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que me ofrecen su amistad sin condiciones, y
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inigualables”.
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INTRODUCCION

El disefio grafico es la base para la buena comunicacion visual, creando asi la solucién a los
problemas de recepcion y difusion de los mensajes. Al hablar de comunicacién hacemos referencia al
analisis de cada parte de un proyecto que busca transmitir un mensaje para que resulte grafica y visualmente
efectivo.

En este documento se realiza un analisis que desarrolla una campana publicitaria, con el objetivo de
conocer la funcion del Diseno Grafico en la promocion de un evento automotriz, asi como las caracteristicas,
propuestas y conceptos que se llevaran a cabo para su realizacién. Con el propdsito de mostrar un
documento que brinde un soporte a disefiadores graficos, de manera conceptual y grafica.

El tema a desarrollar se basa en la empresa Peugeot, la cual es una firma innovadora reconocida a
nivel mundial, no solo por su constante desarrollo estético-automovilistico, sino también por su aportacién al
disefio futurista con el lanzamiento de un concurso cuyo objetivo es la realizacion de prototipos “concept
cars”. Este concurso lleva el nombre de “Concurso de Disefio Peugeot”, tiene sus inicios en el aiio 2003,
cuenta con el respaldo de la Sociedad de Automdviles Peugeot, la realizaciéon de este concurso es para
mostrar un prototipo ganador, y finalmente ser presentado junto con su creador ya que asi lo muestra el
reglamento del concurso establecido porla empresa.




A continuacion se muestra el desarrollo de la presentacion del prototipo ganador del concurso en su
segunda edicion, sustentado en los aspectos de Disefio Grafico, mercadotecnia y publicidad que deben
considerarse para el buen funcionamiento de la campania publicitaria. La investigacion de estos elementos
se debe a la necesidad de conocer las caracteristicas para transmitir un mensaje de manera que su mercado
reaccione positivamente. Porlo que en base alo investigado se cre6 una campanfia publicitaria que desarrolla
el evento, puntualizando los elementos que debe contener para ser efectiva.

El 2° Concurso de Disefio Peugeot se llevo a cabo en el afio 2007 resultando como ganador Stefan
Schulze con el “Peugeot 40027, la presentacion de este prototipo, se llevara a cabo en la Cd. de Morelia, Mich
el dia 10 Abril del 2008, en el Centro de Convenciones; con el propdsito de promocionar la marca en la
ciudad. Esta presentacion contara con la presencia de Fréderic Saint-Geours (Director General de Peugeot),
Philippe Houy (Responsable de Concept Cars) y Pierrick Dinard (Responsable de Internet Peugeot), entre
otros. De acuerdo a una lista de los clientes del concesionario Peugeot en Morelia, se realizaran invitaciones
personalizadas, porlo que se pretende sea un evento exclusivo para usuarios de la marca.

Este analisis contiene las especificaciones necesarias para lograr que se realice una campafia con
todos sus elementos ubicados de forma correcta, tales como los sistemas de impresion, colores y formas. Un




ejemplo de esto es la investigacion realizada en el ambito de la publicidad la cual es tanto impresa como
verbal, esto es debido a que cuenta con varios medios masivos para lograr su funcion como lo son la
television, el radio, internet y sobre todo medios impresos como el cartel, espectaculares, papeleria basica,
tripticos, folletos, etc. La presentacion del prototipo contara con todo este tipo de publicidad, la cual mediante
una investigacion previa del publico al que es dirigido y sus necesidades, se obtuvo como resultado los
parametros necesarios que se debenincluir paralograr comunicar visualmente un mensaje satisfactorio.

Este documento se concluye con el propdsito de crear una imagen que represente al evento y lo
distinga de su competencia, primordialmente satisfaciendo las necesidades y demandas del mercado al que
va dirigido




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Constantemente las empresas automotrices buscan mejorar su prestigio y calidad, brindando al
publico una forma de vida cada dia mejor. Es por esto que se ven en la necesidad de crear e innovar en
funcién de las demandas creadas por el publico, brindando una comunicacion basada en la calidad y en
constante cambio provocando un efecto de innovacion en sus clientes.

En este documento se busca dar al disefador grafico un analisis del desarrollo de una campafa
publicitaria, para dar una solucion de manera efectiva a la promocién de un evento, de acuerdo a los
aspectos de Disefio Grafico, mercadotecnia y publicidad que deben considerarse para su buen
funcionamiento.




PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.- ¢ Cual es la funcion que cumple el disefio grafico en el desarrollo de un evento sustentado en una marca
de calidad?

2.- ; Qué influencia tiene una marca dentro del disefio grafico?
3.- ¢ Qué estrategia de medios es la mejor para la publicidad de un evento?
4.- ; Qué desarrollo lleva a cabo una estrategia de comunicacién para lograr su aceptacion?

5.- ; De qué manera se dirigira la publicidad una vez que se identifica al publico meta?




DELIMITACION

El desarrollo de este analisis tiene lugar en la empresa Peugeot de Morelia, Michoacan. Ya que es la
planta que se encuentra en el lugar donde se llevara a cabo el evento, asi como la creacion y aplicacion de la
campania publicitaria, en un periodo de un mes que abarca Marzo y Abril del afio 2008.

Por lo que se desarrolla un analisis de la empresa y su posicién en el mercado, tomando en cuenta
desde sus directivos hasta su usuario final en la ciudad de Morelia.

La investigacion tedrica tendra sus base en distintas fuentes bibliograficas asi como también de
internet. Conlo que se lograra el desarrollo de una campania publicitaria para un evento automotriz.




OBJETIVO GENERAL

Objetivo General:

- Conocer la funcion primordial del disefio grafico para lograr una buena pregnancia en el publico, mediante
un analisis en el cual se identifique el mercado meta y el tipo de publicidad que se requiere para finalmente
promocionar un evento, a través de una estrategia de marketing efectiva.




OBJETIVOS ESPECIFICOS

Objetivos Especificos:

- Conocer los signos basicos utilizados para la identidad del evento para sustentar el logotipo utilizado y sus
aplicaciones.

- Identificar el tipo de publicidad para promocionar un evento de calidad.
- Determinar al publico meta que se identifique con nuestro producto.
- Identificar la estrategia de medios adecuada paralograr la mejor pregnancia en el mercado.

- Conocer los elementos que componen una estrategia de marketing para un resultado efectivo.




JUSTIFICACION

Es fundamental analizar la problematica a la que se enfrenta un disefiador grafico para comunicar
visualmente de manera exitosa su mensaje de tal forma que de solucion a las demandas del publico.

Eltema de este proyecto de investigacion se eligio para dar a conocer al disefiador grafico el desarrollo
de unevento, y larelevancia que tiene su realizacion de manera exitosa.

Ademas se pretende analizar la publicidad que dara la efectividad al evento, mediante la aplicacién de
los aspectos de disefio grafico, mercadotecnia y publicidad que deben considerarse para su buen
funcionamiento. Esto también identificara las caracteristicas de un disefio al aplicarlo a la imagen de un
evento, ubicando asi la solucion a una problematica visual.




SUPUESTO

Desarrollar un documento que contenga las caracteristicas de una publicidad eficaz, en base al disefio
grafico para su mejor funcionamiento, asi como también identificar los elementos que logran la realizacion
satisfactoria de un evento mediante una comunicacion grafica efectiva. Con el propdsito de conocer la
importancia del disefiador grafico ante cualquier problematica de comunicacion visual.
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MARCO HISTORICO

1.1 Antecedentes de la empresa.

Su historia comienza en el siglo XIX, los
hermanos Peugeot Jean Pierre, Eugéne y Jean
Fréderic eran parte de una familia de molineros
que vivia enlaregion de Montbeliard, Francia.

“En 1810, estos jovenes tuvieron la idea de
transformar el molino en una fundicion y proveer
acero laminado para hojas de sierras y resortes de
relojes.

Hermanos Peugeot. Molino de café, 1840.

Entre 1824 y 1882, las nuevas plantas
Peugeot se construyeron gradualmente y la
produccion fué diversificandose: navajas,
herramientas, molinos de pimienta y de café
(1840), maquinas de coser (1867).

En 1882, las primeras bicicletas que
utilizaban ruedas de tamarios diferentes (1.86m
adelante, 0.40m atras) aparecen, la fabricacion de
estas bicicletas despega rapidamente”.

Maquina de coser, 1867. Bicicleta Peugeot, 1882.

(1) http://www.peugeot.com.mx/locale/mexico/pioneros.php




“En 1884, el francés Delamare Deboutteville
presenta el primer prototipo de auto con motor,
y en 1886 Benz introduce su triciclo a gasolina
capaz de moverse a la velocidad increible de
16km/hr, éste es el primer verdadero automovil.

Por lo que Peugeot adopta el motor de
combustion interna y empieza a fabricar un
cuadriciclo de gasolina con un motor Daimler.

En la Exposicion Universal de Paris en 1889,

el triciclo “Serpollet-Peugeot” fué una gran
atraccion.

En el mismo afio el francés Levassor quien
fabricaba motores de petroleo se vuelve el agente
exclusivo para Daimler Motors y Peugeot’. @

De esta manera el automoévil entra en
servicio activo, pero la bicicleta sigue la forma
dominante de transporte mecanico de época.

Triciclo Benz, 1886.

Primer auto con motor, 1884.

Serpollet-Peugeot, 1889.

(2) http://www.peugeot.com.mx/locale/mexico/pioneros.php




Peugeot es uno de los principales
productores de estos aparatos a dos ruedas, y lo
empieza a comunicar a través de eventos
deportivos: en 1891, uno de los primeros
cuadriciclos “Tipo 3” de Peugeot sigue la
carrera ciclista entre Paris y Brest, cubriendo
2,100Km en 139 horas.

En 1892 un modelo unico de cuadriciclo
“Tipo 4” es construido para el Rey de Tunez, con

ornamentos tradicionales arabescos tunicianos.

“En 1894, un concurso para carros sin
caballos con propulsion mecanica es organizado
por un periodista del Petit Journal un periodico
parisino, dentro de los 21 participantes Peugeot
inscribe seis autos en el concurso. Peugeot y
Panhard-Levassor comparten el primer lugar al fin
del evento”.o

En 1896, Armand Peugeot tio de los

Cuadriciclo “tipo 37, 1891.

Cuadriciclo “tipo 4”, 1892.

Armand Peugeot, (1849-1915).

(3) http://www.peugeot.com.mx/locale/mexico/pioneros.php




hermanos Peugeot establece su “Societé des
Automobiles Peugeot” (Sociedad de Automdviles
Peugeot) en Audincourt, Francia.

Este mismo afo, el auto del Baron Zulien
desaparece de su garaje, volviéndose el primer
coche robado de la época jun Peugeot!.

“En 1905 “el bebé” es el primer automovil
ligero, compacto, con un cilindro que es lanzado al
mercado a un precio razonable, el automovil ya no

Bebé Peugeot, 1905. Leon Peugeot, 1905.

es dirigido a las clases privilegiadas y se vuelve un
producto para las clases medias antes de ser un
vehiculo sumamente popular, igual que el “Léon
Peugeot”, lanzado el mismo afio”.«

En 1906 Peugeot decide que todos sus autos
tendran un Leén como emblema de la marca, ya
que para ellos este animal simboliza tres
cualidades de las hojas de sierra las cuales fueron
suinicio en el mercado de la produccion:

ME.

Primera litografia 1850 Evolucién 1925 Evolucion 1967 Evolucién 1980 Logo actual

Evolucién emblema Peugeot.

(4) http://www.peugeot.com.mx/locale/mexico/velocidad.php




-los dientes, como los del ledn
- la flexibilidad de la hoja, como la del espinazo del

ledn
- la velocidad del corte, como la prontitud del salto
delledn.

“En 1913, Peugeot produce la mitad de los
coches franceses, incrementa su capacidad para
la produccion masiva y es el lider mundial de la
construccion automotriz en los afos veinte.
Después de la experiencia del Bebé, Peugeot

Peugeot Quadrilette.

prueba un potencial mercado masivo para
vehiculos ligeros y baratos. Lanza con la misma
idea el “Quadrilette”, un coche con dos asientos,
tres velocidades, cuatro caballos de potencia y que
alcanza la velocidad de 60 km/hr.

En el Salon de Paris de 1935, el famoso 402
marca el principio de una serie que se conoce bajo
elnombre de la Linea de Sochaux”. s

Esta linea de productos incluye una version

Peugeot 402.

(5) http://www.peugeot.com.mx/locale/mexico/modernidad.php




de alto lujo, asi como un Coupé y un convertible de
leyenda, que introduce un sistema eléctrico para
remover el techo.

“En 1936 siguiendo al 402 Peugeot lanza el
302 introduciendo un nuevo enfoque en la
fabricacion de autos.

En 1955 aparece otro modelo de leyenda, el
403, con una version convertible, sera también el
primer modelo de la marca con motor diesel”.®

Peugeot 302.

“Peugeot se exporta hasta México, con los
modelos 403 y 404. Se instala una planta de
ensamblaje del 404, de los cuales 5,000 unidades
se venderan en México.

También se lleva a cabo la primera carrera
para automoviles de la historia entre Paris y Ruan,
ganado porun Peugeot”.o

El afno siguiente Peugeot se distingue otra
vez ganando la carrera Paris-Burdeos-Paris, con

4003 PEUGEOT

Peugeot 403.

(6) http://www.peugeot.com.mx/locale/mexico/restricciones.php

(7) http://www.peugeot.com.mx/locale/mexico/progreso.php




su coche: “L’Eclair” (literalmente el relampago),
por su tendencia a zigzaguear que es el primero a
utilizar llantas neumaticas para auto, provistas por
los hermanos Michelin.

“Al inicio de 1983, el 205 sale de las plantas
de Mulhouse, siendo uno de los mayores éxitos
comerciales de la historia de la marca, sobretodo la
version GTI lanzada en 1984 con un motor 1.61,
marcando asilos 80°s.

Al entrar en los 90°s, la marca sigue en su
edad de oro deportivo. EI 905, vehiculo destinado a
carreras de resistencia, lanzado en 1991, triunfa en
México en el autédromo de los Hermanos
Rodriguez.

Al final del siglo, un nuevo desafio espera la
marca del ledn: reemplazar el 205 conocido bajo el
nombre codigo T1, el nuevo vehiculo es presentado
en el Salén de Paris en 1998, sunombre: 206”. ®

Reldampago Peugeot.

Peugeot 205 Gti.

Peugeot 905.

(8) http://www.peugeot.com.mx/locale/mexico/progreso.php




También tiene una version de rallies, el 206
WRC, del cual se espera una carrera prodigiosa
como su precursor. Pero el mas impresionante fue
su éxito comercial, que obligd las plantas de
Mulhouse y Ryton aincrementar sus nominas.

Peugeot 206. Peugeot 206 WRC.




1.2 Peugeot en México.

En 1997 Automoviles Peugeot aprovecho la
entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio
entre México y Chile para volver a instalarse en
México.

“Peugeot entr6 a nuestro pais distribuyendo
los modelos 306 y 405 a través de importadores
independientes.

En 1999 Peugeot lanzé6 en México sus
nuevos modelos, el 206 y el 406, los cuales tuvieron
una gran aceptacion entre los consumidores
mexicanos.

Estos lanzamientos le permitieron alcanzar a
Peugeot un total de 1,185 unidades vendidas’. s

En 2001, al mando del Sr. Stefano Casadio,
Peugeot se establecio en México como filial,
garantizando asi la permanencia de Peugeot en el

Peugeot 306.

Peugeot 406.

Peugeot 206.

(9) http://www.peugeot.com.mx/inform/mexico/?f92fd01c5edabbc90f9c2755870707d7




territorio nacional. También en 2002 la Marca inauguro el
Almacén de Refacciones Peugeot, ubicado en la
ciudad de Toluca. Dos importantes lanzamientos
tuvieron lugar ese afio: el 206 CC y el 607.

“Durante ese arno se lanzaron tres nuevos
modelos: el 206 XS, la 306 Break y el 406 Coupé,
alcanzando un total de 6,139 unidades vendidas.

En 2003 Peugeot lanza el 307 Berlina,

En 2002 se p ,USO en marcha la creacion del nombrado “Auto del Afio” en Europa en el 2001, y
Centro de Formacion para la Post-Venta Peugeot o g
que en Mexico recibi6 por parte de la prensa

en la ciudad de Querétaro, en cooperacion con la ) . » -

] - ] o mexicana el premio al “Auto del Anio” durante la
Secretaria de Educacion Publica y el Ministerio de
Educacion Nacional de Francia.

”

Auto Expo Mundial 20027, ¢

306 break. 406 coupé. Peugeot 206 CC.

(10) http://www.peugeot.com.mx/inform/mexico/?f92fd01c5edaébc90f9c2755870707d7




También en el 2003 se lanzaron las
versiones 307 Break y 307 SW, asi como la
Partner, una nueva generaciéon de furgonetas y
primer vehiculo utilitario de la Marca en México.
En este afio también se inaugurd la nueva Peugeot
en Morelia, teniendo una gran aceptacion en el
publico, con sus modelos 206 y 607.

“La gama 206 se ampli6é con la llegada del
206 XR 1.6 y el 206 XT automatico. El 18 de junio

de ese aro se inauguré6 en la Universidad
Tecnologica de Querétaro, el Centro de
Formacion para la Post-Venta Peugeot, en
presencia del Sr. Frederic Saint-Geours, Dir. Gral.
de Automoviles Peugeot, y el Ingeniero Ignacio
Loyola Vera, Gobernador del Estado de
Querétaro”.

En 2004 comienza una nueva etapa de
consolidaciéon y desarrollo de la filial en México, que

Peugeot 607.

Peugeot 307 Berlina.

Peugeot 307 SW.

(11) http://www.peugeot.com.mx/inform/mexico/?f92fd01c5edabbc90f9c2755870707d7




coincide con la llegada de su nuevo Director
General el Sr. Laurent Tasté.

“Ese ario se lanzé en el pais el 307 CC; y
como muestra de la estrategia de consolidacion a
largo plazo, inicia operaciones en México Peugeot
Finance, cuyo objetivo principal es el de
acompanar y apoyar las ventas de la Marca en
todas sus camparias y promociones”. 2

El 2005 esta marcado, sin duda, por el

lanzamiento del nuevo Peugeot 407, vehiculo que
materializa los valores que han inspirado a la
marca desde su nacimiento: la Estética, el
Dinamismo, el Valor Seguroy laInnovacion.

“‘En 2006 Peugeot vende mas de 16,000
vehiculos y se coloca entre las primeras 12
marcas del pais. Este afio Peugeot tuvo ademas
dos lanzamientos muy importantes: 307 Sedan y la
Grand Raid”, v»

Peugeot Partner.

Peugeot 307 CC.

Peugeot 407.

(12) http://www.peugeot.com.mx/inform/mexico/?f92fd01c5edaébc90f9c2755870707d7
(13) Ibidem




“En materia de satisfaccion al cliente se
implanta el programa "La Red Peugeot Cumple”
basado en cuatro compromisos: respeto de una
cotizacion inmediata y justa del auto, garantizar la
disponibilidad de las refacciones, garantizar que el
trabajo que se hace en el auto esté hecho 100%
conforme a lo que pidi6 y un compromiso de
respeto del 100% en cuanto a la fecha de entrega
del auto. En cinco concesionarias de la Ciudad de
Meéxico, y bajan los costos de mantenimiento en
todos los modelos Peugeot.

Con este nuevo centro se espera conquistar
a otros 80 mil consumidores y para ello se ha fijado
un compromiso en la calidad del servicio de
postventa basandose en dos ejes fundamentales:
uno es la disponibilidad y calidad de las refacciones

y, en segundo, el profesionalismo y la competencia
de la red de distribuidores. Asi se mantiene una
altisima tasa de servicio que es del 95% de
disponibilidad inmediata de las piezas. Las partes
se reciben ya sea por avion o por barco (el 90%
proviene de Europa, el 10% es de origen local y se
esta empezando a trabajar con Mersocur, Rio de
Janeiro) los trabajos urgentes se hacen por medio
de avion, con ello se garantiza que el cliente recibe
una atencion y resultados inmediatos en maximo
24 horas o menos”. 14

Todo esto coloca a la marca entre las
primeras que ofrece la mas rapida respuesta al
cliente logrado reducir el tiempo de reparacion
de un automévil, a una significativa velocidad.

(14) http://www.terra.com.mx/articulo.aspx?articuloid=436622




1.2.1 Origenes del concurso de disefio
Peugeot.

Los automdviles conceptuales, asi como los
vehiculos de produccidn son un ejemplo destacado
de la importancia que tiene para Peugeot la
estética.

“Encontrando inspiracion en una
particularmente rica herencia e historia, la
creatividad de los disefiadores del “Centro de Estilo

de Peugeot” han hecho surgir una nueva
interpretacion en cada una de sus manifestaciones
contemporaneas. Este es el caso, por ejemplo, del
908 RC y del 207, en donde se ilustra el estilo
verdaderamente especial.

Este valor de estilo di6 comienzo al estudio
de disefio mas grande en el mundo de los motores:
jEl Concurso de Diseno de Peugeot! Organizado
desde el afio 2003”. )

Peugeot 908 RC.

Peugeot 207.

(15) http://motor.terra.es/motor/actualidad/articulo/concurso_peugeot_diseno_32943.htm




Peugeot inaugurd ese afio su convocatoria
ofreciendo a los disefiadores aficionados de todo el
mundo a participar, el concurso de Disefio Peugeot
eslalibre expresion de ideas.

Peugeot convoca a quien desee participar a
través de internet de acuerdo a un tema elegido por
los representantes de la marca, en un concurso
cuyo ganador obtiene su proyecto realizado a
escala natural y posteriormente presentado en el
stand de la marca.

“Desde su origen el concurso ha suscitado
un auténtico entusiasmo con una avalancha de
crecimiento de 2,000 proyectos, a 2,800 proyectos
en la segunda edicion ha confirmando el interés de
este nuevo ejercicio que reune estudiantes de
escuelas de disefio, grafistas, disefiadores o

simplemente apasionados del automouvil.

Este es el concurso de disefno
automovilistico mas importante del mundo basado
en un principio unico: “un desarrollo 100% web”
gracias a un sitio interactivo: www.peugeot-
concours-design.com. Los proyectos deben ser
seductores y contar con los 4 valores de la marca:
Innovacion, Estética, Dinamismo y Valor Seguro”. ve)

Hay premios en efectivo para los diez
primeros lugares, asi como el trofeo “La Griffe” que
es entregado por el Sr. Fréderic Saint Geours
(Director General de Peugeot).

Ademas como complemento al 1er lugar,es
la realizacidn y comercializacion de su proyecto en
una miniatura a escala 1/43 por la marca Norev.

(16) http://www.peugeot-concours-design.com/es/reglement/reglement.aspx




Este concurso se desarrolla de acuerdo a las
siguientes bases:

“Condiciones de patticipacion:
- Los proyectos se presentan unicamente a traves

de internet, en el sitio Peugeot. Los participantes
presentan uno o varios diserios desde el exterior,
interior, parte delantera, parte posterior y perfil. Al
que adjuntan un texto explicativo del concepto y
relacion con el tema.

Los candidatos:
- El Concurso de Disefio Peugeot es de caracter

internacional y es accesible a cualquier persona de
mas de 14 arios. Se aceptan los proyectos de todo
tipo de publico: disefiadores aficionados,
estudiantes, profesionales no procedentes del
ambito automovilistico. Sin embargo, no pueden

participar los organizadores del concurso ni las
personas que trabajan para un constructor de
automoviles.

Eljurado:
- El jurado esta compuesto por miembros del

personal de Peugeot con una gran experiencia en
el ambito del disefio automovilistico y es presidido
por Fréderic Saint-Geours, Director General de
Peugeot. También cuenta con la participacion de
periodistas e internautas a los que se invita a votar
enlinea para elegir a los finalistas.

Los criterios de seleccion:
- Se centran en la creatividad y la originalidad del

proyecto, ademas de su coherencia y pertinencia
en relacion con el tema, las explicaciones y la
calidad del resultado final”.a7

(17) http://www.peugeot-concours-design.com/es/reglement/reglementbases.aspx




Dichas bases dan como resultado la
aplicacion de un reglamente para la realizacion del
concurso, el cual es el siguiente.

Reglamento del Concurso de Diseno Peugeot:

“Articulo 1: Organizador.
La sociedad de automoviles Peugeot, sociedad

anénima de derecho francés con capital de
171.284.850 € ($2,696,520,265.06), cuya sede
social se encuentra en Paris—Francia, organiza un
concurso llamado “Concurso de Diseno
PEUGEOQOT”, accesible exclusivamente por
Internet.

Articulo 2: Participantes.
Podra patrticipar en el concurso toda persona fisica

con una edad minima de 14 arios, exceptuando a
los miembros del personal del grupo Peugeot,

personal de otros fabricantes de automoviles y a los
miembros de sus familias; en general a las
personas que hayan participado directa o
indirectamente en la elaboracion del concurso.

Articulo 3: Objeto del concurso.
Los participantes deberan imaginar y dibujar su

proyecto de acuerdo a un tema y adjuntar al dibujo
un texto explicando su concepto. En la eleccion se
tiene en cuenta sobretodo la originalidad del
concepto y la claridad de las explicaciones, la
fidelidad a los valores de la marca Peugeot, la
creatividad del estilo y la calidad del resultado final.
Al final del concurso, PEUGEQOT construira una
maqueta a tamario natural del vehiculo dibujado
que haya sido declarado vencedor y ésta sera
presentada’. )

(18) http://www.peugeot-concours-design.com/es/reglement/reglementaspx




“Articulo 4: Plazo de participacion.
Los internautas podran enviar sus dibujos desde el

15 de octubre hasta el 08 de diciembre del afio en g
se realice el concurso a las 00:00, hora francesa,
unicamente por via electronica.

Articulo 5: Condiciones de participacion.
Eljuego es difundido por Internet y esta accesible a

través de: http//www.peugeotconcours-
design.com, enlace directo desde las paginas web
Peugeot de los paises participantes. Para
participar, el internauta se conecta a la pagina de
acuerdo con lo arriba indicado, y envia por via

electronica (siguiendo las indicaciones):
1.- el formulario de inscripcion que se muestraen la

pantalla.
2.- el dibujo que ha realizado (formato .jpg).
3.- la explicacion del concepto vehiculo (en

francés, inglés o espariol; formato .txt unicamente).

Los datos solicitados en el formulario son
obligatorios para poder participar en el concurso.
Todas las inscripciones incompletas, erroneas o las
de aquellas personas que no cumplan las
condiciones requeridas, seran consideradas nulas,
un mismo candidato podra presentar varios dibujos
(v conceptos)”. 9

“Articulo 6: Procedimiento de seleccion y

modalidades.
- Etapa 1. Peugeot selecciona un maximo de 30

dibujos entre todos los que haya recibido. Los
autores de estos 30 dibujos seleccionados reciben
una carta, en la que se incluye un compromiso de
cesion de los derechos de autor sobre el dibujo,
dicha carta debera ser firmada y devuelta por

(19) http://www.peugeot-concours-design.com/es/reglement/reglementaspx




correo. Los dibujos elegidos definitivamente, tras la
recepcion de las cartas, se ponen en linea en la
pagina web de Peugeot y en las paginas web
dedicadas al concurso en las filiales de la marca,
entreel 16 y el 23 de diciembre”. ao)

“ Etapa 2: Los internautas y miembros de la prensa
del automovil europea seleccionados por Peugeot
votan. El jurado compuesto por miembros del
personal de Peugeot con experiencia en el campo
del diserio de automoviles y presidido por Frédéric
Saint-Geours, Director General de Peugeot,
elaborara una lista de 10 dibujos y se colocan en la
redlos 10 dibujos seleccionados.

- Etapa 3: El jurado elige al ganador entre los 10
participantes seleccionados en la etapa 2. También

se nombran los dibujos que ocuparan el 2° y 3°
puesto del Concurso. La identidad del ganador se
comunicara en las paginas web entre el 14 y el 20
del siguiente ario.

Articulo 7: Dotacion.
El concurso esta dotado de:
1.- Para el ganador, ademas de la realizacion y la

exposicion de su proyecto aescala 1:
- una cantidad de 6.000 € IVA incluido

($94,457.00).
- la participacion en la presentacion del

prototipo, incluyendo el alojamiento y la

pension completa.
- Peugeot también se hara cargo de los

gastos de transporte ida y vuelta, desde el
domicilio del ganador, quedando el modo de
transporte a total discrecion de Peugeot.

”

-eltrofeo “La Garra”.” @

(20) http://www.peugeot-concours-design.com/es/reglement/reglementaspx
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“Por otro lado, Peugeot produce el proyecto
ganador en forma de vehiculos en miniatura a
escala 1/43, que son comercializados por la
Sociedad Norev.

2.- Para el segundo lugar:
- una cantidad de 3.000 € IVA incluido

($47,228.00).

3.- Para el tercerlugar:
- una cantidad de 2.000 € IVA incluido

($31,485.00).

4.- Paralos finalistas del 4° al 10° puesto:
- una cantidad de 1.000 € IVA incluido

($15,742.00).

5.- Para los seleccionados del 11°al 30° puesto:
- una cantidad de 300 € IVA incluido

($4722.00).

6.- Y para todos los finalistas del 1°al 30° puesto:
- La caja con la miniatura (realizada por la

Sociedad Norev) en formato 1/43, con un
valorde 35€ ($551.00).

Los premios ofrecidos no pueden ser
cobrados de ofro modo que no sea el previsto en el
presente reglamento. No pueden ser cambiados
por dinero en metalico, ni reemplazados por ningun
motivo que fuere.

Articulo 8: Autorizacién de comunicacion.
Por el hecho de participar, el ganador autoriza a

Peugeot para que utilice con fines comerciales y/o
publicitarios su nombre, apellido e imagen, en el
marco de la comunicacion que se haga sobre el
presente Concurso de Disefio y los Concursos de
Disefio futuros”. e»

(22) http://www.peugeot-concours-design.com/es/reglement/reglementaspx




“Articulo 9: Explotacion de los dibujos por parte

de Peugeot y de sus autores.
Toda persona que envie un dibujo en el marco de

presente concurso certifica y garantiza a Peugeot
como el autor exclusivo y unico, y que no viola
directa o indirectamente ningun derecho de
terceras personas.

Articulo 10: Reembolso de los gastos.
La participacion en el presente concurso es

gratuita. Los gastos de comunicacion telefénica
(conexion a la pagina web) asumidos por la
participacion en el concurso son reembolsados por
transferencia bancaria, contra simple peticion
escrita acompafiada de una identificaciéon bancaria

enviada a:
Automobiles Peugeot
Dmaq/grc/inet

69/73 bd Victor Hugo— 93400
Saint-ouen Francia.

Articulo 11: Informaciones nominativas.
Las informaciones recogidas en el marco del

presente concurso estan destinadas
exclusivamente a la sociedad Peugeot, sus filiales y
sus redes de distribucion.

Articulo 12: Responsabilidad.
Peugeot se reserva el derecho de acortar,

prolongar, modificar o anular el concurso en caso
de fuerza mayor o circunstancias externas, sin que
su responsabilidad quede comprometida por ello”. @)

“Articulo 13: Reglamento y litigios.
La participacion al concurso implica la aceptacion

pura y simple del presente reglamento. Todo
desacuerdo, del tipo que fuere sera resuelto

(23) http://www.peugeot-concours-design.com/es/reglement/reglementaspx




soberanamente y en ultima instancia por Peugeot.
El reglamento se puede obtener gratuitamente en
la pagina web dedicada al concurso.

Articulo 14: Idioma.
En caso de desacuerdo con la version inglesa y/o

espariola, o con otros idiomas a los que haya sido
traducido el reglamento, sélo dara fe la version
francesa del reglamento.

Articulo 15: Derecho aplicable.
El presente concurso esta sometido al derecho

francés.

Con el reglamento se aclara de manera
presisa el funcionamiento y caracteristicas del
concurso, por lo que al participar se debe acatar
firmemente”. e

(24) http://www.peugeot-concours-design.com/es/reglement/reglementaspx
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MERCADOTECNIA

2.1 Definicion de mercadotecnia.

Segun Philip Kotler “marketing es la gestion
de relaciones rentables con los clientes” s esto es
ofreciendo a los clientes una solucion a su
necesidad de comunicacion con finalidad o no de
lucro.

“Es el proceso social y de gestion mediante
el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo
que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de unos productos y valores con
otros”. @

De acuerdo a esta definicion se entiende
que este proceso se lleva a cabo en todos los
ambitos de produccién y venta, de cualquier
producto o servicio. Basandose en atraer nuevos

consumidores, ampliando la cartera de clientes ya
sea de empresas o individuos proporcionando una
gran satisfaccion, y generando constante cambio
en sus herramientas para mantenerse.

“Es esencial contar con una fuerte estrategia
de marketing para lograr el éxito de cualquier
empresa global o nacional, ya sea pequefia o
grande”. en

Los conceptos centrales del marketing se
definen como:

-necesidades, deseos y demandas: las
necesidades son tanto fisicas como sociales,
definiendose segun Kotler como estados
humanos de carencia, las cuales se fueron
creando en la sociedad. Los deseos son las formas

(25) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY. (26) Ibidem. (27) Ibidem.

Marketing. P.p. 6. P.p.5.

Décima Edicion.
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P.p. 5.




que adoptan las necesidades humanas, esto es
que a cada necesidad siempre va a existir un deseo
para satisfacerla; y las demandas son cuando los
deseos van acompafnados por el obtener una
marca o un servicio en especial.

- ofertas de marketing: “es una combinacion de
productos, servicios y experiencias; las cuales se
ofrecen para satisfacer una necesidad o un
deseo en el mercado”. @

- valor y satisfaccion: “es el conocer la
satisfaccion que crea un producto o servicio, y el
costo que tiene el obtenerlo”.zs) Esto es darle una
posicion a las decisiones del cliente, para que asi
ubique a un producto en base a la satisfaccion que
este le dara.

3

- intercambio, transacciones y relaciones: “al
satisfacer sus necesidades el cliente realiza un
intercambio para obtener el objeto deseado
brindando otfro a cambio realizando asi una
transaccion”.colLa mercadotecnia en si consiste en
mantener buenas relaciones con el publico para asi
mantener un intercambio efectivo.

- mercados: “es el conjunto potencial de
compradores o beneficiarios de un producto o
servicio”.en Con base en la mercadotecnia se hace
una seleccion de clientes de acuerdo a las
caracteristicas del producto o servicio a ofrecer de
tal manera que se distribuya en el sector adecuado.

En la siguiente figura se muestran los
conceptos centrales del marketing entre los cuales
gira su funcion.

(28) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY. (29) Ibidem. (30) Ibidem.
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y experiencias)

(Figura 1)

De acuerdo a Philip Kotler la union de estos
elementos da como resultado que el marketing es
el "“gestionar mercados para conseguir
relaciones de intercambio rentables mediante

la generacion de valor y la satisfaccion de
necesidades y deseos de los consumidores”.

En conclusién, el marketing se encuentra en
todo nuestro alrededor ya sea al observar la
televisidon, una revista o en las paginas web; todos
los medios nos inundan con su necesidad de
comunicacion de bienes y servicios, todo con el
objetivo de satisfacer las necesidades del publico,
creando cada dia mayor cantidad de necesidades
para asi lograr mas interés e interaccion con el
cliente.

Un ejemplo es el que Peugeot proporciona
cada dia mas comodidades en cada producto,
invitando asi a sus clientes a crear nuevas
necesidades de lujo con el fin de que las satisfaga
obteniendo un nuevo modelo.

(Figura 1) CONCEPTOS CENTRALES DEL MARKETING.

Kotler, Philip; Armstrong, Gary. Marketing.

Marketing. Décima Edicion.
Décima Edicion. Ed. Pearson. 2004.
Ed. Pearson. 2004. Pp. 11.
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A continuacion se muestra un claro ejemplo
del avance en el lujo y comodidades de los autos e
Peugeot, “el nuevo Peugeot 308, el cual brinda un s lucié'n natural.
mayor rendimiento con un motor que cuenta con " i
moderna tecnologia que combina un sistema '

ecologico de filtro con un bajo nivel de emisiones”

REVISTA “AUTO PASION”.
PEUGEOT 308.
2007.

(33) REVISTA “AUTO PASION”.
MC Ediciones.
N° 23. Diciembre 2007.

Pp. 2.




2.2 Marketing creativo. posicidon, atacando a los que se encuentran como
Peugeot entre los lideres del mercado tales como
Mercedes-Benz, Audi, Mitsubishiy Renault.

2.2.1 Empresa o entorno externo.

En base al autor Philip Kotler, una empresa
para tener éxito debe “satisfacer a los
consumidores mejor que a sus competidores”
Peugeot constantemente esta innovandose
llevando a cabo la satisfaccion del cliente, tratando
siempre de superar a su competencia, avanzando
igual o mas que la misma.

Una empresa requiere también de una
imagen que la identifique, tomando en cuenta las
herramientas de la mercadotecnia como lo son:
antiguedad en el mercado, prestigio, calidad,
publicidad y promocion; conociendo que esto en
conjunto, tiene como fin que todo se lleve a cabo de
manera efectiva y se logre el resultado esperado.

Girando asi sus estrategias de marketing en
torno a las necesidades de los consumidores pero
también en torno a las estrategias de la
competencia.

En 1906 los directivos de Peugeot deciden
que todos los autos Peugeot tendran un Ledn
como emblema de la marca. Para asi lograr su
identificacion en el mercado.

Esta empresa como cualquier otra requiere
de una estrategia efectiva para mantener su

(34) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY.
Marketing.

Décima Edicion.
Ed. Pearson. 2004.
P.p. 60.




los clientes, ya que a su competencia la ataca
satisfaciendo las necesidades que su mercado
demanda para asi sacar a esta de su camino.

PEUGEOT

“Una empresa estructurada en torno a los
clientes se centra mas en la evolucion de los
clientes a la hora de disefiar sus estrategias. Este
tipo de empresas se encuentran en una posicion
mas adecuada para identificar nuevas
oportunidades y para desarrollar estrategias
eficaces alargo plazo”. @

Peugeot es una empresa que realiza su
innovacioén de acuerdo a esta definicion en torno a

(35) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY.
Marketing.
Décima Edicion.
Ed. Pearson. 2004.

P.p. 60.




2.2.2 Entorno del cliente.
2.2.2.1 Elmercado.

“Es el conjunto de consumidores actuales y
potenciales, es decir, todas aquellas personas que
comprar o podrian comprar un producto
especifico”es Es necesario efectuar un analisis de
los mercados en lo referente a sus tipos , ya que
existen entre éstos semejanzas y diferencias.

“Estos se dividen fundamentalmente en:

- mercados de consumo, de acuerdo con la
Comision de definiciones de la National
Association of Marketing Teachers, debe
entenderse por mercado de consumo aquél cuyos
articulos son destiandos a los que use o consuma
cada consumidor final, de forma tal, que los emplee

sin ningun otro tratamiento comercial posterior.

- mercado industrial, R.S. Alexander en Marketing
Definitions, expresa aquellos productos o servicios
que se destinan a la produccion de otros productos
0 servicios, se denominan industriales.

- mercado agricola, los productos agricolas tienen
la doble condicion de ser materia prima para la
industria y articulos de consumo, son productos en
pequena escala y que deben ser concentrados
para poder abastecer a los mercados
consumidores o a los fabricantes”.n

De acuerdo a la definicion de mercado de
Santesmases, Peugeot cuenta con un mercado de
consumo Yy un mercado industrial, el de consumo
es debido a que los productos que ofrece al publico

(36) VALINAS, F. RICARDO.
Fundamentos de mercadotecnia.
Ed. Thomson.

(37) SANTESMASES M., MIGUEL.
Marketing: conceptos y estrategias.
Ed. Piramide.

2003. 2004.

P.p. 58. Pp. 43.




ya que han sido previamente ensamblados para
lograr su finalidad que es brindar un transporte
seguro y sobretodo de lujo; esto se lleva a cabo
pasando por un previo mercado industrial que esta
compuesto por todas las partes necesarias para el
buen ensamblaje y funcionamiento de los autos
Peugeot. En union estos mercados crean la
satisfaccién del cliente y el bienestar del mismo.

Segun P. Kotler, “el mercado es el conjunto
potencial de compradores o beneficiarios de un
producto o servicio”eesegun esta definicion
nuestros compradores potenciales estan basados
en las personas que buscan los beneficios que
ofrece Peugeot la distincion de la marca en si,
tratando de posicionarse ante los demas como
alguien que ha logrado obtener un producto de lujo

mas que solo por el servicio de transporte que
ofrece.

(38) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY.
Marketing.
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2.2.2.2 Segmentacion del mercado.

Segun Philip Kotler “un segmento de
mercado esta compuesto por consumidores que
responden del mismo modo frente a un
determinado estimulo” .«

La segmentacion de mercado es un proceso
mediante el cual se va a identificar a un grupo de
consumidores, de acuerdo a sus necesidades y
demandas de compra.

Se encuentran muchos tipos de clientes en
el mercado, dentro de todos ellos se debe
determinar en que segmentos se encuentran las
necesidades a las que ofrecen satisfaccion los
objetivos de la compania. El proceso de clasificar
alos clientes en grupos segun sus diferentes

necesidades, caracteristicas o comportamientos
es lo que se llama segmentacion del mercado. De
acuerdo a la segmentacion de mercado nuestros
publicos son:

- Consumidores que escogen el auto que equivale a

su nivelde vida sin preocuparse por el precio.
- Clase media alta que quiere pertenecer a la clase

alta.
- Clase alta que esta acostumbrada a los lujos.
- Gente que mantiene su riqueza por su habilidad

enlos negocios.
- Consumidores que han logrado su fortuna a través

del trabajo constante.

Esta segmentacion se realizé en base a las
caracteristicas de la empresa Peugeot, ya que esta
dirigida a este publico. Y de acuerdo a esto pueden
identificarse las caracteristicas del consumidor.

(42) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY.
Marketing.
Décima Edicion.
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2.2.2.3 Consumidor.

“Un consumidor es una persona que busca
satisfacer una necesidad y cumplir un deseo a
través del uso de un producto o servicio, uso que
puede serpersonal, compartido o para un tercero”.c

A través de los afios, el consumidor a
cambiado sus necesidades ya que al obtener un
producto actualmente es comprar una marca, que
aparte de proporcionar lo necesario sea
econodmica o cara, tenga un status o sea usada por
varios afos y mantenga una antigiedad en el
cliente.

Un ejemplo de esto es “el primer automovil
lanzado al mercado por Mercedes-Benz en 1886,
pensando en satisfacer la necesidad de un

transporte terrestre veloz”.«o

Al crear este auto sélo se pensaba en su
necesidad primaria, pero como cualquier producto
debe de ser innovador, llamativo, comodo, dividido
en clases sociales.

Volviendo asi al automoévil una maquina de
dinero que el consumidor busca para satisfacer
sus necesidades no soélo fisicas, sino también
psicolégicas.

El consumidor de clase alta constituye gran
importancia dentro de Peugeot que es una marca
de lujo ya que sus patrones de gasto no se ven
afectados por ningun acontecimiento del momento
debido a su gran capital o su constante adquisicion
de bienes monetarios ya sea por trabajo o ventas.

(39) VALINAS, F. RICARDO.
Fundamentos de mercadotecnia.
Ed. Thomson.
2003.
P.p. 134.

(40) www.clarin.com/suplementos/autos/2006/02/02/c-01004.htm




“La conducta del consumidor es social por
naturaleza; esto significa que los consumidores
deben ser considerados en funcion de sus
relaciones con los demas”“ Por esto es que al
analizar al publico nos damos cuenta de que sus
elecciones son en funcion de mantener un status
ante los demas.

(41) FISCHER, LAURA; ESPEJO, JORGE.
Mercadotecnia.
Tercera edicion.

Ed. Mc. Graw Hill. 2003.
Pp. 104.




2.2.2.4Lacompetencia.

Se refiere al término utilizado para identificar
una rivalidad entre un agente econdémico contra los
demas, donde cada uno busca asegurar las
ventajas para una mejor condicion.

“El marketing afirma que para tener éxito una
empresa debe proporcionar a sus clientes mayor
valor y satisfaccion que sus competidores. Deben
conseguir ventajas estratégicas posicionando sus
ofertas en la mente de los consumidores mas
adecuadamente que sus competidores ”.¢»

Peugeot ofrece sus valores en cada evento
que realiza innovando en disefios creados por
gente aficionada del disefo, logrando una estética
que atrae al publico, creando un gran valor de

satisfaccién al cliente. Peugeot se mantiene en
constante cambio para tener un buen lugar en el
ambito automotriz.

Las empresas no solo se enfrentan en el
mercado de los compradores sino también luchan
en el mercado de los proveedores, el mercado del
empleo, el de la tecnologia, etc. Peugeot compite
con su tecnologia, creando nuevas e innovadoras
alternativas de vida.

Segun Philip Kotler en su libro direccién de
mercadotecnia los tipos de competencia son los
competidores genéricos con los que Peugeot no
cuenta ya que serian los medios de transporte
publico, competidores en forma que son los que
ofrecen autos de lujo y los competidores de
empresa que son las marcas que compiten dentro

(43) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY.
Marketing.
Décima Edicion.
Ed. Pearson. 2004.

Pp. 33.




del mismo mercado de Peugeot. En base esta
definicién se desarrollé el siguiente cuadro que
muestra los tipos de competencia de Peugeot:

TIPOS DE COMPETENCIA k

g,Con:jo pueld%transtpo'l;tarme ¢Qué tipo de producto quiero? ¢ Qué marca quiero comprar?
e un lado a otro?

Competidores genéricos Competidores de forma Competidores de empresa
Autos econémicos Audi
Medios de transporte publicos Autos deportivos MercF:{edes Eenz
Autos de lujo enau
! W Mitsubishi
(Figura 2)

(Figura 2) TIPOS DE COMPETENCIA. PEUGEOT.




Directamente Peugeot cuenta con
importantes marcas como competencia como o
son Audi, Mercedes Benz, Mitsubishi y Renault.
Por lo que debe mantener precios, promociones y
eventos atractivos a su publico; para ubicarse asi
como competencia dentro del mercado y no llegar
a serunamarca sin relevancia.

Indirectamente la competencia de Peugeot
se encuentra en los eventos que se pudieran
realizar en el lugar de la presentacion distrayendo
la atraccion del publico tales como carreras de
autos, autoshows y lanzamientos de nuevos
modelos de otras marcas automotrices. “Toda
empresa o individuo que ofrezca un servicio que
sea rentable a la sociedad, contara como
competencia”.«s

Los servicios que se ofrecen actualmente
son desde complejos hasta muy basicos y cada uno
tiene gran promedio de proveedores, de los cuales
individualmente buscan la satisfaccion del cliente,
ofreciendo caracteristicas mejoradas e inclusive
ofertando para ganar mercado. Siempre que una
empresa quiera mantenerse en el mercado, igual o
mejor que sus competidores debe crear un cambio
constante en sus productos o servicios, de tal
manera que se mantenga novedoso para el cliente.

En base a la mercadotecnia, a continuacion
se muestran los elementos mercadoldgicos que
integran nuestro evento, formando asi un resumen
de marketing.

(44) SANTESMASES M., MIGUEL.
Marketing: conceptos y estrategias.

Ed. Piramide.
2004.
P.p. 56.




EMPRESA Peugeot

- Mercado de consumo, que abarca los autos que se ofrecen al publico ya que
han sido previamente ensamblados para lograr su finalidad.
- Mercado industrial, que esta compuesto por todas las partes necesarias
para el buen ensamblaje y funcionamiento de los autos.

MERCADO

CONSUMIDOR El consumidor de status econémico alto es el principal para Peugeot ya que es una marca de lujo.

- Consumidores que escogen un auto que equivale a su nivel de vida sin preocuparse por el costo.
- Clase media alta que quiere pertenecer a la clase alta.
- Clase alta que esta acostumbrada a los lujos.
- Personas que tienen dinero por su habilidad en los negocios.

SEGMENTACION
DE MERCADO

Directamente cuenta con importantes marcas como competencia: Mercedes-Benz, Audi, Mitsubishi y Renault, por lo que debe
mantener precios, promociones y eventos atractivos. Indirectamente se encuentran los eventos que se pudieran realizar en
la misma fecha del evento tales como carreras de autos, autoshows y lanzamientos de nuevos modelos.

COMPETENCIA

(Figura 3)

(Figura 3) RESUMEN DE MARKETING. PEUGEOT




2.3 Estrategia de marketing.

2.3.1 Plan mercadologico.

“ Es un documento en el cual se formula de
manera claray concisa:

- las actividades de marketing para el producto y el

mercado.
- se fijan los objetivos de la empresa.
- las estrategias para lograr dichos objetivos ”.¢s

Nos sirve para conseguir llegar al
consumidor de acuerdo a lo que es para el un valor
de compra, un plan efectivo combina todos los
elementos de mercadotecnia con el fin de llegar al
cliente, basandonos en las expectativas de la
empresa. “La planificacion de medios es la etapa

del proceso publicitario dirigida a seleccionar los
medios, soportes y momentos en que transmitir el
mensaje a un publico determinado, en funcién de
los objetivos de la camparia’. ¢o

Philip Kotler afirma que “las 4 p’s se inclinan
desde el punto de vista del vendedor y no del
comprador. Para describirlas 4 p’s en relacion con
el cliente podria ubicarse mejor como las cuatroc’s:

-consumidor.

- costes para el consumidor.
-conveniencia.
-comunicacion. ”un

Las caracteristicas de Peugeot de acuerdo a
las 4 c¢’s son las siguientes:

Consumidor: Peugeot brinda a sus clientes la

(45) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY. (46) J. TELLIS, GERARD.
Marketing. Estrategias de publicidad y promocion.
Décima Edicion. 2002.
Ed. Pearson. 2004. P.p. 448.

Pp. 43.

(47) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY.
Marketing.
Décima Edicion.
Ed. Pearson. 2004.
P.p. 63.




calidad basada en sus valores como lo son: la
estética (creando una atraccién inmediata hacia el
producto), el dinamismo (dedicandose al esfuerzo
constante por mantenerse en el mercado), valor
seguro e innovacion.

Costes para el consumidor: Peugeot mantiene
constante contacto con sus clientes presentando
ofertas a través de Peugeot Finance para asi
apoyar en las decisiones en base al presupuesto,
colaborando en su innovacion apoyando al elegir
un modelo actual manteniendolo actualizado y asi
lograr deshacerse del modelo anterior obteniendo
uno de su agrado.

Conveniencia: Peugeot constantemente informa al
publico sobre sus ventajas de pago y ofertas las
cuales se muestran a favor de sus consumidores.

Comunicacién: Peugeot interactua con su publico
brindando una constante comunicacion de sus
ofertas y eventos, ya sea mediante sus agencias
como en medios impresos y ordenadores web.

De acuerdo a lo investigado se concluye que
el plan mercadologico del evento describe las
actividades que son llevadas a cabo desde el inicio
hasta la presentacion del prototipo, a continuacion
se muestra el cuadro correspondiente al plan
mercadologico:




FECHA

30/01/2008

10/04/2008

ACTIVIDAD

Reunién interna de
la empresa para dar
a conocer el
prototipo Peugeot
ganador.

Presentacion del
prototipo Peugeot al
publico en general.

Sociedad de
Automoviles
Peugeot.

Sociedad de
Automoviles
Peugeot.

DESCRIPCION

Presentacion del
prototipo ante los
directivos de
Peugeot: Fréderic
Saint-Geours (Dir.
Gral. Peugeot),
Gérard Welter (Dir.
Centro de Estilo
Peugeot), Jerome
Gallix (Dir. Adjunto
Centro de Estilo
Peugeot), Philippe
Houy (Responsable
de Concept cars) y
Pierrick Dinard
(Responsable
Internet Peugeot),
entre otros.

Se presentara el
prototipo junto con
su creador en el
centro de
convenciones de
Morelia, Mich. El cual
contara con
presentaciones
virtuales, edecanes,
stand de info.

COSTO

Exposicion Virtual:
$5,000.00

Bocadillos:
$17,000.00

Brindis:
$3,924.00 c/botella
champagne Dom
Perignon, 1996, 1.5It.
$19,620.00 p/10
botellas.

Salén: $80,000.00

Present.virtuales:
$19,000.00

5 Edecanes:
$20,000.00

Stand: $24,000.00

TOTAL

$41,620.00

$143,000.00

(Figura 4)

(Figura 4) PLAN MERCADOLOGICO. PEUGEOT.




2.3.2 Marketing mix.

‘El marketing mix es un conjunto de
instrumentos tacticos controlables que la empresa
combina para generar la respuesta deseada en el
mercado objetivo, incluye todas las medidas
tacticas que puede tomar una empresa para influir
en la demanda de sus productos; esto se puede
agrupar en torno a las 4 P: producto, precio,
promocion y plaza”. ¢

Estos nos sirven para ubicar un producto
analizando todas sus caracteristicas y posibles
puntos de venta y promocion.

- Producto: “se refiere ala combinacion de bienes y
servicios que ofrece una empresa a su mercado
objetivo ”.¢a Al adquirir nosotros un producto ya

estamos formando parte de un mercado especifico,
ya sea por necesidad, promocion o gusto. En este
proyecto el producto es la imagen de la
presentacion del prototipo de auto que resultd
ganador del 2° Concurso de Disefio Peugeot. El
cual promete ser un evento de lujo e innovacion.

- Precio: “es la cantidad de dinero que debe pagar
un cliente para obtener el producto ”.=Asistira el
personal directivo de Peugeot y las personas que
adquirieron un auto de la marca en el ultimo afo por
lo que se realizaran invitaciones personalizadas, y
sera un evento solo para gente invitada, no tendra
costo.

- Promocion: La promocion es el como se dieron a
conocer las caracteristicas del evento, tales como
espectaculares, tripticos, carteles e internet. Segun

(48) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY. (49) Ibidem. (50) Ibidem.
Marketing. P.p. 62.
Décima Edicion.

Ed. Pearson. 2004.

Pp. 60.




Philip Kotler “mas que generar sélo ventas o
cambios de marca a corto plazo, las promociones
de venta deben conseguir reforzar el
posicionamiento del producto y ayudar a la
empresa a entablar relaciones con los
consumidores a largo plazo “.¢" Asi Peugeot esta
desarrollando una estrategia a corto y a largo plazo
ya que ahora muestra la innovacion y tecnologia
con la que cuenta para desarrollar un prototipo, y
en el futuro poder ofrecerlo como una opcién de
compra.

- Plaza: “se refiere a todas las actividades que
realiza la empresa para hacer accesible un
producto a un publico objetivo”.» El evento se
realizara en el Centro de Convenciones de Morelia,
Mich EXPOCENTRO que se encuentra localizado

en la parte sur de la ciudad, sobre la Avenida
Ventura Puente en la esquina con Camelinas a 45
minutos del aeropuerto. Cuenta con buenas
instalaciones, en el segundo nivel se localizan 4
salones VIP, con los servicios necesarios para
funcionar como oficinas para congresistas y/o
expositores que permiten coordinar los eventos.
Asi como un salon de conferencias con una
superficie total de 360 m2, que puede dividirse en 4
salones con capacidad hasta de 90 personas cada
uno. En la parte superior cuenta con un
estacionamiento para 600 automodviles. La
seleccion de este lugar es debido a las
comodidades que brinda para la realizacion del
evento y por ser el unico con esas caracteristicas
dentro de la ciudad e Morelia.

(51) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY. (52) Ibidem.
Marketing. P.p. 62.
Décima Edicion.

Ed. Pearson. 2004.

Pp. 491.




A continuacion se muestra la imagen 1 Oficinas Advas.
2 Agen_C|a d_e’ Viajes.
correspondiente al plano del centro de 3 subdireccion.
4 Saloén Orquidea.
ConvenC|oneS 5 Tesoreria Gral.
’ ., . , 6 Saldn Gladiola.
La presentacion del prototipo se llevara 7 Depto. De Compras

., . , 8 Gerencia de Alimentos
acabo en el Salén Michoacan. 9 Plaza Cantera

10 Restaurant Cuacalli
11 Salén Gardenia

12 Salén Magnolia

13 Sanitarios )
14 SALON MICHOACAN

(figura 5)

(Figura 5) CENTRO DE CONVENCIONES.
www.ceconexpo.com/index.php?ID=ceconexpo
Morelia, Michoacan.




“El salén Michoacan es reconocido por su Area total: 1,036.00 m2.
., Area de cada uno de los 7 moédulos: 109.00 m2.
elegante decoracion, cuenta con 1,045 m2, Alura
tura: 5.00 m.
convirtiéndolo en un salon majestuoso de forma Area de domo: 110.72 m2.
octagonal que permite utilizar el area en 7 piametro de domo: 12.30 m.
] . . . Capacidad del salon: 800 personas.

secciones de forma independiente, cuenta también Salidas de emergencia: 3.

con aire acondicionado, sonido e iluminacion
independientes”.

En el centro del salon se colocara una
plataforma giratoria que contendra el prototipo, al
rededor de este se encontraran displays del auto y
de la marca junto con pantallas que muestren un
video introductorio del prototipo.

(figura 6)

(53) www.ceconexpo.com/index.php?id=ceconexpo (Figura 6) SALON MICHOACAN.
Www.ceconexpo.com/index.php?ID=ceconexpo
Centro de Convenciones.

Morelia, Michoacan.




En base a el marketing mix, a continuacién
se muestra el cuadro correspondiente a los
elementos de nuestro evento tales como: producto,
precio, promociony plaza.

PRODUCTO Presentacion del Prototipo “Peugeot 4002”

A la premier asistiran solo personas invitadas, por lo que no tendra costo alguno.

PRECIO Se encontrara otro dia mas el prototipo para su admiracion al publico en general sin costo.

Para la promocion del evento se realizaran invitaciones, dipticos,

PROMOCION carteles, espectaculares y un sitio interactivo.

PLAZA El evento se llevara a cabo en el Centro de Convenciones de Morelia, Mich.

(Figura 7)

(Figura 7) MARKETING MIX. PEUGEOT.




2.4 Analisis FODA.

El analisis foda es un método mediante el
cual se ubican de manera especifica las bajas y
altas con las que se cuenta dentro de una empresa
oevento.

“Este analisis se define como la descripcion
de: fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas; las fortalezas son las capacidades
especiales con que cuenta la empresa, y por las
que cuenta con una posicion privilegiada frente a la
competencia; las oportunidades son aquellos
factores que resultan positivos que se deben
descubrir en el entorno en el que actua la empresa,
y que permiten obtener ventajas competitivas; las
debilidades son aquellos factores que provocan
una posicion desfavorable frente a la competencia

y por ultimo las amenazas son aquellas situaciones
que provienen del entorno y que pueden llegar a
atentar incluso contra la permanencia de Ila
organizacion ”. s

De acuerdo a lo investigado en capitulos
anteriores se presenta a continuacion el analisis
foda de nuestro evento:

(54) http://www.monografias.com/trabajos10/foda/foda.shtml




Fortalezas: Oportunidades:
- ser una marca reconocida - ser una marca que esta en

a nivel mundial. constante cambio innovando.
- la presentacion de un - ser una marca predilecta

prototipo nunca antes visto.  en el futuro.
- contar con expertos en

la industria.
Debilidades: Amenazas:
- ser un evento que se realiza - perder interés del publico.
cada afno. - presentacion de prototipos de
- contar con empresas de alta otras marcas.
categoria dentro de Morelia. - surgimiento de eventos

automotrices (autoshows y
presentaciones de nuevos
modelos




2.5 El Evento.

2.5.1;Qué esunevento?

“Los trade shows, ferias y exposiciones han
logrado un crecimiento alto en México y
Latinoameérica. Contando con el atractivo de
atender directamente a un buen numero de
prospectos, estas herramientas se han convertido
en un excelente apoyo para el esfuerzo de
comunicacion integral de muchas empresas ”.®

El Concurso de Disefio Peugeot mantiene
integrada la importancia que es para la empresa
los clientes y por otro lado la comunicacion global
constante; por lo que realiza eventos para su
interaccion con el cliente como lo es en este caso la
presentacion del prototipo.

“Casi todas las empresas organizadoras de
exposiciones han usado el correo directo como la
mejor forma de llegar a su audiencia”s por lo que
Peugeot no es la excepcién ofreciendo a sus
clientes invitaciones personalizadas con lo que se
logra generar esa familiarizacién con la marca que
transmite la importancia que es para la empresa su
publico. Primero que nada el propdsito del folleto o
invitacion enviado por correo es persuadir a la
gente de que asista a la exposicion, es el arma de
venta primaria en la realizacion del evento, ya que
de acuerdo a las caracteristicas de la invitacion se
daaconocer el valor que tiene dicha presentacion.

(55) TREVINO, RUBEN.
Publicidad comunicacion integral en marketing
Mc. graw hill.
2° Edicion. 2005.
P.p. 386.

(56) Ibidem.




2.5.1.1 Importancia de un evento.

El evento a desarrollar es la presentacién del
prototipo Peugeot el cual se basa en los beneficios
que todo el mundo quiere: quieren ganar mas
dinero, mejorar su posicion, etc., Peugeot hace
la conexion entre esto y los beneficios derivados de
elegirla marcay asistir al evento.

La importancia que tiene el realizar un
evento es que debe hacerse una distincidon entre
beneficios y caracteristicas, debera quedar claro
sin dejar dudas en la mente de nadie , que el evento
esta enfocado a la innovacion y preocupacion por
un futuro automotriz sin precedentes, y con el
objetivo claro de que Peugeot es una marca que
busca adelantar el futuro y mantenerse en el

mercado hasta alcanzar dicho futuro.

Se debe utilizar cuidadosamente el color, la
copia y las imagenes visuales para atraer la
atencidn, para transmitir un sentimiento y para
sustentar el tema.

Los lugares ideales para la realizacion de
este tipo de eventos son los centros de
convenciones. Sin embargo, entre los factores mas
importantes a considerar para la seleccion se
encuentra la calidad del servicio, casi siempre se
seleccionan aquellos recintos que tienen la mayor
asistencia y el mayor numero de eventos.
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CAMPANA PUBLICITARIA

3.1 Publicidad.

3.1.1 Definiciéon de publicidad.

Al referirse a publicidad es hablar de
comunicacion de ideas y argumentos de venta
simultaneamente. “Es el método técnico que sirve
para dar a conocer algo, ya sea un concepto, una
idea, una proposicion de compra o simplemente
una recordacion, a través de medios de
comunicacion, en un periodo determinado y que
persigue un fin meramente comercial ”.»

Es un servicio que proporciona un resultado
rentable y creativo, es el vender marcas. La
creacion de un anuncio es para proporcionar un
mensaje que persuada a las personas en nombre

de una marca. La presentacion del prototipo crea
su publicidad con el respaldo “Peugeot”,
persuadiendo asi a su publico como un evento que
tiene la calidad que siempre hatenido la marca.

“Consiste en aquellas actividades dedicadas
a informar e influir en los consumidores potenciales
para comprar los productos o servicios ofrecidos al
publico por el publicitario ”*® Como lo puede ser
una publicidad tanto impresa como verbal, esto es
debido a que la publicidad tiene varios medios
masivos para lograr su funcion como lo son la
television, el radio, internet y sobre todo medios
impresos como el cartel, espectaculares, papeleria
basica, tripticos, folletos, etc. La presentacion del
prototipo contara con todo este tipo de publicidad.

(57) TREVINO, RUBEN.
Publicidad comunicacion integral en marketing
Mc. graw hill.

(58) MERCADO H., SALVADOR.
Publicidad estratégica.
Editorial PAC. 2002.

2° Edicion. 2005. P.p. 67.

Pp. 15




Un anuncio publicitario suele ser
comunicacion pagada siendo esto lo que la
diferencia de la propaganda, ya que esta se
distribuye de forma gratuita debido a que su
finalidad es difundir ideas ya sean politicas,
religiosas, etc.

La publicidad es un servicio que siempre se
encuentra vigente en la poblacion ya que la
necesidad de comunicacion es algo basico en la
sociedad.




3.1.1.1 Objetivos de la publicidad.

“La publicidad cuenta con objetivos
generales y especificos.

Los objetivos generales son:
- Incrementar las ventas al fin de lograr una mayor

participacion de la marca en el mercado.
- Crear y mantener una imagen adecuada del

producto.
- Evitarla penetracion de la competencia.
- Lograr el posicionamiento de la marca en la mente

del consumidor ” .

Estos objetivos son a nivel general de la
empresa es decir, los elementos base que se
deben abarcar para lograr una publicidad efectiva.
La publicidad del evento tiene el fin de mantener e

incrementar sus ventas en el futuro creando para
esto una imagen futurista e innovadora del
producto logrando asi conservar su
posicionamiento en el mercado.

“Los objetivos especificos son:
- Publicidad informativa: dar a conocer un producto

al mercado o recomendar otros usos de uno ya

existente.
- Publicidad persuasiva: crear una preferencia por

la marca, modifica la percepcion de los clientes

acerca de los atributos del producto.
- Publicidad de recordatorio: recordar a los

consumidores que posiblemente necesiten el
producto y donde pueden conseguirlo 7.

Después de ubicar los objetivos generales
del evento se definieron los especificos, mas

(59) MERCADO H., SALVADOR. (60) Ibidem
Publicidad estratégica. P.p. 78.
Editorial PAC. 2002.

P.p. 76.




concretamente lo que se quiere lograr con la
publicidad, es crear una identidad publicitaria
persuasiva que tiene sus bases en una marca
reconocida que se preocupa por su aceptacion en
el futuro, mediante la creacion de prototipos.




3.1.2 Funcionde la publicidad.

La funcion de la publicidad se entiende como
la produccion y planificacidén de ideas con objeto de
vender en base a una marca.

“El objetivo de la publicidad es vender algo,
ya sea un producto, un servicio o una idea. La
intencién puede ser provocar una venta inmediata
o en el futuro. La publicidad de be ser un medio de
comunicacion eficaz, intentando confirmar o bien
modificar las actividades y el comportamiento del
receptor del mensaje”.e

Para que la publicidad cumpla su funcion se
debe contar con una comunicacion que sea en
base a una identidad basica, como lo son las

campanas publicitarias de empresas en las que se
debe desarrollar una imagen general desde el
interior como lo es la decoracion y el arreglo de las
oficinas de la empresa, hasta abarcar su entorno
externo por completo a través de medios masivos
de comunicacion.

Peugeot mas que vender autos vende una
marca que proporciona status y lujo, por lo que su
publicidad va enfocada a una idea de venta de un
nivel de vida.

“La funcién de la publicidad es trasladar las
necesidades requeridas, elaborando el producto o
servicio en términos de las necesidades, deseos y
aspiraciones del consumidor’ € Es por esto que
ahora se pretende para la realizacion del evento

(61) TREVINO, RUBEN. (62) Ibidem.

Publicidad comunicacion integral en marketing P.p. 406.
Mc. graw hill.

2° Edicion. 2005.
P.p. 15.




realizar una publicidad que abarque el sector que
nos interesa por lo que se realizaran varios medios
de publicidad impresa con el fin de promover el
evento de tal manera que se provoque una venta
futura pero que necesita ser aceptada desde el
presente para lograr su aceptacion en el mercado,
por lo que la presentacion debe basar su publicidad
en las demandas de su publico como lo son: el lujo,
modernidad, innovacion, status, etc.




3.1.2.1 Posicionamiento de la Imagen.

“Posicionamiento se refiere a segmentar un
mercado por cualquiera de las dos vias:

1) crear un producto que satisfaga las necesidades
de un grupo especializado, o

2) identificar y anunciar una caracteristica de un
producto existente que satisfaga las necesidades
de un grupo especializado ”.e3

En este proyecto encontramos un evento
que tiene como base una marca ya establecida a
nivel mundial, Peugeot siempre a proporcionado a
sus clientes un NOMBRE que marca su status, que
se identifica con su publico y sobre todo satisface

cada necesidad que su mercado demande, crea
productos que logran satisfacer las demandas a las
que se enfrenta como marca de renombre,
resolviendo las necesidades de sus clientes en sus
disefios innovadores y la funcionalidad de los
Mismos.

De acuerdo a la definicién de Kotler Peugeot
ha logrado su posicionamiento por su creacion
constante de productos que satisfacen las
necesidades de su mercado, resaltando los valores
gue identifican a Peugeot como marca confiable: la
estética, el dinamismo, el valor seguro y la
innovacion.

(63) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY.
Marketing.
Décima Edicion.
Ed. Pearson. 2004.

P.p. 270.




3.1.3 Campaia publicitaria.
3.1.3.1 ¢ Qué es una campana publicitaria?

“Una campana publicitaria es cuando se
disefia mas de un anuncio basado en la misma
estrategia y una idea flexible

Las campafas publicitarias son llevadas a
cabo para dar a conocer eventos y servicios
contando con una marca o logotipo como
identidad, la cual debe coincidir en cada aspecto de
disefio dentro de la campafa. “Debe haber un
pensamiento central, una idea subyacente, o un
tema que se mantenga alo largo de la campana”.®

Todos los elementos utilizados en la
campana publicitaria de la Presentacion del

Prototipo Peugeot 4002, estan basados en una
misma idea en todas sus aplicaciones.

Segun Robin Landa “lo que hace que
una campana funcione es: que sea percibida por
los espectadores, cada anuncio individual atraiga la
atencion, sea caracteristica de su marca, que la
idea sea logica para la marca o causa, que haga
que el publico quiera a la marca, que se puedan
crear muchos anuncios basados en el tema
original, funcione en cualquier medio” .

A continuacion se muestran algunos
ejemplos de la campafa para el evento, la cual
cuenta con un conjunto de elementos que muestran
los mismos parametros en todas sus aplicaciones:

(64) LANDA, ROBIN. (65) Ibidem. (66) Ibidem.

El disefio en la publicidad. P.p. 236.
Anaya multimedia.

2005.
Pp. 229.




- Tarjeta de presentacion:

LD.G Daniela Argueta Cornejo
iy

Tal: (014431310 10 10
Fax 01443)3 1010 11

MEDIDAS: 9 X 5¢m.

CARTULINA SULFATADA DE 12pts.
IMPRESION EN SELECCION A COLOR!
(imagen al 50% del tamario real)

- Gafete:

Aichoacén

X g MEDIDAS: 100 X 50cm.
\f PAPEL COUCHE DE 150gms.
// %% IMPRESION EN PLOTTER.
A \\ (imagen al 10% del tamafio real)

LD.G Daniela Argueta Cornejo
e

Tel: (07443) 3 1010 10
Fax: (014431 3 101011

VR ST T T

MEDIDAS: 9.5 X 12cm.

CARTULINA SULFATADA 12pts.
IMPRESION EN SELECCION A COLOR.
(imagen al 30% del tamario real)




3.1.3.2 Elementos de una campaia
publicitaria.

“Los elementos basicos de una campana
publicitaria forman una identidad basica, los cuales

son:
- Disposicién/colocacion: es la forma en la que se

va a situar cada elemento dentro de una
composicion gréfica.

- Tipografia: estilo, alineacion y tipos de letra: es la
familia tipografica a elegir la cual debe lograr su
objetivo el cual es transmitir mediante sus formas
las caracteristicas de la publicidad.

- Tono/expesion: se refiere al toque base que se le
va a dar ala identificacion de la camparnia.

- Color: estos se seleccionan en base a los
elementos pasados formando asi un conjunto que
lograra sufinalidad.

- Estilo.

- Seleccion de fotografia, ilustracion, collage o
cualquier vehiculo visual utilizado.

- Uso de espacios, angulos, lineas rectas,
espacios”.®

En base a este autor se concluye que al unir
todos estos elementos se puede decir que se ha
logrado la finalidad de la campafa publicitaria,
mediante un equilibrio armdnico, seleccionando
perfectamente cada elemento para asi formar un
conjunto congruente que brindara eficacia.

(67) LANDA, ROBIN.
El disefio en la publicidad.
Anaya multimedia.
2005.

Pp. 229.




Segun Mercado H. Salvador la campafa
publicitaria cuenta con los siguientes elementos:

“1.- Una serie de mensajes publicitarios para los
medios impresos, los de publicidad exterior o los
transmitidos, o para los tres. Cada mensaje se
redacta al rededor de una sola idea vendedora
central que atraviesa y es el cimiento de todos los
mensajes publicitarios de la serie.

2.- Un programa planeado de medios, destinado a
alcanzar los objetivos del plan de mercadotecnia
para llegar al mayor numero posible de clientes
potenciales al costo mas bajo posible.

3.- Un programa de mercadeo, unificado con la
idea vendedora basica y destinado a llevarla hasta

el fin, reforzandola con vendedores y con detallistas
y dandole exposicion adicional a clientes
potenciales en el punto real de venta”. e

Con esta definicion se concluye que para
lograr una campafia publicitaria eficaz se debe
contar con un equilibrio que transmita el mensaje
en cada una de sus formas estableciendo asi el
comunicar una sola idea, esto se sustentara en los
medios de comunicacion masiva que se requieran
para su publicacion.

(68) MERCADO H., SALVADOR.
Publicidad estratégica.
Editorial PAC.

2002.
Pp. 386.




3.1.3.3 Importancia de una campana
publicitaria.

La importancia de una campafia es de
acuerdo al querer lograr una comunicacion
efectiva, ya que el realizarla de manera efectiva da
como resultado un éxito publicitario.

“Tanto el ejecutivo de publicidad como los
ejecutivos de cuenta no pueden trabajar de forma
independiente siempre estan sujetos a la
supervision de sus jefes o bien, en el sequndo, a la
del cliente que les ha encomendado su publicidad;
por lo mismo es imposible que ellos decidan llevar
a cabo una campafa publicitaria sin antes realizar
la presentacion de la misma ante las personas que
deberan aprobarla’.e

Las campafas realizadas por Peugeot
caracterizadas por su calidad, disefio y publicidad
vanguardista, nos muestran el trabajo que llevan,
en cada elemento que aplican de manera efectiva
tal es el caso de la campafia para la publicacion del
Peugeot “206 Escapade”, el cual usa elementos
originales que nos muestran las caracteristicas de
un auto que siempre esta listo para cualquier cosa
ya seaen laciudad enla semana o el fin de semana
en algun lugar apartado del stres diario, a
continuacién se muestran algunas imagenes de
esta campana:

(69) MERCADO H., SALVADOR.
Publicidad estratégica.
Editorial PAC.

2002.
Pp. 383.
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READY FOR THE WEEKEND WITH rou

http://imaginariums.blogspot.com/2007/10/peugeot-206-la-escapada.html

READY FOR THE WEEKEND WITH YOU.

http://imaginariums.blogspot.com/2007/10/peugeot-206-la-escapada.html




3.1.4 Plan publicitario.

“El plan publicitario debera cubrir las
siguientes areas:

1.- Preparar una lista de las metas y objetivos
publicitarios.

2.- Distribuir presupuestariamente los fondos
destinados a la publicidad.

3.- Seleccionarlos medios y proyectos de difusion.
4.- Elaborar la idea basica que se va a “vender’.

Ademas de estas areas, también se pueden
incluir al plan los siguientes datos:

- revision de la publicidad del afio anterior.

- posicion actual del producto.
- objetivos comerciales del plan” .o

Un punto esencial en la planeacion es el
presupuesto con el que se cuenta ya que de el
depende la duracion y cantidad de elementos
dentro de la campafa. Peugeot cuenta con los
recursos necesarios para lograr una campana
efectiva, en base a la definicion de Salvador
Mercado, a continuacion se muestra un mapa
conceptual de acuerdo a las caracteristicas del
evento:

(70) MERCADO H., SALVADOR.
Publicidad estratégica.
Editorial PAC.

2002.
Pp. 356.




IDEA BASICA A PROMOCIONAR

“El Peugeot con el que sueia para un futuro cercano”

OBJETIVOS PUBLICITARIOS PRESUPUESTO DESTINADO A LA PUBLICIDAD
- Presentar un prototipo. No hay un presupuesto establecido
- Abarcar un segmento. ya que Peugeot cuenta con los recursos
- Mantenelralz:nlgrrlc;vacmn de necesarios para una publicidad efectiva.

MEDIOS PARA LA DIFUSION

- Medios impresos:
invitaciones, carteles,
espectaculares, dipticos,
anuncio de revista.

- Television.

- Radio.

- Internet.

(Figura 8)

(Figura 8) MAPA CONCEPTUAL. PEUGEOT.




El plan publicitario del evento se desarrolla
de acuerdo a los medios utilizados para su
publicidad, los cuales son papeleria basica,
invitaciones, carteles, lonas, dipticos,
espectaculares y stand.

Serealizarala papeleria basica del evento:
hoja membretada, sobre, tarjeta de presentacion,
gafete, folder. En conjunto tendran un costo de
$7,000.00.

Serealizaran 100 invitaciones con un costo
de $150.00 c/u, se enviardn de manera
personalizada alos clientes Peugeot.

Se colocaran 10 carteles dos en el interior
de la agencia Peugeot y ocho en el lugar del
evento. El costo por cartel es de $149.00.

Se realizaran 3 lonas con un costo de
$600.00 c/u. Las cuales se colocaran una en la
parte exterior de la agencia, y dos en el Centro de
Convenciones.

Se distribuiran 500 dipticos dentro del
evento y al dia siguiente, los cuales tendran un
costo de $20.00 c/u.

Se colocaran 2 espectaculares en los
lugares mas concurridos por nuestro publico. Con
un costo de $3,800.00 c/u.

Se colocara 1 stand en el que se
proporcionara informacion del evento. Con un
costo de $24,000.00.




En conjunto todos los elementos
publicitarios tendran un costo total de $59,890.00.
A continuacién se muestra el cuadro
correspondiente al plan publicitario del evento:

PAPELERIA BASICA 1000 c/u. $1,000.00 $7,000.00
INVITACIONES 100 $150.00 $15,000.00
CARTELES 10 $149.00 $1,490.00
LONAS 3 $600.00 $1,800.00 $59,890.00
DIPTICOS 500 $20.00 $10,000.00
ESPECTACULARES 2 $3,800.00 $7,600.00
STAND 1 $24,000.00 $24,000.00

(Figura 9)

(Figura 9) PLAN PUBLICITARIO. PEUGEOT.




Existen medios que se distribuyen en mayor
escala, los cuales ayudan a lograr una publicidad
estos son television, radio y revista.

La television, es el principal medio
publicitario en casi todos los paises del mundo. En
México se estima que el medio televisivo acumula
58% a 70% de todala inversion publicitaria.

Caracteristicas generales:

“- Es un medio gratuito, a diferencia de otros
paises como Inglaterra que aplica un impuesto
sobre la posesion de aparatos de television, en
Meéxico la television es gratuita. Los canales
convencionales o abiertos cuentan con una gama
de programas orientados a las grandes masas.

- Es un medio que concentra y divierte a toda
la familia, a pesar de todas las leyes sobre
responsabilidad social de los medios que han sido
sancionadas en casi todos los paises, el principal
atractivo de la television es que simplemente nos
divierte”.a

Todas las estaciones de televisidon son
susceptibles de ser comercializadas y para ello se
determinan las tarifas. El costo de un espacio esta
determinado por el tamafo y alcance de la
cobertura de una estacion. También se determina
por los niveles de audiencia. Existen horarios
donde el numero de televisores encendidos es
mayor y horarios en que el televidente sintoniza
determinado canal.

(71) TREVINO, RUBEN.
Publicidad comunicacion integral en marketing.
Mc. Graw Hill.

2° Edicion. 2005.
P.p. 212, 213.




“Las tarifas se expresan generalmente para
60 segundos, pero su contratacion puede hacerse
para periodos de 40, 30 o 20 segundos, calculando
la proporcion correspondiente. Algunos productos
como los cigarros no pueden anunciarse antes de
las 21:00 horas, asi como marcas de bebidas
alcohdlicas antes de las 22:00 horas, tiempos
locales”.

El evento contara con un anuncio televisivo
de una duracidn de 20 segundos. Este se
transmitira a través de las cadenas televisivas con
mas alcance y reconocimiento en la republica.
ComolosonTelevisay TV Azteca.

La transmisién del spot se realizara en
canales regionales de dichas televisoras del 02 al

09 de Abril de acuerdo a los siguientes datos:

TELEVISA:
- De 7:00 a 8:00 am., Cada media hora, con un

costode $2,530.00.
- De 9:00 a 10:00 pm., Cada media hora, con un

costode $2,940.00.

TVAZTECA:
- De 7:00 a 8:00 am., Cada media hora, con un

costode $2,530.00.
- De 9:00 a 10:00 pm., Cada media hora, con un

costode $2,420.00.

A continuacién se muestra el storyboard
correspondiente al anuncio televisivo:

(72) www.televisa.com




(Figura 10)

(Figura 10) STORYBOARD ANUNCIO TELEVISIVO. PEUGEOT.




El radio, “a nivel de areas metropolitanas
relativamente grandes la penetracion es de 95%.

Caracteristicas:

-Mayor captacion de anunciantes medianos y
pequenos.

-Mayor uso del medio en forma estratégica
buscando segmentacion de audiencia y regiones.

-Mayor rentabilidad de opciones comerciales”.

El radio forma una parte esencial en la
publicacion de un evento, ya que es un medio que
sirve de manera alternativa al trabajar, tomar un
café o al manejar. Dejando a nuestro publico dentro
de este estilo de vida.

El evento contara con un anuncio de radio
que se transmitira en la estacion DIGITAL 93.9, se
eligié esta frecuencia en base a datos recaudados
de laempresaAcir.

“En grupo Acir contamos con tres emisoras
que son: la primera es XEMM en la que se transmite
musica dirigida a todo tipo de publico, la segunda es
XEKW que transmite musica ranchera y de bandas
de todo tipo esta dirigida a un publico de clase baja y
poca clase media, por ultimo tenemos a digital 93.9
que cuenta con noticieros y musica de moda
dirigida a un publico de clase media a clase alta”. 7

De acuerdo a esto se ubica a nuestro publico
dentro del segmento que escucha dicha estacion.

(73) TREVINO, RUBEN.
Publicidad comunicacion integral en marketing.

Programadora Acir Morelia.
Mc. Graw Hill. 2008.

2° Edicion. 2005.

P.p. 216.

(74) ESPERANZA MARTINEZ C.




La transmision y el costo sera el siguiente:

- Del 02 al 09 de Abril, de 8:00 a 9:00 am. Y de 7:00
a 10:00 pm. Dentro de la programacién musical
conducida por Monserrat Romero por la mafiana 'y
Salvador Ugalde en la noche. Con una frecuencia
de media hora, el costo de cada uno sera de
$195.00. Dando como cantidad diaria $1,560.00, y
como cantidad total $12,480.00.

A continuacion se muestra el cuadro
correspondiente al spot radiofonico del evento:




DESCRIPCION DURACION

Entra musica electrénica de fondo, se
escucha la voz de un hombre diciendo: Gsegundos
“Peugeot te prepara para un futuro mejor”.

Se escucha la misma voz diciendo:
“El Peugeot con el que sueiia para un 7segundos
futuro cercano”. {VEN Y CONOCELO!

Sigue la musica electrénica, finalizando
con la frase “Centro de Convernciones, 7segundos
10 y 11 de Abril”
iEL FUTURO HA LLEGADO!

(Figura 11)

(Figura 11) SPOT ADIOFONICO. PEUGEOT.




La revista, es un medio de comunicacion el
cual cuenta con distintas categorias dirigidas a un
gran segmento, cuenta con una periodicidad
especifica.

“Caracteristicas:

1.- Personalizacion, la cantidad de revistas
diferentes que nos encontramos en el mercado
convierten al medio en PERSONAL, puesto que
habla directamente a su audiencia de temas muy
especificos e intereses muy concretos.

2.- ldentidad definida, como consecuencia de esta
personalizacion, encontramos un medio con una
personalidad muy definida.

3.- Segmentacion, el resultado final de tener a

nuestra disposicion un medio personalizado y con
una identidad muy definida es un alto grado de
segmentacion.

4.- Categoria de revistas, existen innumerables
formas de catalogar las revistas todas estas formas
se conocen al definir la funcion que cumple la
revista en la vida del lector”.s)

La presentacion del prototipo Peugeot 4002
presentara su anuncio publicitario en las siguientes
revistas:

“- Editorial NOTMUSA S.Ade C.V.

-HPARA HOMBRES: es una revista dedicada a los
hombres y los temas que les interesan como salud,

(75) TREVINO, RUBEN.
Publicidad comunicacion integral en marketing.
Mc. Graw Hill.

2° Edicién. 2005.
Pp. 219.




sexo, autos y mujeres. Fundada en el afio 1999,
con una distribucion mensual y un tiraje de

250,000. —
“~ Editorial TELEVISA.
- AUTOMOVIL: es una publicacién dirigida a
- 4 RUEDAS: dedicada a los aficionados de los especialistas en la materia y compradores que
autos y sus innovaciones. Fundada en el afio 1994, estan en busca de un nuevo coche. Asimismo,
con una periodicidad mensual y un tiraje de ofrece al lector mensualmente informacion

150,000 .09 documentada, pruebas de rigor técnico y reportes

(76) www.notmusa.com.mx




exclusivos sobre automoviles nuevos, usados y de deportes, humor y salud. Con una periodicidad
coleccion. Su periodicidad es mensual con un tiraje mensual y un tiraje de 80,000.¢7
de 100,000.

- MAXIM: trata todos los temas que interesan a los Estas publicaciones son las que daran a
hombres de manera directa y divertida: mujeres conocer el evento, sus costo y ubicacion seran los
musica, tecnologia, diversién, autos, sexo, siguientes:

(77) http://www.esmas.com/editorialtelevisa/




Editorial Notmusa Editorial Televisa

H PARA HOMBRES 4 RUEDAS AUTOMOVIL MAXIM

UBICACION: UBICACION:
Detras de la portada Detras de la portada
en plana completa. en plana completa.

FECHA: FECHA:
Edicién de Marzo 2008. Edicién de Marzo 2008.

UBICACION: UBICACION:
Detras de la portada Detras de la portada
en plana completa. en plana completa.

FECHA: FECHA:
Edicion de Marzo 2008. Edicion de Marzo 2008.

COSTO: COSTO:
$19,500.00 $11,500.00

COSTO: COSTO:
$10,500.00 $19,200.00

(Figura 12)

(Figura 12) CARACTERISTICAS ANUNCIO REVISTA. PEUGEOT.




Después de investigar los medios de
comunicacion masivos, y haber seleccionado los
que se utilizaran, se realizé un cuadro estratégico
el cual muestra el plan de medios que se llevara a
cabo parala publicidad del evento.

A continuacion se muestra el cuadro
correspondiente a este plan de medios:




/TOTAL
$135,700.00
L E s 7

7:00 - 8:00 am. $5,060.00 p/dia .
i i 32,820.00 pidia
TELEVISION Televisa 9:00 - 10:00 pm. | De! 07 &l 0%/Avril $5.880.00 pidia  [|° P
7:00 - 8:00 am. $5,060.00 p/dia .
- 29,700.00 p/dia
TV Azteca 9:00 - 10:00 pm. Del 07 al 09/Abril $4,840.00 p/dia $ p/ai
Digital 93.9 FM:
RADIO Radio ACIR 8:00 - 9:00 am. Del 02 al 09/Abril s f;gg-gg C%I,a $12,480.00
7:00 - 10:00 pm. ~00.00p
Editorial Notmusa H Pjr; Ht()jmbres Marzo 2008 $19,500.00 $31,000.00
Editorial Televisa Automévil Marzo 2008 $10,500.00 $29,700.00
Maxim $19,200.00

(Figura 13)

(Figura 13) PLAN DE MEDIOS. PEUGEOT.




3.1.5 Diferencias: campanay publicidad.

De acuerdo a lo investigado anteriormente
se concluye que, una campafa se lleva a cabo en
base a un conjunto de elementos, que crean una
unidad con una idea estratégicamente disefada.
Para lograr su funciobn de comunicacion
transmitiendo solo un mensaje, esto es por ejemplo
una campana politica o religiosa la cual desea
transmitir una idea que se maneja sin finalidad de
lucro.

La publicidad es el medio que sirve para
transmitirideas, para lograr un objetivo de lucro.

Una campaia y la publicidad, tienen la
finalidad de transmitir ideas ya sea por lucroonoy

estas ideas se dan a conocer a través de los
distintos medios de comunicacion existentes,
durante un lapso previamente designado.

En base a esto las diferencias especificas
entre campanay publicidad son las siguientes:

-la campainia, no tiene unafinalidad de lucro.

- la publicidad, tiene finalidad de lucro.

Esto no significa que la publicidad y la
campaia no tengan relacion, si no todo lo contrario
al unirficarlas se crea un conjunto de elementos que
transmiten una idea, ya sea lucrativa o no esto es
una campaiia publicitaria.




3.2 Semiética del mensaje.

3.2.1 Logotipo.

“‘Es el activo de disefio basico de una
empresa, tan importante como su mismo nombre” ®
Se realiza en base a las caracteristicas de la
empresa 0 marca creando asi una manera de
identificarla.

“Es la marca distintiva de una compafiia, un
producto, un servicio o una gama de productos o
servicios de una misma fuente. Un logotipo es uno
de los elementos basicos en la identidad
corporativa o en la identidad de marca”

La creacion de logotipos sirve para lograr
ubicar un producto o servicio, saber que es y para

que nos sirve. Logrando cierto posicionamiento en
nuestra mente, distinguiendolo dentro del mercado.
“Un logotipo es unico para la compafia que
representa y puede protegerse legalmente como
marca registrada, nombre comercial o simbolo
registrado”. e

Existen varios tipos de identificaciones de
compafias y productos. “La marca es cualquier
nombre, término, signo, simbolo, o cualquier
combinacion de estos elementos cuyo propdsito
consiste en identificar los bienes o servicios de uno
o varios vendedores y en diferenciarlos de los del
resto de competidores” e es el nombre por el cual
las personas pueden hablar del producto. Segun
Romeo Figueroa “el logo es la version grafica
estable del nombre de marca’.

(78) CONWAY, LLOYD MORGAN. (79) Ibidem. (80) Ibidem. (81) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY.
Logos. Marketing.
Mc. Graw Hill. Décima Edicion.
1999. Ed. Pearson. 2004. 2005.

(82) FIGUEROA BERMUDEZ, ROMEO A.
Como hacer publicidad.
Ed. Pearson.

P.p. 15. P.p. 298. P.p. 98.




El diseno del logotipo es extremadamente
importante ya que es el distintivo de unamarcay en
el que se basara gran parte del éxito de esta. Porlo
que se han creado compaiias cuya funcién
primaria es el disefio de logos.

El logo de este evento esta basado en el
prototipo que se presentara, a continuacion se
muestra su descripcion de manera explicita:

- Se coloco un escudo que representa al prototipo,
ya que en la parte frontal del auto se encuentra este
simbolo que originalmente fué usado en el Peugeot
402 enelano 1935.




- En la parte interna del escudo se encuentra “la
garra” que representa el nombre del premio por la
realizacion del prototipo.

- Para finalizar se colocé el nombre del auto, junto
con el nombre del concurso: “4002, 2° Concurso de
Disefio Peugeot’. Dandole mayor énfasis al
nombre del auto con una tipografia de mayor
tamano dejando en segundo lugar al concurso en
un tamafio menor”.

4 0 0 2

° CONCURSO DE DISENO
P E U G E O T




3.2.2 Slogan.

“Un slogan resume el tema de los beneficios
de un producto, para presentar un mensaje de
unas cuantas palabras que sea facil de recordar” .

Los slogans pueden ser:

“1.- Slogans institucionales: son los que estan
creados con el fin de establecer una imagen
prestigiosa para una compariia”, tal como lo es el
slogan de laempresa Peugeot:

“INGENIERIA PARA DISFRUTAR”

“2.- Slogans para venta agresiva: éstos cambian
con las campanas publicitarias, personifican las
caracteristicas importantes o especiales del
producto o servicio que se anuncia”.» Un ejemplo
de este slogan es el de nuestro evento, que
engloba las caracteristicas que ofrece el prototipo,
y sobre todo lo que sus anunciantes y su publico
esperandeel:

“EL PEUGEOT CON EL QUE SUENA
PARA UN FUTURO CERCANO”

(83) KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY.
Marketing.

(84) Ibidem.

Décima Edicion.
Ed. Pearson. 2004.
P.p. 305.

(85) Ibidem.




3.3 Analisis publicitario.

“Todo analisis se comienza
descomponiendo la informacién y ordenandola en
pequerios bloques homogéneos, como analizar es
tomar decisiones, se debe ir desechando Ilo
superfluo” . Dentro de un analisis se debe resumir
la informacién a analizar, a continuaciéon se
muestra el analisis publicitario del evento:

- Nombre del evento:
“4002” 2° Concurso de Disefio Peugeot.

- Grupo organizador:
“‘Sociedad de Automoviles Peugeot”.

- Necesidades primarias que satisface:
Pertenencia a un grupo social de buen nivel

economico acudiendo a un evento de prestigio y

reconocimiento a nivel mundial, para asi ubicarse
en una buena posicién ante la sociedad.

- Necesidad secundaria:
Tenerun medio de transporte.

- Descripcion:
Desde el afnio 2003 se realiza un concurso a

nivel mundial llevado a cabo por la empresa
Peugeot, se invita a todo aquél que guste de los
autos con el fin de disefiar un prototipo de auto el
cual sea innovador, original y con sentido futurista.
El ganador obtiene el premio llamado “La Griffe” (la
garra), junto con una suma monetaria. El prototipo
ganador se realiza a tamafo real y se da a conocer
al publico, es presentado junto con su disefador(a).
En esta ocasion la presentacién se realizara en

(86) http://www.freelancecolombia.com/foros/viewtopic.php?t=133




Morelia, Michoacan, se encontrara dentro de las
instalaciones del Centro de Convenciones los dias
10 y 11 de Abril del 2008. Asistiran Jérome Gallix
(Director del Centro de Estilo Peugeot), Fréderic
Saint-Geours (Director Gral. Peugeot) y Pierrick
Dinard (responsable de Internet Peugeot); los
cuales son personas de gran importancia dentro de
la empresa y que cuentan con una amplia
experiencia en el ambito del disefio atomovilistico.
Esta presentacion solo durara un dia en el cual se
incluira publicidad acerca de la marca y su historia
asi como su constante innovacion; el siguiente dia
solo se encontrara el prototipo para su exhibicion.

- Caracteristicas a considerar:
Se dara a conocer en distintos medios de

comunicacion tales como radio, television y

medios impresos, que contendran el slogan “El
Peugeot con el que suefia para un futuro cercano”.

- Segmento del publico:
El evento sera dirigido a un mercado con un

nivel econdmico alto, que desea lo mejor; sin
importar la edad, se incluye desde jovenes hasta
personas maduras.

- Ciclo de vida del evento:
Este es un evento reconocido a nivel

mundial. Sustentado bajo una marca de renombre,
ubicandolo en una etapa sélo de reforzamiento, por
lo cual, no necesita demasiada publicidad ya que
debido a la trayectoria de la marca con solo
mencionar su nombre se transmite la importancia y
la calidad que la caracteriza. La estrategia es




adecuada debido a que es un evento que ya se ha
realizado, ya es conocido y sélo necesita informar
eldiayellugaren el cual serealizara.

- Comportamiento del consumidor:
Nuestro publico es gente que se interesa en

sentirse superior, con elegancia y estilo. Se guia
por lo siguiente:

- Seguridad que ofrece la marca
- Conocerlo que podra obtener en el futuro.
- Confirmar su pertenencia a un nivel alto.

Debido a que el evento no se encuentra
dentro de una edad especifica de sus
consumidores, se pretende llegar a todo el publico
que guste de los autos y que le sea posible obtener
el de suagrado.

- Intencion:
El objetivo es mantener la continuidad del

Concurso de Diseno Peugeot, y asi mismo no
perder el interés del publico. Todo esto mediante la
persuasion hacia un futuro mejor.

- Mensaje:
Debido a la facil ubicacion de la marca la

imagen del evento contiene una gran rapidez de
identificacion. La imagen se manejara sin
saturacion de elementos ya que solo se utilizara
una parte especifica del auto ganador, el slogan del
evento y los logotipos correspondientes (Peugeoty
Peugeot 4002); con lo cual se mantiene en
suspenso el disefio del auto, sin representar una
carga visual, con esto da la exactitud y visibilidad
que se requiere tenga el evento.




- Eficacia:
Por la posicidn ya antes mencionada que

tiene la marca, se cuenta con gran notoriedad
dentro del mercado por lo que no se necesita
posicionar, solo dar a conocer el evento. Resulta
muy atractivo ya que crea la intriga de una nueva
propuesta para el futuro automovilistico bajo una
marca de renombre.




CAPITULO IV

Marco practico.
4.1 Disefo del logotipo Peugeot 4002,
2° Concurso de Disefio Peugeot.




4.1 Diseno del logotipo Peugeot 4002, 2°

Concurso de Diseino Peugeot.

La creacion del logotipo se lleva de acuerdo
a un proceso de disefio, en el cual se incluyen los
paso a seguir para lograr una solucion a un
problema de comunicacion grafica.

El logotipo es creado con una referencia
previamente investigada, esta investigacion es la
base para lograr una comunicacion efectiva.

Para el desarrollo del logotipo del evento se
investigdb ampliamente la historia de la marca y del
concurso, de dicha investigacion se generd una
lluvia de ideas, con los posibles elementos a
desarrollaren la creacion del logotipo.

Lalluvia de ideas fué la siguiente:
-innovacion
- futuro
-lujo
- prestigio
- calidad
- original
- estética
-escudo
-garra
- dinamismo

Después de esta lluvia se crearon
graficamente los elementos seleccionados para el
logotipo, los cuales cumplen con lo que desea
transmitir. El proceso de bocetaje de estos
elementos fué el siguiente:




- Se trazd un escudo, basado en el frente del
prototipo ganador.

- Se realizdé una garra de acuerdo al nombre del

premio que se obtiene en el concurso. //




- En seguida se colocd el nombre del prototipo
“4002”, con una tipografia grande para darle 4@@@ 4@@2
importancia con una separacion entre cada
caracter mayor a la preestablecida.
2, © O =

- Por ultimo se coloco el nombre del concurso del Q° o
cual resulté ganador el prototipo: “2° Concurso de GONGURSO DE DISENO 2 concureo oe pisefio
disefio Peugeot”, dandole una jerarquia a la marca PEUGEOT PEUGECT

de acuerdo al tamano y separacion de la tipografia.

> CONCURSO DE DISENO
= E U G E O 7T




Para finalizar el proceso de bocetaje se cred
una reticula de construccién para logar unificar

todos los elementos de una manera ordenada y X
equilibrada. — T e
— . 7 [ 77°
, , g
Dentro de esta reticula se coloco el escudo \ /o / 67°
seleccionado dentro del cual se inserté la garra, : e /R A R R .
i ) i 7.2cm . /7 63
finalizando con el nombre del prototipo y del AV
concurso ganado. -
La ubicacion final de los elementos fué el
siquiente: T T AT e T
g 7cm| /A—L F Tﬂ

il

"""""" 7 CONCURSOD DE DISEN

=0




La familia tipografica es la que va a dar el ARIAL
. . ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
sustento a la imagen utilizada, formando un abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
conjunto arménico para asi logar una identidad "#8%&/()=¢ ?i,;: 1234567890

efectiva. ABCDEWXY

La tipografia elegida fué Arial, Eurostile y
Manzanita. La primera se utilizé en el nombre del
prototipo: “4002” con una separacion entre ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
caracter mayor a la normal, la segunda en el "#$%8,/()=¢, %1 1234567890
nombre del concurso: “Concurso de Disefio A Y
: > BeewX

Peugeot” con la separacion normal, es una 0w omowom %
tipografia sencillay elegante la cual logar transmitir

EUROSTILE

lo que se quiere. Y la tercera se utilizo solamente MANZANITR

en el numero de la edicion del concurso “2°”, es una ABCDEFGHIJHLMNOPORSTUVIWIXY Z
tipografia sencilla que muestra estabilidad y alta 1234367690 1" #5%8/([]=37] ..
por lo cual se logré su ubicacion abarcando el HHEHEMXY

nombre del concurso.




Los colores corporativos son los que

PANTONE reflex blue C

acompanan a la imagen de manera que transmita
lo que se desea. En este logotipo se utilizan los

colores corporativos de la marca Peugeot, &_?go
cambiando sus tonalidades de acuerdo a los Y:6
K:0

relieves y sombras utilizados.

A continuacién se muestran junto con su
separacion en sistema RGB y CMYK:

PANTONE 877 C

BR: 44
BG:23
HB: 108

B R: 143
BG: 143
B B: 140




Después de la ubicacion y la eleccidn
precisa de todos los elementos del logotipo, se
paso6 al mejoramiento del disefio mediante técnicas
de relieve y sombra, las cuales terminaron con las
caracteristicas requeridas.

A continuacién se muestra el logotipo final,
siendo el elemento grafico que identifica al evento:

CONCURSO DE DISENO
P E U G E O T




Al lograr el logotipo final se ubican los usos
correctos, esto para que no se cometan errores al
desarrollarla campanfia.

Los usos autorizados son los siguientes:

Dentro de estos iconos se encuentran los
que contengan colores que denotan elegancia y
seriedad comolo son:

A)Azul, PANTONE REFLEXBLUEC N
B) Gris, PANTONE 877 C |

C)Negro, PANTONE BLACK C ]

4 0 0 2

Z-EDNr_‘unsn DE DISENO
P E U G E O T

CONCURSO DE DISENO




Un logotipo para su reproduccion se ubica
en distintos tamanos, estos deben ser sin alterar el
orden y formas de los elementos que contiene
dicho logotipo.

A continuacion se muestra la reduccion

maxima de nuestro logotipo:
7)) \Z,

72

\Z)

4 0 0 2
z-;ﬁng.}ﬂuzzm:;zﬁg 4“CDNE?FISEI D?DISEI'% 4 0 0 2 4 o o 2
,,,,,,,,,,,,,,,, R e e T ZDCDNCUREO DE DISENO =
g ‘ P E UGEOT CONCURSO DE DISENO
zom. b ‘ (P E b e B o
3em oo e 1 % |
cm. e




Por ultimo se muestra la aplicacion negativo
y positivo del logotipo, esta sirve para comparar los
elementos cuando se encuentran como fondo y
como figura, y asi saber su 6ptima ubicacion al
aplicarlo en blanco y negro:

49 0 0 2

= CONCURSO DE DISENIO
P E U G E O T

49 0 0 2

9° CONCURSO DE DISENO
P E u (c] E o T




4.1.1ldentidad Corporativa.

“Consiste en el logotipo y el nombre propios
de una compainiia junto con las normas y directrices
de como deben ser empleados, por ejemplo el
material impreso como: membretes, catalogos e
informes, en publicidad, marketing y promocion, y
enlos productos y servicios”en

Dentro de la identidad se debe especificar
los tamanos, colores y tipografias a utilizar, y la
ubicacion de todos los elementos. Al seleccionar
los colores y las tipografias estamos creando un
conjunto que se ubicara como algo establecido
dentro de la empresa, y que no puede modificarse
en ninguna aplicacion. La identidad corporativa de
Peugeot se encuentra ya establecida, tanto en los

colores como en las formas de su logotipo y sus
aplicaciones. Aligual que la del evento, al identificar
las tipografias y todos los elementos que se
requieren para una optimo desarrollo.

(87) CONWAY, LLOYD MORGAN.
Logos.
Mc. Graw Hill.
1999.

Pp. 47.




4.1.1.1 Imagen corporativa.

La imagen del evento se desarrollara de
acuerdo al concepto de dicho evento “el ser un
prototipo nunca antes visto”, por lo cual se manejo
unicamente la imagen de una parte del prototipo en
detalle esto para darle suspenso e inquietud a

9cm.

nuestro publico. El texto que se coloco es “El A AN con ef gue sucia
Peugeot con el que suefa para un futuro cercano” g
el cual fué el titulo previamente elegido para el © ¥ P I TURGIGERGANG,

tema del concurso. Por ultimo se colocaron los
logotipos correspondientes: Peugeot y 4002 2° \| s ol
Concurso de Disefio Peugeot. Junto con los datos | ALl e
del evento.

A continuacion se presenta la imagen del
evento en suforma basica:




4.1.2 Aplicaciones.

Aqui se incluyen las aplicaciones en
articulos de papeleria y aplicaciones en gran
formato. Los cuales seran distribuidos durante toda
la campafa publicitaria del evento y contienen los
mismos elementos formando un conjunto
equilibrado.

Dichas aplicaciones son las siguientes:

- Hoja membretada: es una hoja de papel bond de
80gms. Con medidas de 21.5 x 27.9 cm. Impresa
enlaseratodo color.

TAMANO CARTA 21.5 X 27.9cm.
PAPEL BOND DE 80gms.
IMPRESION LASER A TODO COLOR
(imagen al 25% del tamafio real)




- Sobre: es una cubierta para introducir cartas,
tarjetas u otros documentos. Este sobre cuenta con @

unas medidas de 22.5 x 9.8cm. Impreso en papel
bond de 80gms. En laser a todo color.

SOBRE N° 9 DE 22.5 x 9.8cm.
PAPEL BOND DE 80gms.
IMPRESION LASER A TODO COLOR.
(Imagen al 45% del tamafio real)




- Folder: cubierta que sirve como proteccion de
documentos, cuenta con unas medidas de 24.1 x
29.6cm. Impreso en papel eurokote alto brillo de
250gms., En sistema offset.

TAMANO CARTA 21.5 X 27.9cm.

PAPEL EUROKOTE ALTO BRILLO DE 250gms.
IMPRESION EN SISTEMA OFFSET

(imagen al 30% del tamafio real)




- Invitacién: son impresas en sistema offset, en un
papel smooth texturizado de 240gms. Sus medidas
son 15 x 15 cm. Con un corte vertical en el centro
frontal al abrirse mide 30 x 15 cm. EXTERIOR

Edtmasts
Bn. fusd s i s

Piupest ou aasccimicats ot s e dc fevmis iviSes af excate gue fasea
Gl o gt e . st sty * L Pruoii sl Pratrips Prsgese 008"
Bt evnt sc osasd o cols of dia 10 e At el 800K 0w o
s de Bommieiints i Wondis, Whteds. st de s 1100 G

INTERIOR
rhguadicizads 4o gatemin ia atoacisn

MEDIDAS: 30 X 15cm.

PAPEL SMOOTH TEXTURIZADO DE 240gms.
IMPRESION EN SISTEMA OFFSET.

(imagen al 25% del tamafio real)




Para cubrir la invitacion, se realizara una
caja contenedora de 15.5 x 15.5cm. de madera en
color gris el exteriory azul en el interior (pantones
corporativos), se colocara en el exterior una
cubierta informativa impresa en seleccion a color
en papel couché brillante de 170gms. Sus medidas
son 15.6 x15.6¢cm.

_ MEDIDAS: 15.6 X 15.6.
PAPEL COUCHE BRILLANTE DE 170gms.
IMPRESION EN SELECCION A COLOR.
(imagen al 50% del tamafio real)




- Tarjeta de presentacion: sirve para mantener una
comunicacion personalizada con los clientes.
Consta de una sola pieza. Impresas en cartulina
sulfatada de 12pts. En seleccion a color, con unas
medidas de 9x5cm. @

L.D.G Daniela Argueta Cornejo

Gerente

Tel:(01443)3 101010
Fax: (01443) 31010 11

Av. Camelinas 2655 Fracc. Prados del Campestre C.P.58297 Morelia, Michoacan

MEDIDAS: 9 X 5cm.

CARTULINA SULFATADA DE 12pts.
IMPRESION EN SELECCION A COLOR.
(imagen al 100% del tamafio real)




- Gafete: sirve para la presentaciéon instantanea

con los clientes. Impresos sobre cartulina sulfatada ) @
de 12pts. En seleccion a color, con unas medidas
de9.5x12cm.

L.D.G Daniela Argueta Cornejo

Gerente

Tel.: (01443) 31010 10
Fax: (01443) 31010 11

Fracc. Prados del Campestre C.P. 58297 Morelia, Michoacin

MEDIDAS: 9.5 X 12cm.

CARTULINA SULFATADA 12pts.
IMPRESION EN SELECCION A COLOR.
(imagen al 90% del tamafio real)




- Diptico: debe interesar visualmente evitando
parrafos muy largos que resulten cansados. El
material utilizado es papel couché brillante de
98gms., sus medidas son: 27 x 21 cm. Impreso en
seleccidonacolor.

APEVIGEO IR * gue dacia

EXTERIOR
7S EUITUROIGERGANG

INTERIOR

. MEDIDAS: 27 X 21cm.

PAPEL COUCHE BRILLANTE DE 98gms.
IMPRESION EN SELECCION A COLOR.
(imagen al 25% del tamafio real)




- Cartel: impreso en un formato alargado 100 x 50
cm. En plotter, sobre papel couché de 150 grs.

»

cABEUGEQ IR 7277
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( 22 AEULUROIGERCGANO
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10y 11 de Abril Marelia, Michoacan

MEDIDAS: 100 X 50cm.

PAPEL COUCHE DE 150gms.
IMPRESION EN PLOTTER.
(imagen al 10% del tamafio real)




- Anuncio de revista: impreso en sistema offset
sobre papel couché brillante de 90gms. Sus
medidas son 27.9 x 21.5. El cual se colocara en
formato horizontal en las revistas mencionadas
anteriormente.

ORTANTE DEL ANO

Morelia, Michoaca C de convenciones

MEDIDAS: 27.9 X 21.5¢cm.

PAPEL COUCHE BRILLANTE DE 90gms.
IMPRESION EN SISTEMA OFFSET.
(imagen al 25% del tamario real)




- Espectacular: impreso en plotter sobre lona front,
con unas medidas de 3.6 x 7.6m. Ya que es una de
las medidas standard.

CABEUGEQIR A7)

s

v

(| 73 2V AR ROIGERCGAN G
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4 S,

10y 11 de Abril Marelia, Michoacan

MEDIDAS: 3.6 X 7.6m.

. LONAFRONT.
IMPRESION EN PLOTTER.
(imagen al 2% del tamafio real)




- Stand: es un sistema de presentacién de madera
MDF (tableros de fibra de media densidad) y
estructura metalica, con mostrador y lamparas de
alégeno, enuntamanode 3x2.5m.

(Imagen al 9% del tamafio real)




CONCLUSIONES




Esta tesina mas que una serie de procesos da a conocer la funcién primordial del disefo grafico para
lograr la buena pregnancia de una idea para el publico, todo mediante un analisis que identifica el mercado
meta y el tipo de publicidad que se requiere para finalmente promocionar un evento, a través de una
estrategia de marketing efectiva, se muestra el desarrollo para realizar una imagen para que se identifique
facily rapidamente.

Es un documento que contiene las caracteristicas y los elementos que logran la realizacion
satisfactoria de un evento automotriz mediante una comunicacion grafica efectiva. Con el propdsito de
mostrar la importancia del disefiador grafico ante cualquier problematica de comunicacién visual
identificando los signos basicos utilizados en base a los atributos del producto, estableciendo los medios
adecuados de una mercadotecnia efectiva, sustentada en los términos basicos de publicidad.

La union de estos elementos nos da como resultado un equilibrio arménico, para asi finalmente lograr
la atencidn de nuestro publico cumpliendo los objetivos establecidos.
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GLOSARIO




- Bujias: Dispositivo que hace saltar la chispa
eléctrica del encendido.

-Caballos de potencia: Unidad de medicion
utilizada para describir la cantidad de trabajo que
puede efectuar un motor.

- Calandra: Rejilla de ventilacion del radiador de un
automovil.

- Cilindros: Forma de representar el tamafio (talla)
del motor.

- Combustién: Accion y resultado de arder o
quemarse un cuerpo.

- Combustién interna: La que se efectua dentro
de algo, la gasolina dentro del cilindro del motor, de
alli sale el nombre de motor de combustion interna.

- Compacto: Autos del segmento mediano de tres
puertas.

- Concesionaria: Persona o entidad que tiene la
concesion de un servicio o la distribucion de un
producto determinado.

- Coupé: Coche deportivo de dos puertas.

-Daimler: Inventor aleman, reconocido por su
trabajo en el desarrollo del motor de gasolina de
combustién interna. Creador de la marca
automotriz Daimler Chrysler.

-Dinamismo: Energia activa, vitalidad que
estimulalos cambios o el desarrollo.

- Emisiones: Exhalacion o expulsion de algo hacia
afuera: emision de gases.




- Estética: De bello aspecto, aspecto exterior de
una persona o cosa.

- Filial: Una empresa constituida en sociedad, la
mayoria de cuyas acciones 0 participaciones
pertenecen a otra empresa y ejerce directamente
el control sobre ella.

- Filtro: Elemento que, interpuesto en un flujo de
aire o liquido, permite eliminar parte de los
elementos de ese flujo, normalmente suciedad,
contaminantes o elementos no deseados. Un filtro
hidraulico es el componente principal del sistema
de filtraciéon de una maquina hidraulica.

- GTI: Denominacion utilizada para los vehiculos
de caracter utilitario pero destinados a un uso

deportivo gracias a las altas prestaciones que
ofrecen

-Innovacién: Cambio que introduce novedades.

- Michelin: Fabricante de neumaticos. Fundada en
1889 en Clermont-Ferrand (Francia).

- Motor: Maquina destinada a producir movimiento
a expensas de unafuente de energia.

- Motor Diesel: Motor de combustion interna por
inyeccion y compresion de aire y combustible, que
no necesita bujias.

- Neumaticos: Tubo de goma que, lleno de aire
comprimido y cubierto de caucho, sirve de
superficie de rodamiento.




- Norev: Empresa dedicada a la creacion de autos
aescala.

- Prestaciones: Denominacién que normalmente
se utiliza para hacer mencién de las cualidades que
posee un vehiculo ante la aceleracion, frenada,
velocidad maxima, etc.

- Propulsiéon: Impulso, empuje hacia adelante.

- Prototipo: Primer ejemplar de alguna cosa que
se toma como modelo para crear otros de la misma
clase.

- Rendimiento: Beneficios obtenidos de acciones,
Producto o utilidad que rinde o da una persona o
cosa

- Vehiculo utilitario: Un vehiculo comercial es, por
definicidn, un vehiculo concebido y acondicionado
paratransportar mercancias y\o personas.
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