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1. INTRODUCCIÓN 

Se ha optado por la realizació n del Trabajo Fin de Grado "Comunicación 

gráfica del producto en el sector del automóvil", ya que permite , tanto,  

conocer de cerca un producto característico de la Ingeniería en Diseño 

Industrial como es el automóvil , como  profundizar en aspectos gráficos y 

conocimientos sobre el público  objetivo  para realizar la campaña de 

comunicación de este producto.  Además, supone una forma de desarrollo de 

la creatividad como forma de estrategia y publicidad para el producto.  

En concreto, el trabajo se centrará en el modelo Fiat 500 como producto 

central para la campaña, ya que se trata de un vehículo juvenil con 

características que serán detalladas en el punto 2 del presente trabajo, en el 

que el diseño prima sobre la funcionalidad.  

Los objetivos  que se quieren lograr  con la realización de este trabajo son:  

1. Estudiar los antecedentes necesarios para poder elaborar una 

adecuada estrategia de comunicación en torno al Fiat 500.  

2. Analizar las campañas gráficas anteriores realizadas para este 

producto.  

3. Elaborar una estrategia  de comunicación de acuerdo a una audiencia 

seleccionada.  

4. Diseña r las distintas piezas publicitarias que serán el soporte de dicha 

campaña gráfica.  

5. Extraer conclusiones  acerca de cuáles son los momentos clave en el 

desarrollo de una campaña de este tipo, c uáles son los factores de 

éxito a tener en cuenta y en qué se diferencia de otras campañas . 

La metodología de trabajo a seguir se estructura en torno al proceso de 

trabajo de, primero, búsqueda de información y revisión del estado de la 

técnica, para luego  configurar una estrategia de comunicación y terminar 

realizando el diseño de las piezas publicitarias pertinentes.  Para ello se hará uso 

de la metodología de diseño propuesta por Bruno Munari en ¿ Cómo nacen 

los objetos? , aunque aplicándolo a una visión d esde el diseño gráfico. El 

método consta de diez pasos que conducen desde un problema hasta la 

solución. Puede apreciarse en la imagen a continuación:  
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Imagen 1: Método de Diseño de Bruno Munari. Fuente: elaboración propia a partir del contenido expuesto en el 
manual ¿ Cómo nacen los objetos?, de Bruno Munari 

La estructura de trabajo  a seguir será:  

1. Briefing: incluye descripción de la empresa, el producto, el público 

objetivo y la competencia.  

2. Análisis de las campañas gráficas anter iores para Fiat 500.  

3. Propuesta de campaña: incluye estrategia de comunicación y diseño 

de piezas publicitarias.  

4. Conclusiones.  

 

1.1 ANTECEDENTES 

España  es el segundo fabricante de Europa y octavo del mundo. Cada año, 

se transportan cinco millones de vehícul os por el territorio nacional.  

El sector de la automoción en España supone el 10% del PIB, y desde abril de 

2013, la facturación de los concesionarios sigue una tendencia de crecimiento, 

aunque cayó un 50% desde el inicio de la crisis económica. A raíz de  esta, el 

57% de los españoles se inclina hacia la compra de vehículos de segunda 

mano.  

Por otro lado, en cuanto a la publicidad del automóvil, se ha apreciado una 

evolución muy significativa. El negocio de la publicidad automovilística tiene 

un valor apro ximado de 10 mil millones de euros.  

Hoy día, el reto más complicado de lograr por parte de la audiencia es 

conseguir captar su atención. Algunas fuentes apuntan a que la clave está en 

no anunciar simplemente el coche con algún rasgo destacable, sino en 
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ide ntificar las experiencias que desea el público objetivo y partiendo de ellas, 

elaborar la campaña. Es el caso de Nissan y Volvo, que se han centrado en las 

pasiones y las emociones, destacando mucho la banda sonora y el copy de 

los anuncios.  

Las empresas d el sector automoción que más invierten en publicidad en 

España fueron Volkswagen -Audi España, Peugeot España y Seat. Fiat ocupó 

en el ranking del periodo enero -abril 2010 el noveno lugar.  

De hecho, fue la tercera publicidad más notoria en 2014 . La marca qu e más 

visibilidad tiene es Mercedes, encontrando Citroën en segundo lugar. La 

tendencia general es a aumentar la importancia de la publicidad exterior y en 

internet, y disminuir la televisión y periódicos, aunque por el momento son los 

canales preferidos, sobre todo entre las marcas de gama alta. Además, 

resultan importantes los patrocinios.  

España es el país europeo donde más descuentos se ofrecen a la hora de 

adquirir un vehículo nuevo, y además se ha notado desde 2007 un incremento 

considerable de vehícu los ecológicos. Por otro lado, encontramos que el 35% 

de los automovilistas realizan búsquedas de información en Internet antes de 

realizar algún trabajo en su automóvil, por lo que este medio es cada vez más 

habitual en los consumidores.  
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2. BRIEFING 

 2.1 LA EMPRESA 

 2.1.1 HISTORIA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1899 

El 11 de julio de 1899, un grupo de accionistas fund· en Tur²n la òF§brica 

Italiana Automovili Torinoó, F.I.A.T. Uno de ellos, Giovanni Agnelli, destacando 

por su dinamismo y visión estratégica, se convirtió en  el director de la fábrica. 

En ese momento contaba con 35 trabajadores y fue cuando fabricaron su 

primer vehículo, era el modelo 3 ½ HP.  

1900 

En estos momentos, FIAT comenzó la exportación de vehículos a Estados 

Unidos, y cambió su logotipo con el fin de a daptarse a la nueva época.  

1910 

En torno a 1910, FIAT expandió su producción y comenzó a producir vehículos 

diferentes como: barcos, aviones y locomotoras. En la época de la guerra, se 

orientaron a la producción militar.  

1920 

En esta década, FIAT experimen ta un gran crecimiento. Producen el primer 

vehículo de carrocería mixta (metal y madera), y por tanto cambiaron la 

forma de fabricación, lo que permitió producir modelos más aerodinámicos y 

rápidos. Es el caso del modelo Spider en 1924.  

Imagen 2: Ilustración histórica de FIAT. Fuente: 
http://www.fiat.cl/blog/conozca-fiat/historia-2/ 
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1930 

Es una época e n la que FIAT modifica su logotipo más de tres veces, y 

además, cambia el concepto de automóviles de la época, fabricando unos 

de aerodinámica más redondeada .  

1940 

Tras la Segunda Guerra Mundial, se generó una depresión económica que 

provocó que no se die ra lugar importaciones de automóviles.  

1950 

Es en la década de los 50 cuando FIAT empieza a producir automóviles 

pequeños y medianos. En este contexto, se crea el FIAT 500, que tuvo unas 

ventas de un total de 3,7 millones de unidades.  

1960 

Es el momento en  el que FIAT comienza a asociar su marca con el público 

femenino. El modelo FIAT 124 resultó galardonado como "Coche del Año". Es la 

década de los icónicos modelos 600, 1100 y 1500.  

1970 

Debido a la crisis del petróleo, FIAT comienza a producir automóviles  más 

económicos: crean el FIAT Panda.  

1980 

El año 1980 está considerado el mejor año de producción de la historia de FIAT, 

que se refleja con unas diez mil unidades comercializadas. Se modificó el 

diseño frontal del modelo 147, logrando mejoras en su aero dinámica y 

adoptando el nombre de 147 GLS.  

En paralelo, surgieron también los modelos Uno y Duna, que contaban con 

innovaciones rompedoras.  

1990 

Se produce el lanzamiento del FIAT Cinquecento, el primer coche con motor 

FIRE, así como de los modelos Bravo,  Brava, Punto y Palio. Todos tuvieron una 

buena acogida.  

2000 

En el año 2001, FIAT se asocia con el holding hipano Bergé y constituyen 

SKBergé. Esta firma representa todas las marcas del Grupo Fiat, incluyendo a 

partir de 2003 las marcas de automóviles de lujo Abarth, Alfa Romeo y Ferrari.  
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Estas se diferencian por un diseño muy cuidado y elegante y por sus altas 

prestaciones.  

2008 

En 2008, FIAT se encuentra entre los grupo industriales más importantes del 

mundo. Opera en 61 países diferentes y cuenta con 18 5 fábricas y 115 centros 

de investigación. En esos momentos superan unas ventas de 2 millones de 

unidades anuales. Ahora también forman parte del grupo las firmas Lancia y 

Maserati.  

Además operan en distintas áreas de la aeronáutica, ferroviaria, construc ción, 

metalúrgica, comunicaciones y seguros.  

2012 

A partir de 2012 y hasta hoy día, FIAT está reconocida por su sello ecológico y 

se distingue también por cuidar mucho la atención al cliente.  

 

  2.1.2 ACTUALIDAD 

En total FIAT es una empresa de más de 100 a ños de historia. Ha resultado 

nueve veces ganadora del "Coche del Año", colabora con 400 universidades, 

han logrado reducir en un 11% las emisiones de CO2 respecto a los vehículos 

de 2009, y de su consumo total de energía, el 15% proviene de energías 

renov ables.  

Según encontramos recogido en la web de la empresa "La innovación 

tecnológica es el corazón de cada uno de nuestros proyectos. Innovamos 

para mejorar la calidad de la conducción, para garantizar la seguridad y la 

protección de nuestros clientes y pa ra mejorar aún más nuestra relación con el 

medio ambiente.  

Durante más de un siglo, hemos llevado adelante nuestra pasión. Hemos 

invertido esa pasión en nuestros productos, tecnologías, empresas, filiales, 

mercados y grupos. Hemos ayudado a cambiar el mund o y hemos cambiado 

con él. Hemos recorrido las calles y hemos hecho que otros las recorran.  

Durante más de un siglo, hemos construido una pasión. Algunos lo llaman 

vehículos. Pero nos gusta llamarlo ideas, porque con la pasión por las ideas, 

podemos llegar  lejos." [1]  
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  2.1.3 IMAGEN CORPORATIVA 

Como se ha visto en la evolución histórica de FIAT, el logotipo de la marca ha 

sufrido a lo largo de los años distintas modificaciones. En la imagen siguiente se 

mue stran cómo ha sido esta evolución.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Todas las imágenes que se muestran a continuación han sido obtenidas del 

Manual de Identidad Visual Fiat .  

Centrándonos en el logotipo actual, podemos observa r cómo se opta por un 

diseño de tipo realista. Si analizamos dicho logotipo encontramos que está 

formado por tres elementos estructurales: (1) el marco, con formato redondo, 

(2) el elemento central con formato de escudo trapezoidal, y (3) la marca FIAT.  

   

Imagen 3: Evolución histórica de logotipo de FIAT. Fuente: 
http://periodismodelmotor.com/evolucion-logos-marcas-coches/30442/ 

logotipos-de-las-marcas-de-coches-fiat/  

Imagen 4: Logotipo para FIAT y sus elementos estructurales. Fuente: Manual 
oficial de Identidad Visual Fiat. 
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Se han realizado cuatro versiones del logotipo, aunque por lo general, la 

preferida es la ver sión fotográfica con sombra y brillo. A continuación se 

muestran las distintas versiones con sus dimensiones máximas y mínimas.  

                       

 

 

 

 

 

 

El logotipo vectorial  se compone de los colores: rojo rubí y rojo oscuro.  

Para la definición d e dichos colores han empleado los códigos Pantone, 

CMYK, RAL, HTML y RGB. 

  Rojo rubí: 

 

Pantone  Código RAL  HTML RGB 

7427 3003 96172E R:150 - G:23 - B:46  

  Rojo oscuro:  

 

Pantone  Código RAL  HTML RGB 

7428 3005 6D2D41 R:109 - G:45 - B:65  

 

Imagen 5: Versiones del logotipo de Fiat: realista y vectorial, y sus dimensiones 
máximas y mínimas. Fuente: Manual oficial de Identidad Visual Fiat. 
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Además,  establecen una serie de reglas de utilización del logotipo que 

restringen el área libre alrededor del logo en piezas de papelería.  

En cuanto a la firma de marca, la frase que la compone debe escribirse 

empleando únicamente la fuente Futura Extra Bold en color es blanco o negro, 

variando según el fondo sobre el cual se apliquen.  Esta fuente es la que se 

debe emplear en la comunicación institucional y de productos de Fiat.  

 

 

 

Del mismo modo se definen los tamaños de la tipografía a emplear en función 

del tamaño  que se elija para el logotipo. Normalmente, será 1/4 de la altura 

de la F del logotipo.  

Además, está definido el diseño para papelería corporativa, como es el caso 

de cartas.  
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Imagen 6: Ejemplo de carta corporativa FIAT. Fuente: Manual oficial de Identidad Visual Fiat. 

 

Imagen 7: Sobres para carta comercial de FIAT. Fuente: Manual oficial de Identidad Visual Fiat. 
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A continuación se muestra el caso de tarjetas de visita:  

 

Imagen 8: Tarjetas de visita FIAT. Fuente: Manual oficial de Identidad Visual Fiat. 

En el caso de la web, la página del 500 forma parte de la página de FIAT y 

sigue la misma estética corporativa de la marca, pero incluyendo fotografías y 

textos que aluden al cará cter de diseño especial del 500.  

En la siguiente fotografía se muestra una vista de la página de portada del 500:  

 

Imagen 9: Página web de FIAT, modelo FIAT 500. Fuente: http://www.fiat.es/ 
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Como se muestra a continuación, si hacem os scroll hacia abajo se pueden ver 

las características del vehículo y se hace especial hincapié en el alto grado de 

personalización que ofrece y en la tecnología UConnect.  

 

Imagen 10: Sección del FIAT 500 en la web de FIAT. Fuente: http://www.fiat.es/ 

 

  2.1.4 PRODUCTOS 

FIAT cuenta con una amplia gama de vehículos de  todo tipo : desde un 

modelo deportivo hasta monovolumen.  

A continuación se muestra un listado de los vehículos actualmente a la venta y 

el precio de salida de cada uno : 

¶ 124 SPIDER  

¶ FIAT 500 (desde 8600û) 

¶ FIAT 500C (desde 11200û) 

¶ 500X (desde 12900û) 

¶ FIAT 500L (desde 10990û) 

¶ FIAT 500L TREKKING (desde 13750û) 

¶ FIAT 500L LIVING (desde 14700û) 

¶ TIPO (desde 9900û) 

¶ FIAT PANDA (5350û) 

¶ FIAT PANDA 4x4 (desde 11000û) 

¶ FIAT PANDA CROSS (desde 16650û) 

¶ FIAT PUNTO (desde 6900û) 

¶ FIAT FREEMONT (desde 19250û) 
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El FIAT 124 spider es un modelo deportivo descapotable . El FIAT 500 es un 

automóvil turismo del segmento A. Encontramos además variaciones de este 

modelo: el 500C, que es la versión cabr io; el 500X que es un modelo deportivo 

utilitario (SUV); el 500L, 500L trekking y 500L living con automóviles 

monovolumen. Por otro lado, el TIPO es un automóvil turismo de tipo sedán. 

Además, el Panda es un turismo que también encontramos en versión 

todot erreno con el Panda 4x4 y el Panda Cross. El FIAT Punto es otro utilitario 

turismo. Por último, el Fiat Freemont es un monovolumen.  

 

 2.2 EL PRODUCTO 

Como hemos dicho en el apartado 2.1.4, el 500 es un automóvil turismo del 

segmento A. Este segmento abarc a vehículos que miden aproximadamente 

entre 3,30 m y 3,70 m.  

En el caso del Fiat 500, se emplea una carrocería hatchback. Es decir, consiste 

en una cabina para pasajeros con espacio de carga o maletero integrado, al 

cual se accede mediante un portón trase ro. El término inglés "hatchback" 

significa en su traducción literal "con escotilla trasera" y por este motivo se 

emplea para este tipo de carrocería.  

Como se puede leer en fuentes bibliográficas, se trata de un vehículo que 

actúa como una marca de moda.  

  

Imagen 11: Gama de vehículos FIAT. Fuente: http://www.fiat.es/ 
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   2.2.1 CARACTERÍSTICAS 

El Fiat 500 mide 3,55 metros de largo, 1,627 de ancho y 1,488 de alto. El 

maletero es de 185 litros. Está disponible con motores diesel  y gasolina de entre 

69 y 100 CV, dependiendo de ello el consumo de combustible.  

Además cuenta con equipamientos opcionales como Blue&Me que aúna el 

equipo de sonido y la conexión Bluetooth para el teléfono en un único 

dispositivo.  

Además, permite un grado de personalización muy elevado, pudiendo optar 

entre distintos colores, pegatinas, tapicería t extil o de cuero... Incluso, se 

pueden elegir acabados exclusivos que lo relacionan con el mundo de la 

moda como es el caso de la edición Gucci.  

Las gamas en que se ofrecen son:  

¶ Color Therapy, que incluye detalles de estilo vintage en blanco y una 

gama de  colores saturados . 

¶ Lounge, es la gama de estilo elegante, que incluye llantas de aleación 

de 15" y tejidos de calidad.  

¶ 500S, se presenta en estilo deportivo e incluye un spoiler aerodinámico.  

 

Imagen 12: Gama Color Therapy. Fuente: catálogo oficial Fiat 500 2016 



18 
 

 

Imagen 13: Gana Lounge.  Fuente: catálogo oficial Fiat 500 2016 

 

Imagen 14: 500S. Fuente: catálogo oficial Fiat 500 2016 

 

A continuación se muestran las especificacione s técnicas de los distintos 

motores que se pueden elegir:  
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Imagen 15: Versiones de motores disponibles para Fiat 500. Fuente: catálogo oficial Fiat 500 2016 

  

En cuanto a la personalización el diseño se pueden elegir pegatinas pa ra el 

techo, carcasas para espejos retrovisores, fundas de llave e insignias, amplia 

gama de colores para carrocería, dos distintos ambientes interiores: claro y 

oscuro, tapicería, capota en el caso del modelo descapotable.  

  


