecomunicaciones Lowi para el que se ha

desarrollado una campafia creativa.

Abordar un TFG como el realizado a supuesto todo un reto, puesto que salirse de la norma
y emprender una linea no convencional significa seguir apostando por nuestro sector y

por la docencia que culmina tras 4 afios de continuo aprendizaje.

Considero que poder construir aspectos diferenciadores que hagan de un producto
idéntico algo diferente y querido, es tan magia como lo que sucede en las manos de un
mago, por lo que convencida de este sector y de su poder no quise perder la oportunidad
de embarcarme en esta aventura. Una oportunidad para demostrar todos los
conocimientos adquiridos en un proyecto que determina nuestro futuro y que embarcamos

con gran ilusion y motivacion.

Esta memoria recoge los pasos seguidos para la elaboracion del TFG, que comprende
pautas pertenecientes al proceso creativo como son la etapa de investigacion y la ideacion
y plasmacion del concepto creativo, ademas de plasmar las dificultades encontradas y los

obstaculos superados.

El objetivo de esta modalidad es la produccion de contenido publicitario y de
comunicacion que deje al descubierte las competencias propias del Grado, en concreto,
en materia de creatividad y comunicacion de los conceptos creativos en los distintos

soportes publicitarios.

En definitiva, en las siguientes paginas se va a encontrar una especie de disertacion que

relata el plan de trabajo con el que se ha desarrollado el Trabajo de Fin de Grado.



2. Justificacion

Adentrados en el mundo de la Publicidad y las Relaciones Publicas considero que resulta
esencial poner el foco en el futuro, en aquello que, de la mano de cada uno de los alumnos
que conformamos esta carrera tenemos la capacidad de reconstruir las bases de una

sociedad llena de marcas responsables y que aporten valor.

Asistimos a un momento donde los consumidores han comenzado a sentir a través de los
productos, a lo que los profesionales del sector han tenido que responder encontrando y
potenciando las cualidades de marca que se convertirdn en emociones para los

espectadores.

Ante la transformacion constante del sector y siendo consciente del gigante que mueve el
mundo, la publicidad, he sentido la necesidad de unirme a este mundo en constante

crecimiento.

Por ello y por la importancia que requiere en la actualidad que los futuros comunicadores
y publicistas pongamos el foco en la vida actual, la modalidad elegida para el Trabajo de
Fin de Grado es la modalidad Profesional, bajo la linea de Creatividad y gestion de la

creatividad de la comunicacion publicitaria y de las relaciones publicas.

El objetivo principal es adentrarnos de manera profesional en el &mbito de la creatividad
y de la comunicacion publicitaria, poniendo a prueba los conocimientos adquiridos
durante nuestra trayectoria académica. Para ello nos valemos de las rutinas y los
protocolos de los procesos creativos y de comunicacion que hemos tenido la oportunidad
de adquirir gracias a los grandes profesionales que nos han acompafado durante estos

cuatro afos.

La eleccion de una modalidad de estas caracteristicas conlleva un perfil docente
capacitado para guiar todo el proceso de manera adecuada. Tras recibir su docencia en
materia de Psicologia, Marian Nufiez Cansado es la responsable de tutorizar y guiar el

proyecto en cuestion.

Un trabajo que tiene como base la creacion de una campafia creativa que se inicia con la
recepcion de un briefing brindado por la Agencia Bungalow25, sobre el anunciante de

telefonia mévil Lowi.



Se trata de una marca basada en un modelo de negocio low cost y con una trayectoria que
dio comienzo en 2014. Una marca con una estrategia comunicativa singular basada en la

simplicidad y en la simpatia.

El fin ultimo de este trabajo de fin de grado aborda el caracter multidisciplinar del sector
demostrando los conocimientos aprendidos, teniendo como resultado una estrategia 360°
que propone esclarecer el briefing, que “es el documento a través del cual la empresa
anunciante transmite a la agencia todos los datos, referidos a diversas areas de interés,
que van a ser necesarios para que los profesionales de las agencias conozcan el problema
en cuestion, y puedan, con esa informacion, tomar las decisiones necesarias para su
solucion” C. Hernandez (1999:113).

De forma adicional, se hara un especial hincapié en encontrar una estrategia de marca
acorde con la entidad que logre posicionarse en la mente del publico objetivo y difunda

lo valores de marca cumpliendo con los objetivos marcados.

En definitiva, nos enfrentamos a este proyecto que supone un reto de cara al mundo
profesional, indagando y encontrando una estrategia creativa que de respuesta a los
problemas presentados y tratando de empoderar la marca en el mercado, acentuando sus

virtudes y tratando de pulir sus defectos.

3. Plan de trabajo

En el siguiente apartado se recoge el plan de trabajo llevado a cabo para el correcto
desarrollo del proyecto que tiene como base las pautas recogidas en la Guia Oficial de
Trabajo de Fin de Grado del Grado de Publicidad y Relaciones Publicas. Esta, pauta cinco
aspectos imprescindibles que secuencian el proceso creativo; investigacion del

anunciante, esencia, ideacion, concepto creativo y plasmacién del concepto creativo.

Antes de entrar en materia, cabe destacar que la dupla que conforma este proyecto no ha
sido aleatoria, sino que cada una de las participantes posee un perfil dentro del sector que

ha servido de gran apoyo a la hora de abordar el desarrollo creativo.

Hablamos de mi perfil de planificadora estratégica, con cierta destreza para el analisis del
briefing y que ha dado soporte al desarrollo, coordinacion y creacion de la creatividad,

asi como el de Marina Escudero orientado al disefio grafico, que ha proporcionado las



habilidades necesarias para la correcta plasmacion del mensaje. Un trabajo esencial para

poder transmitir de manera visual todo el trabajo realizado.

Una vez aclarados los antecedentes de los que parte este proyecto, cabe destacar que para
el desarrollo creativo de la camparfia se ha trabajado siguiendo el modelo de agencia,
comenzando por la recepcion del briefing y la elaboracion del contrabriefing.

e Recepcion del briefing: La recepcion del documento fue realizado mediante
correo electrdnico en el que se concerto la fecha y la hora para una conferencia de
presentacion del anunciante, los objetivos de la campafa y los requisitos a seguir.
Mantener un contacto tan estrecho nos permitié debatir, plantear las dudas y

solicitar mayor informacion.

e Elaboracion del contrabriefing: Tras un anélisis exhaustivo del documento, se
elaboré el contrabriefing solicitando aclaraciones e informacion adicional
respecto al anunciante y el producto a comunicar, asi como cuotas de mercado,

posicionamiento actual y el mensaje prioritario.

Tras la obtencion de toda la informacion necesaria por parte de la agencia, comenzamos
con lo que seria la etapa de investigacion. Una recopilacion objetiva y sistematica de
informacion que ha permitido desarrollar la investigacidn sobre nuestra marca y producto
empleando un método de investigacion cualitativo, basado en una revisién bibliogréfica

y de la webgrafia.

Las fuentes empleadas han sido tanto fuentes primarias externas tales como
distribuidores, clientes, proveedores, consumidores, y fuentes secundarias externas como;
publicaciones especializadas, camparfias de publicidad, datos oficiales de organizaciones

gubernamentales.

De forma adicional, con el fin de indagar en el posicionamiento actual de la marca y
conocer sus oportunidades para desarrollar acciones, se ha llevado a cabo un analisis

DAFO, Amenazas, Fortalezas, Debilidades y Oportunidades.



Gracias a todos los datos obtenidos mediante los procesos mencionados, se dio paso a una
estrategia de generacion de ideas denominada mapa mental. Una técnica creativa que
sirvio de hoja de ruta facilitadora de toma de decisiones e ideas innovadoras.

Dejando atrés la etapa de investigacion, dimos paso a determinar las caracteristicas del
servicio a comunicar; la nueva tarifa de “15 gigas y llamadas sin limites a 20 euros al

mes”.

En este punto denominado “esencia”, logramos identificar las cualidades del producto a
resaltar, acotamos el publico objetivo denominado “smartup” y conocimos el
posicionamiento que ocupaba Lowi en el mercado para asi poder potenciar la tarifa dentro
de su ciclo de vida.

En una linea temporal, el desarrollo tanto de la investigacion como de la esencia ocupé

gran parte del tiempo de dedicacion de proyecto.

Hicimos gran hincapié en desarrollar de manera adecuada esta primera parte,
considerando de gran relevancia tener una vision general del anunciante a través de la
investigacion para poder desarrollar una estrategia adecuada y conocer asi sus puntos

fuertes y sus debilidades.

Una vez esclarecidos todos los puntos necesarios para tener una vision completa de Lowi

se dio paso a la ideacion de la campafa.

Esclarecer y simplificar en conceptos clave todo lo analizado no resulté tarea facil, sin
embargo, tras una reunion entre los miembros del grupo, se comienza a trabajar en la
campafna de manera individual intentando comprender todo lo que rodea la marca,
aislandola y poniendo el foco en cada detalle, lo que dio comienzo a la fase méas creativa

de la campania.

Esta fase refleja todo el trabajo de investigacion realizado con anterioridad, tan

imprescindible como encontrar una idea acorde a la entidad.

El método utilizado es denominado brainstroming y resulta ser la técnica creativa mas
empleada a lo largo de nuestra trayectoria universitaria. Gracias a ella se logra plasmar
las ideas y tejer una red de conexiones que culminan en un concepto que da respuesta a

los problemas planteados.



Sin embargo, todo proyecto tiene sus retos y nuestro principal desafio fue enfrentarnos al
tono caracteristico de Lowi y la rigidez de sus comunicaciones. De forma adicional,
pertenece a un sector meramente funcional que no permite utilizar ciertos cdédigos como
el contacto humano, algo que para nosotras resultaba fundamental para dar solucion a los

problemas.

Por lo que dejando de lado esta linea, comenzamos a trabajar bajo la simplicidad que
representa la marca, dandonos una leccion puesto que tal y como repite la marca, era

mejor trabajar de manera “simple, sin complicaciones”.

Bajo estas premisas conseguimos desarrollar la estrategia creativa, basada en 4 insights
con relacién al amor. Cuatro sentencias que tienen la intencidn de crear un vinculo entre
el amor y las caracteristicas de la compafiia, como la libertad en la que se debe consolidar

el amor y que Lowi prima eliminando la permanencia.

Quedando definida la linea estratégica se procedio a la plasmacion del concepto creativo
en el que se encontraron varias dificultades como el presupuesto reducido para el

desarrollo de una campafia 360°.

Debido a este criterio y el descarte de medios se puso el foco en sacar el maximo provecho
a los medios propios de la marca, creando acciones que aportasen un valor afiadido a los

consumidores y crear experiencias.

El mix de medios, propuesto por mi compariera Marina, vino justificado por encontrar la
mejor manera de plasmar el mensaje y llegar al pablico objetivo para la consecucion de
objetivos.

De esta manera, se han empleado tanto medios convencionales, television y publicidad
exterior, como no convencionales, RRSS, banner web y Street marketing. Todo un plan
de medios que nos proporciona la posibilidad de adaptar el mensaje a cada soporte para

llegar al target.

Para comprender el fin Gltimo de todo lo planificado, se han llevado a cabo una serie de
piezas gréaficas que dejan ver de manera visual la estrategia desarrollada, se han empleado

programas como Photoshop, Illustrator y Canva.

En definitiva, considero que, gracias a la implicacion y a los conocimientos adquiridos,

hemos logrado desarrollar una estrategia creativa que cumple con los objetivos marcados



por el anunciante y gracias a la correcta definicion de los problemas, puede aportar valor

a la marca.

Todo un desarrollo creativo que permite demostrar que el insight ideado ayuda a

diferenciarse en el mercado para conseguir ser eficaz y alcanzar el target establecido.

4. Conclusiones

Al embarcarme en un Trabajo de Fin de Grado de estas caracteristicas, tenia como

objetivo personal adelantarme a lo que hacia cuatro afios habia elegido como profesion.

Elegir un TFG al uso podria haber resultado més sencillo, pero sin duda menos motivador.
Por lo que gracias al desarrollo de la campafia para Lowi, he podido ponerme a prueba y
comprobar lo que afios atras habia elegido, estando en lo cierto y reafirmandome en que

quiero seguir participando en este mundo de marcas, valores y creatividad.

Trabajar de la mano de Marina, mi compafiera, y de Marian, la tutora de este proyecto,
ha resultado imprescindible para lograr el resultado final. Entre las tres hemos dado apoyo
a los problemas encontrados en el trayecto, Marian desde su larga trayectoria en el sector
y desde sus sabios consejos, ha conducido este barco llevando a lo mas alto nuestra

capacidad critica y nuestra creatividad obteniendo un grato resultado.

No ha resultado facil trabajar con un anunciante como Lowi, en primer lugar, debido al

sector al que pertenece que recurre al bombardeo de mensajes que satura al consumidor.

Cambiar las tornas y reconducir esa comunicacion ha sido el principal objetivo a la hora
de desarrollar la campafia, sin embargo, adaptarse al estilo de Lowi suponia todo un reto

que finalmente hemos superado recordando los valores que la propia marca divulga.

En el desarrollo hemos rescatado muchos de los consejos que nos han brindado los
profesionales docentes durante nuestra trayectoria universitaria, las pautas
proporcionadas en asignaturas como; Planificacién Estratégica, Gestion de Marca,

Medios Publicitarios, Psicologia e Ideas, Métodos y Estrategias Creativas.

La definicidn de los aspectos clave de la campafia vino dada gracias a la investigacion en
profundidad realizada, sin ella resultaba imposible definir al anunciante y por

consiguiente la estrategia a seguir.
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Considero que hoy en dia el mercado esta saturado de productos de gran semejanza y
existe una necesidad de ir més alla de lo superficial e indagar en aquello que existe detras
de la marca, no vale tener una idea creativa e innovadora si no crea una conexion con el
publico a alcanzar, el valor de las emociones y los sentimientos que despierta una marca
segun mi punto de vista ha superado a los atributos tangibles del producto y es algo que

hemos tenido en cuenta.

En definitiva, este proyecto me ha brindado la oportunidad de mirar mas alla del ambito
universitario, poniendo a prueba mis facultades y entendiendo que en el sector en el que
nos hemos adentrado no esta todo inventado, que hay grises y no solo blancos y negros y

que detras de una buena campafia existe un inmenso trabajo de profesionales.
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