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RESUMEN:

El proposito de este trabajo es ofrecer un conjunto de perfiles juveniles, imagenes publicitarias de la
juventud presentes en los anuncios de automocion en el medio prensa espafiol. Para este propdsito nos
valemos de una metodologia de estudio sociosemiética. Un estudio lingiiistico del mensaje publicitario, en
particular, un estudio de la sintaxis y la semantica, y no tanto de la parte pragmatica del mensaje. Esto
implica la delimitacién del periodo de estudio (6 afios), de una muestra (63 anuncios) y la definicién del
conjunto de variables a estudiar. A partir de aqui el estudio se centra en ofrecer un perfil sociodemografico
de los personajes, una relacién de los estilos de vida juveniles con mayor representacion, el conjunto de
significados asociados a cada estilo de vida, los principales anunciantes y productos presentes, la relacion
entre los significados, estilos de vida y los conceptos y promesas de los anuncios y, finalmente, una
categorizacion de las imagenes de los jovenes en el sector estudiado.
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ABSTRACT:

The aim of this paper is to offer a set of juvenile profiles, advertising images of «youth» presented in the
advertisements of motor industry in the Spanish newspapers. The theoretical framework of study is based
on social-semiotics and the linguistic analysis of advertising messages focused on syntax and semantics.
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1. Introduccion

Atendiendo a los posibles objetos de estudio® que podemos abarcar a la hora de
estudiar la publicidad como producto semidtico-comunicacional y psicosocial

! Doctor en Comunicacion y profesor en la Universidad Catdlica San Antonio de Murcia (UCAM).

E-mail: manicolas@pdi.ucam.edu

2 Gonzélez Martin (1996) recoge los que siguen: a. Estudio del contexto econdmico; b. Estudio del modo como
se planifica la publicidad; c. Estudio semantico del producto en su manifestacion publicitaria. d. Analisis de la forma del
producto en la estructura manifiesta del mensaje; e. Estudio de la planificacion mediatica (uso de medios y soportes) y su
codificacion; f. Estudio de las variables externas al sistema que inciden sobre el mensaje publicitario (producto, evolucion
del mercado, etc.). g. Contemplacion de las variables psicosociales que determinan las conductas de los receptores.
GONZALEZ MARTIN, J.A. (1996): Teoria general de la publicidad, Madrid, Fondo de cultura econdmica, 65.
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contemporaneo, el trabajo que aqui se plantea responde al estudio semantico de
dicho producto. Esto implica reconocer la publicidad como una realidad
comunicativa dirigida al imaginario colectivo de la sociedad de consumo en el
que participa a través de la absorcidn, construccion y reconstruccion de
significados comunes a anunciantes y consumidores a través del nexo de la
marca.

Desde esta perspectiva, la metodologia escogida para nuestro analisis deriva
de la tradicion semiodtica. Un planteamiento practico en el que se reconoce la
realidad semantica de la publicidad en su sistema de produccién. Es decir, la
construccion del mensaje de cada anuncio publicitario deriva de un doble
planteamiento estratégico. En primer lugar, la publicidad actia como
herramienta diseflada para resolver un problema del anunciante para cubrir sus
necesidades, propias de su razén de ser en el mercado, y que comprende el
conjunto de decisiones adoptadas en busca de dicha solucioén. En segundo lugar,
se establece una estrategia creativa para estructurar el mensaje a partir de su
objetivo, el publico al que se dirige y el contenido determinado para resolver el
problema.

Las lineas que aqui recogemos constituyen los resultados de un trabajo de
investigacion enfocado a descubrir la representacion de la juventud en la
publicidad de automdviles y observar como utiliza dichas representaciones para
la construccion de sus mensajes. En particular, nos proponemos investigar los
conceptos creativos de cada anuncio, las principales ventajas del producto y
relacionarlas con las imagenes de los jovenes que aparecen en dichos anuncios.
Estudiar los significados denotados y connotados a dichas imagenes y
reconstruir finalmente aquellos perfiles juveniles mas habituales.

2. Analisis

La muestra del analisis esta formada por 63 anuncios diferentes extraidos de los
periddicos El Pais, EIl Mundo y La Vanguardia durante un periodo de tiempo de 6 afios
(2000-2005).

Para el analisis semantico del estudio hemos establecido las variables que a
continuacion definimos:

— Anunciante.

— Producto.

— Eslogan.

— Concepto del anuncio.

— Eje psicoldgico o principal promesa del anuncio.

— Variables sociodemograficas de los personajes: a. Sexo. b. Edad (joven o joven

adulto). c. Raza.
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Fig. 1. Relacion de marcas, productos y frecuencia de anuncios

Marca

Producto

N* de inserciones

Alfa Romeo MNuevo Alfa 156 3
P Audi A3 I
Audi TT Roadster I

ot Descuento en toda la gama de vehiculos Citroén 1
Nuevo Citroén Xsara |

Chrysler PT Cruiser |
Fiat Brava sole I

Fiat Nuevo Fiat Idea I
Punto I

Ford iFn(:l.l 5 1
ENuem ford fiesta 2

Honda iHonda Civie 2
Mueve Honda Civie 1

Jaguar Nuevo Jaguar X-Type“m I
Jeep Nuevo Jeep Cherokee 2
Kia Kia CeraT.i |
Muevo kia Sportage I

Lexus Coche todoterreno RX300 Lexus |
Mercedes Benz Clase A Fashion 2
e e, - |

Nissan Miszan Primera I
Vehiculo Nissan 4x4 1

Automaoviles |

Opel Muevo Opel Corsa |
Muevo Opel Meriva 1

Nuevo Peugeot 106 Max I

Peugeot Peugeot 206 I
Peugeot 307 XS I

Piaggio Muotocicleta Vespa 2
Clio 2

el Nuevo Clie |
Nuevo Renault Laguna i}

Renault FI Team |

Aceites para motor 3

Repsol Carburante 1
Equipoe de motociclismo Repsol Hon 2

Rover (BMW group)iRover 25 I
Seat Nuevo Seat Ibiza |
Seat Ibiza I

Smart (Mercedes)  |Smart 3
Suzuky Suzuky Jimny 2
Tovota Tovota T o |
Vlliees iNuem Polo | 2
1Y olswagen Golf i I
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— Estilo de vida del personaje: Para la definicion de los estilos de vida
proponemos los estudios establecidos por la Sociologia y la Antropolo%ia. En
particular, las definiciones de Ruiz de Olabuenaga y de D. Comas’. Asi,
establecemos los siguientes: Liberto /Autoliberto / El Acrata militante / El
cooperador pasivo / El sindrome F Laico / El Egocéntrico / El Hogareflo / El
Vital pragmatico / El Presentista /El McDonald hogarefio /El moralista
americano / El Estudioso / El Trabajador / Marchoso / Consumista.

— Rol del personaje en el anuncio: a. Es el mensaje. b. Es el portavoz del mensaje.
c. Representa al publico objetivo.

— Significados asociados a los personajes.

Fig. 2. Perfil sociodemogrdfico y rol de los personajes

El personaje Portavoz Representa
: - A SEIS Total
es el mensaje del mensaje ¢l puiblico objetivo
Joven | 4 9 , 9 : 22
Hombre | | ! !
i ). Adulto | 1 3 0 5
Joven : 1 3 7 12
Mujer A ———— Blanca T
). Adulto | 0 4 2 P60
Hym |Joven | t O R SV, ..
{ ). Adulto | i 1 § 2 ; 3 6

A vpartir de los resultados de la figura 2, donde se relaciona el perfil
sociodemografico de los personajes con el papel o rol que desempefian en el anuncio,
podemos ofrecer una primera clasificacion segun perfiles sociodemograficos de la
representacion de la juventud en el sector automocion:

a) Hombre joven de entre 18 y 30 afios de raza blanca y que cumple dos
funciones principales en el anuncio, bien como portavoz, bien como
representante del publico objetivo.

b) Mujer joven de entre 18 y 30 afios de raza blanca que actia como
representante del publico objetivo.

¢) Mujer joven adulta, de mas de 30 afios de raza blanca que cumple la funcién
de portavoz del anuncio

d) Jovenes de ambos sexos de entre 18 y 35 afios cuyo papel principal en el
anuncio es representar al ptiblico objetivo.

: Para un estudio y comprension mas completos de los estilos de vida juveniles: COMAS, D.

(coord.) (2004): Jovenes y estilos de vida. Valores y riesgos en los jovenes urbanos, Madrid, Injuve. Y Ruiz
DE OLABUENAGA (1998): La juventud liberta. Género y estilos de vida de la juventud urbana espaiiola,
Madrid, Fundacién BBV.
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Fig. 3. Perfil sociodemogrdfico y estilos de vida

Raza | Liberto | Esocéntrico e hrmo TS S A et
54
joven 4 0 1 2 1 | 12
Hombre Joven Blanca - T
. 0 3 0 0 0
______________ adulto : ’ :
oven 5 2 1] 0 0 1 1
Mujer joven Blanca ) 2 I ; 0 0 0
| adulto
| joven 1 0 0 1 2 1 5 0
P o s g i i R ARSI IS R AT
Varios pers. joven Blanca -
: £ ! 0 3 1 | 0 ]
adulio H

Fig. 4. significados asociados a los personajes

L 1) cados asociados a los p Onajes | 1

wd

Exito social (profesional deportivo)
Belleza femenina, identidad
Diversion v ocio nocturno
Vitalidad

Aventura, diversion ¢ identidad

E=1M

n

Pasion por los vehiculos

Amor de pareja

Capacidad de cambio, superacion

Emocion
Juventud igual a falta de estatus

b2 ] b g | e | = |

Mujer objeto, belleza v erotismo

Salvaje

Temeridad

Agresividad, deporte, pasion por los coches
Asombro

Deportividad

Diseno, moda, juventud

Asociacionismo juvenil fecnoculiural
Libertad

Cambio generacional

Practicidad ¢ identidad 1

Presentista 1

2o b2

Existe una gran riqueza de significados asociados a los personajes, aunque
destacan «éxito social y deportivo», «belleza femenina», «vitalidad», «aventura» y
«diversion». Si cruzamos los resultados de las figuras 3 y 4, podemos identificar los
significados asociados a los principales estilos de vida.
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Fig. 5. Estilos de vida y significados asociados

Estilo de vida “liberto” Estilo de vida “deportista”
Significados asociados a los personajes Significados asociados a los personajes

Emocion

Temeridad

Asombro

Triunfo social (profesional deportivo)

Belleza femenina y masculina como imagen, como
identidad y perfeccion vital

Superacion

. Exito social (profesional deportivo). Juventud = estado
Libertad . G
vital, plenitud

Vitalidad

. » Temperamento, pasion, sexo
Nueva generacion

amor d(’ 3?Ul’i‘zl A\ T[L‘.\i\'ithLL d(’ Dorte v 7£lﬁi(}[l 0 l()S coches

Estilo de vida “vital pragmatico” Estilo de vida “presentista”
Significados asoctados a los personajes Significados asociados a los personajes
Disfrutar Amor de pareja

Vitalidad r ; A p
Aventura, amistad, presentistas identidad

Tdentidad

,\h(WCiilCl(l[liSlll()

Vitalista, antiecnoculinra del ocio,
Salvaje Vivir el momento presente.

Diseno

Estilo de vida “marchoso”

Significados asociados a los personajes
Refinamiento y diversion
Diversion v ocio nocturna
Diversion v ocio
Ocio nocturno v erotismo

En funcion de los resultados de la Figura 3, los estilos de vida mas
representados son el liberto, el deportista y el vital pragmatico. No obstante, como
ocurre con casi todos los anuncios donde hemos establecido el estilo de vida
«deportista», éste se suele corresponder con la imagen de algin deportista famoso
que cede los derechos de su imagen a un patrocinador. La utilizacién de su imagen
no deriva de su estilo de vida como deportista, sino del reconocimiento que tienen
sus éxitos profesionales. En ninglin caso se corresponden con la imagen del publico
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objetivo al que se dirige el mensaje, sino que actuan como portavoces del mensaje
o realizan alguna accidén que amplifica o complementa la promesa y el concepto del
anuncio, establecidos como ejes centrales del plano de la expresion y del
contenido. En este sector, ademas se corresponden con un perfil sociodemografico
definido por su condicién de hombre de entre 18 y 25 afios, de raza blanca y piloto
del mundial de motociclismo.

Fig. 6. Relacion entre anunciante, producto, eslogan de camparia,
concepto del anuncio y promesa del servicio o producto

Anunciante Producto

Nuevo Alfa

Alfa Romeo 156

Eslogan

La evolucion tecnologica

Mas que belleza

Eje o promesa

Nuevo modelo

Concepto

Evolucion tecnologica

Aprilia SR

Aprilia

 Estas preparado para SR

Un motocicleta cuya
cilindrada permite su

Estas preparado?

ditech ditech? Si conduecion desde los 14 g
anos
Audi A3 Qué le duele mas? Pasion por el vehiculo Dolor
Audi Audi TT Audi. A la vanguardia de la » \
Rondstet Wi = Linea deportiva Estatus (abandono de la juventud)
adster éenic i
Chrysler | PT Cruiser Pura provocacion Disefio Provocacion

Nuevo Citroen
Xsara

o o Diescuento en
Citroén
toda la gama de
vehiculos
Citroén

Para vigjar en un mundo mas
Seguro

No es un suefio. Es una
oportunidad real

Seguridad

Descuento economico

Seguridad

Suefo y oportunidad

Nuevo Fiat

Para tus muchos L0

Nuevo modelo

Adaptabilidad del vehiculo a las

ldea necesidades de cada conductor
Mis conocinuentos sobre la
nueva tecnologia Diesel 1TD se

Fiat Punto limitan g esto: anda mas v Velocidad v bajo consumo | Practicidad

consume menos. Ya sé todo lo
gue necesito saber
Ciertas cosas solo pasan en Descuento por la compra

Fiat Brava sole Oportunidad unica
VErano del coche

Nuevo ford X : Nuevo modelo y precio Salir mas

Fieist Saldrds mas

Ford tesia Nuevo modelo
; Ford Focus. Vencedor del 3 i . ;

Focus } Potencia v velocidad I'miunfo deportivo
rallve ciudad de Murcia
Todos dicen que el destino esta
eserito. Enomi caso lo decido Nuevo modelo Destino

1 Yo
Nuevo Hona .
Honda baogl Incluos los idolos tienen sus . .

Civic Linea deportiva [dolo
idolos
Las cicatrices dejan de doler el z : .

: Linea deportiva Ganar
dia que uno gana
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Producto
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Eslogan

0 promesa

Concepto

Nuevo Jaguar z : =
Jaguar X-Type - La nueva generacion Jaguar Nueve modelo Nueva generacion
Nuevo Jee . 5
L‘]]L’rnk"c p I'u lado mas salvaje Potencia Tu lado salvaje
Jeep : o2
Nueva Jeep - y " s
Pttt T'u lado mas salvaje Potencia Tu lado salvaje
“herokee Y L
B Con potencia se gana un lugar - .
Kia Cerati ! gy = Potencia Potencia
entre los grandes
Kia z Para llegar donde quiero llegar. )
Nuevo kia ; Un vehiculo para llegar a
& solo hay un camino. Llegar a ok = Llegar a todo
Sportage s : todos los sitios .
Coche Presentar el vehiculo por
¢ -
La aventura comienza en uno sus cualidades adecuadas
Lexus todoterreno Aventura
RX300 Lexys | MiSMO P MOVerse por lerenos
dificiles
Mercedes | Clase A - S
Hgras Top-Model Diserio Un coche modelo
Benz Fashion
Prét-a-porter
Mltsubishi . Hay pocas cosas de campo que :
Montero io By DOt T PO Dhmensiones reducidas Un todoterreno para la ciudad
Motors se adapten tan bien a la ciudad
Vehiculo Coches 4x4 para
e [d LI ~
Nissan Nisdan Al Para la gente extrema desplazarse por carreteras | Gente extrema
e de tierra
T Lo de Nissan es una pasada. \
Nissan Primera 2 peala, Precio Pasada (increible)
Ven ahora a tr concesionario
; Un nuevo punto de vista para :
Almera Tino ™ ¥ SRATE Nuevo modelo Nuevo punto de vitsa
ella
Nuevo opel ; s ; 3
Opel merive I Nuevo opel meriva Nueve modelo Flexibilidad
o Ohala pudieras hacer que todo Larga duracion de los D i
Automoviles uracion
durara tanto como tu opel vehiculos opel b
it I
Nuevo Opel Devora la vida como si no . ;
; P i Nueve modelo Devora la vida
Corsa hubieras comido nunca
Llega el buen tiempo. ponte Promocion aire
Pengeot Peugeot 206 Ry s \ Mas ligero
# . algo mas ligero acondicionado L
Nuevo Peugeot v .
106 Max. iVas a dejarlo escapar? Bajo precio Una oportumidad tnica
Peugeot 307 La deportividad no solo se ve Linea deportiva del o
o B Deportividad
X8 Se vive vehiculo
oI Motocicleta ; ) £ 5 D g
Piaggio . e-dolee vita Desplazamiento Profesionalidad v disfrute
8 Vespa P
Motocicleta ; . s
v Sin eslogan Nuevo modelo de moto Diseno. clase, juventu
espa
El automavil como iconeo
Nuevo Renault | ;Realmente hechas de menos ey it s 1o | Experiencia y estatus (rechazo de la
Renault ) : AT de estatus, objeto de deseo ! ;
Laguna tus 20 anos e juventud)
y conguista social
Tus padres siempre han
Clio deseado que llegaras muy Poseer un vehiculo propio | Viajar
lejos. Dales esa alegria
Clio Regresa. pero tomate tu tiempo | Poseer un vehiculo propio | Viajar
Renault F1 Ole! Un segundo puesto que .
'[-Lﬂl‘ﬂ :«ah 1 oloria ‘ 4 Patrocinio deportivo Segundo puesto
& sabe a oloris B
, y l'e han marcado ya? = : %
Nuevo Clio b o / : Nuevo modelo Comumdad Chie
Welcomen to the comunity

El «liberto»’ presenta un perfil sociodemografico mas heterogéneo que el
deportista, puesto que tiene representacion por igual entre ambos sexos y en todas las

4 Seglin las fuentes citadas en la anterior nota, el estilo de vida juvenil liberto se define a partir de las

manifestaciones cotidianas y por pensar libremente, lo que conduce a sus componentes a una crisis de identidad.

Se trata de sujetos posmodernos sin criterios de conducta propios que utilizan los patrones socialmente
aceptados para no tener que defender su falta de identidad.
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edades definidas para el estado biologico de juventud. En si esto no es relevante, puesto
que el liberto es el estilo mas representativo de la juventud. En este sentido, su
capacidad de adaptaciéon a la norma facilita una integracion en distintos discursos y
mensajes publicitarios, por lo que los personajes encasillados en este estilo de vida
presentan una variedad y riqueza de significados asociados superior a los otros estilos
de vida. No ocurre lo mismo con los presentistas, vitalistas y marchosos cuyas acciones
determinan claramente el mensaje del anunciante. De este modo, un vitalista acogera
los significados de aventura de un anuncio de un todoterreno y un marchoso
determinara el mensaje de un utilitario. Estos tres tltimos estilos de vida acogen los
escenarios culturales del ocio, establecidos sobre todo en dos grandes significados, el
ocio o diversion nocturna y la diversion o aventura extrema.

A partir del cruce de las variables producto, eslogan, eje y concepto (ver figura 6)
destacamos conjuntos de promesas similares asociadas a diferentes conceptos y
materializaciones que analizamos como ultimo paso de la exposicion del conjunto de
representaciones juveniles encontradas en este sector.

Asi, ordenadas en forma ascendente en funcion de su indice de presencia,
agrupamos las principales promesas en los conjuntos que siguen:

— Nuevo modelo de vehiculo.

Patrocinio deportivo (Motociclismo).

Bajo precio y/o descuento.

— Movilidad, adaptabilidad y potencia de los vehiculos todoterreno.
Posesion.

Los conceptos utilizados o asociados en cada conjunto de promesas son:

Fig. 7.1. Relacion entre promesa del producto y conceptos creativos

Promesa Principal Conceptos asociados

Mito
Evolucion ecnologica (3)
\daprabilidad del vehiculo a las necesidades de cada conducror
Salir mas
Destino
Nuevo modelo Nueva generacion

\ LUCyVO |T|'.|l“ } Lli' \"i."[.'l
Flexibilidad
Devora la vida
Comunidad Clio
Temperamento
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Cuando la promesa principal se centra en el lanzamiento de un vehiculo (nuevo o
de disefio evolucionado) se establecen conceptos de comunicacion heterogéneos entre
si. Encontramos conceptos centrados en el vehiculo o sus cualidades: evolucion
tecnologica, flexibilidad y adaptabilidad. Asi, como podemos observar en las figuras 8
y 9, el cuerpo humano es utilizado como recipiente del concepto, bien sea la
flexibilidad, bien la evolucién. En ambos ejemplos, las jovenes representan el concepto
y lo atribuyen al vehiculo, personificandolo y dando, asi, sentido al mensaje en el
propio contexto del anuncio; un concepto relacionado a su vez con la capacidad de
definir la juventud, no como categoria social, sino como un estado bioldgico que
alberga la plenitud vital.

Fig. 8. Fuente: El Mundo, Fig. 9. Fuente: EI Mundo,
Diciembre 2002 Abril 2003
I
, ::rzh«m = ] ( Muevo Opel Meriva

[ e el

| ot ey e s

El resto de conceptos asociados a la promesa «nuevo modelo» establecen una
relacion directa entre el vehiculo y la representacion del personaje, no por sus
cualidades fisicas, sino a partir de su estilo de vida. Asi, uno de los ejemplos mas claros
lo encontramos en la figura 10, en la que a partir del eslogan «un nuevo punto de vista»
se establece una identificacion directa entre el publico objetivo: jovenes mujeres de
clase social media alta, el personaje del anuncio y su estilo de vida: guapa,
independiente, autosuficiente y consumidora, agrupados en el eslogan.

Frente a la representacion de este tipo de estilo de vida individual encontramos su
antonimo, aquél que potencia la asociacion como cualidad juvenil, como cualidad
humana, en donde la diversion y la identidad colectiva estan por encima del triunfo
individual o reconocimiento social. De este modo, los anuncios de Ford fiesta (figura
11) y Renault Clio (figura 12), sin utilizar una imagen explicita de los personajes,
hacen referencias directas a sus estilos de vida a través de dos elementos culturales, el
ocio nocturno como actividad focal en el primer caso, y la tecnocultura digital de
Internet recreada a partir del simbolo de la comunidad clio (welcome to the comunity)
en el segundo.
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Fig. 10. Fuente: El Pais, Fig. 11. Fuente: El Pais, Fig.12. Fuente: El Pais,
Junio 2002 Julio 2002 Junio 2001

Fig. 7.2. Relacion entre promesa del producto y conceptos creativos

D s :
Promesa Conceptos asociados

Principal

Otra dimension = otra realidad magica
Formula Magiseral

Lo que lleva dentro es lo mejor (2)
Ser piloto

Patrocinio
deportivo
(Motociclismo)

Hemos calificado con la expresién «patrocino deportivo» aquellos anuncios cuya
promesa principal coincide con las cualidades asociadas al producto, en este caso las
caracteristicas quimicas de los aceites Repsol. Este anunciante, atendiendo a sus
patrocinios deportivos del equipo Repsol-Honda en el campeonato mundial de
motociclismo, desarrolla una gestion de su imagen corporativa o de marca en funcion
de los éxitos deportivos de dicho equipo y de sus pilotos. Nos encontramos aqui con
una representacion juvenil totalmente distinta a las anteriores, en donde los personajes
se asocian al reconocimiento social de sus éxitos sociales, en este caso deportivos. No
es este el sector donde mas se da esta cualidad, aunque como veremos esta
representacion no es propia de un sector particular por las cualidades de los productos
anunciados, sino que responde casi siempre a estrategias comerciales y tacticas de
imagen de las marcas con mayor participacion en el sector publicitario. En el caso que
aqui tratamos se exaltan las cualidades privilegiadas de los pilotos; deportistas cuyo
esfuerzo continuado les hace convertirse en seres superiores reconocidos y alabados
socialmente gracias a sus triunfos. Esta imagen se asocia a la marca patrocinadora,
dotandola bien de valores inmateriales o humanos, bien aludiendo directamente a los
componentes del producto.

Pensar la Publicidad 193
2007, vol.I, n.2, 183-198



Miguel Angel Nicolds Ojeda La juventud representada. imdgenes juveniles presentes en los anuncios...

Fig. 13. Fuente: La Fig. 14. Fuente: El
Vanguardia, Mayo 2003 Mundo, Octubre 2003

Fig. 7.3. Relacién entre promesa del producto y conceptos creativos

Promesa

Conceptos asociados

Principal

Oportundad tinica (2)
Bajo precio o No es un sueno
Una pasada

descuento Mérodo polo

Excepto los anuncios de Volskwagen Polo, el resto de casos analizados, cuya
principal promesa deriva de una oferta o promocion especial relacionada con el precio
del vehiculo, plantean conceptos de comunicacion, a través de sus esloganes, referidos
a lo extraordinario, lo increible. En ninguno de ellos los personajes plantean una
identificacion directa con el publico objetivo, sino que, como ocurria con la promesa
«nuevo modelo», complementan y amplifican el sentido extraordinario de la promesa.

En las figuras 15 y 16 se utilizan modelos donde no hay referencias ni a estilos de
vida juveniles ni a escenarios culturales ni tampoco a ningun tipo de elemento cultural.
Se utiliza la imagen de mujeres jévenes por su condicion estética, «mujeres florero»
asociadas al sector de la automocion a través de una cultura machista. La estructura y
composicion de los anuncios es muy similar en cuanto a la ordenacion de los elementos
(imagen del vehiculo en la parte inferior / modelo junto al precio en la superior), si bien
en la figura 15 el sentido erdtico de la imagen de la joven es mucho mas claro que en
ningun otro anuncio de automocion analizado

Las figuras 17 y 18 si recrean personajes juveniles a través de escenarios y
elementos culturales. En ambos se hace referencia a la juventud como un periodo vital
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de escasez econdmica, por lo que las ofertas y la financiacion actian como revulsivos
de compra. Mientras que en el anuncio de Peugeot se recrea una escena propia de los
conciertos musicales en los que numerosos fans esperan conseguir una entrada después
de hacer largas colas, el anuncio de Volksvagen recrea un estilo juvenil urbano, sofiador
y vitalista, recreado en el cuerpo de texto («Aguantar una maraton, batir un récord del
mundo, dominar un instrumento, aprender cualquier idioma... con el revolucionario
Meétodo Polo de Poloconfianza y la imprescindible ayuda de tu nuevo Polo, te sentiras
capaz de todo esto y de mucho mas...»), donde el vehiculo se presenta como una
herramienta tecnologica imprescindible en el desarrollo normal de la vida de un joven.

Fig. 15. Fuente: El Pais, Fig. 16. Fuente: El Pais,
Julio 2000 Octubre 2001

Fig. 17. Fuente: El Pais, Fig. 18. Fuente: El Pais,
Noviembre 2000 Mayo 2002
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Fig. 7.4. Relacion entre promesa del producto y conceptos creativos

Promesa

Conceptos asociados

Principal

Movilidad,

Tu lado mas salvaje (2)
potencia y Reconocimiento social a través de la belleza v el ocio

adaptabilidad Gente extrema

Fig. 19. Fuente: La La «movilidad, potencia y adaptabilidad», como
Vanguardia, Marzo 2005 promesa en los anuncios de vehiculos todoterreno,
establece conceptos de comunicacion que exponen
directamente estilos de vida, juveniles o no. No
muestran las caracteristicas especificas del vehiculo
para distinguirlos de sus competidores directos, sino
que utilizan imagenes y personajes juveniles cuyos
estilos de vida ayuden a posicionar el producto y
diferenciarlo del resto de gamas de automoviles
(monovolumen, utilitario, berlina, etc.). El riesgo y la
diversién reproducen estilos de vida de jovenes
presentistas y vitalistas, individualistas y definidos a
partir de actividades focales no corrientes.

Por ultimo, detectamos en el sector automocion
una gran simbologia asociada al vehiculo, por un lado
como objeto de deseo y posesion por su valor estético
y, por otro, como objeto de reconocimiento y estatus
Fig. 20. Fuente: El Pais, social. En la figura 19 se establece un mensaje cuyo

Abril 2000 discurso final trata de dar sentido a la etapa juvenil
como una etapa de transicion o, como definimos para
la variable «discurso social presente en el mensaje»,
transicion a la etapa adulta. Un discurso utilizado
para oponer los conceptos de juventud y estatus,
asociando este ultimo al vehiculo. Este se ensalza
como simbolo social cuya posesion representa los
éxitos logrados en la vida. Un ultimo ejemplo, lo
encontramos en la figura 20, donde, sin aparecer
ninguna imagen juvenil, el duefio del Audi TT
Roadster ha dejado de ser John para convertirse en
Johnny, ha pasado de nifio a ser un joven con €xito
social.
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3. Propuesta de categorizacion de los perfiles juveniles representados en el sector
automocion

3.1. Mujer objeto

Fig. 21. Fuente: El Pais,
Marzo 2002

El primero de los perfiles viene determinado por el
caracter femenino de los personajes. No se trata de una

categoria definida a partir de ningun estilo de vida, ni
recrea escenarios ni elementos culturales de la juventud.
No es el que cuenta con mayor presencia en este sector,
pero se caracteriza por utilizar la belleza femenina como
recurso expresivo. No como un recurso que otorgue el
significado final del mensaje, sino como un recurso
estético/artistico cuya funcion es llamar la atencion del
lector. El ejemplo mas significativo de este perfil lo
encontramos en el anuncio del Fiat Brava (figura 15).
No siempre la belleza esta presente como principal
recurso expresivo: se presenta también como cualidad de
la mujer joven que sustenta el concepto o la promesa del
anunciante. Sin embargo, ain asi la belleza parece
siempre una cualidad asociada al erotismo femenino

(figura 21).

3.2. Deportistas de elite

Representan el estilo de vida deportivo profesional. Su perfil
sociodemografico se define a partir de su cualidad masculina, su juventud y un
estado socioeconémico medio-alto y alto. Son deportistas de elite que no
representan al publico objetivo, cuya presencia en el discurso publicitario deriva de
su imagen para asociar su triunfo profesional y su reconocimiento social a la
imagen de marca del anunciante.

3.3. Libertos con identidad

Calificamos asi a este grupo de jovenes por la relacion que se establece entre
las identidades reflejadas y el vehiculo como objeto de deseo, pasion y posesion. Si
bien los /ibertos son el conjunto de jovenes con mayor representacion social, cuyas
principales caracteristicas son su falta de identidad y la aceptacion de las normas
para esconder dicha carencia, los calificamos aqui como jévenes con identidad
puesto que ésta deriva de la posesion del coche. Asi, en la mayoria de anuncios
donde se plantea esta situacion, cada anunciante trata de establecer una definicion
de su publico adaptado a su producto y en todos los casos el coche actia como
simbolo de su identidad, como estandarte que los personajes muestran orgullosos,
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Fig. 22. Fuente: El Pais,
Julio 2002

La juventud representada: imdgenes juveniles presentes en los anuncios...

pues es su yo sofiado, su imagen deseada. El anuncio
de Renault Clio da la bienvenida a su nueva comunidad
(welcome to the comunity), los vehiculos todoterreno
despiertan el lado mas salvaje de la gente, el nuevo
Opel Corsa y el Suzuky Jimmy te aseguran el
reconocimiento social entre tus iguales de generacion y
el triunfo social en el amor, mientras que el Peugeot
307 (figura 22) potencia el caracter competitivo de su
poseedor a través de la linea deportiva del vehiculo,
aunque el estilo de vida representado sea «hogarefio»,
como reza el cartel que sujeta su pareja: «carifio, trae
pany.
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