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Resumen:

Cada dia los productos son més similares y se diferencian menos unos
de otros y, con la globalizacién, la competencia entre ellos es atin ma-
yor. La publicidad es uno de los factores de diferenciacién mas rele-
vantes para que los consumidores elijan unos u otros en el momento
de su decisién de compra. Como consecuencia de este fenémeno y
de los peculiares y complejos factores que parecen determinarlo, en
este trabajo se pretende estudiar y analizar la escala de valores sub-
yacente por los que una persona elige un automdvil en la actualidad
y el papel que la publicidad ejerce en esa decision. Esta investigacién
analiza los valores transmitidos en la publicidad efectuada en Internet
por la industria automovilistica. Para ello, se ha realizado una compa-
racién entre los valores de la publicidad durante 2008 y 2018 respecto
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Abstract:

Products are becoming increasingly similar, and now it is more difficult
to distinguish one from the other. Moreover, as a result of globalisation,
the competition between them is more intense as well. Advertising
is one of the most significant differentiating factors for consumers
in choosing one product over another when they make a purchase
decision. Given this phenomenon, as well as the complex and peculiar
factors that seem to determine the situation, this paper aims to study
and analyse the underlying scale of values by which a person chooses
a car today, and the role that advertising plays in that decision. The
research herein analyses the values communicated through Internet
adverts by the automobile industry. To this end, a comparison has
been made between the values of advertising that appeared in 2008
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a los criterios y valores de los consumidores en la toma de decisién de
compra de un coche y los valores que, segun los expertos, son clave en
el proceso de compra. Se ha utilizado una metodologia mixta cuanti-
tativa-cualitativa para identificar la percepcién de 300 consumidores
y 30 expertos y los valores transmitidos por la publicidad a través del
andlisis de contenido de 672 anuncios. Los resultados muestran que
hay una divergencia relativamente clara entre los valores que la publi-
cidad transmite, los que demandan los clientes y los que los expertos
consideran mas relevantes.

Palabras clave:

Valores; automdvil; publicidad; consumidores; comunicacién.

and 2018 with regard to the criteria and values of consumers when
making an automobile purchase decision, as well as the key values
involved in the purchasing process, according to experts. A combined
quantitative-qualitative methodology has been used to identify the
perceptions of 300 consumers and 30 experts, as well as the values
conveyed by advertising through a content analysis of 672 adverts.
The results show that there is a relatively clear divergence between
the values that advertising communicates, the ones that customers
demand, and those that experts consider most significant.

Keywords:

Values; automobile; car; advertising; consumers; communication.

1. Introduccién

Los valores ocupan un espacio esencial en el ambito de la Psicologia y la sociedad, pues son el resultado de cambios y trans-
formaciones de la historia (Sandoval, 2007). Son las creencias abstractas y estables que trascienden situaciones especificas, se
ordenan jerdrquicamente en términos de importancia y se utilizan para resolver conflictos o tomar decisiones (Schwartz y Bilsky,
1990; Barbarossa et al., 2017). Rodriguez et al. (2013) estudian los valores desde tres dimensiones: la educativa, la humana y la
social, definiéndolos como

Aquellos elementos de sus contenidos y aquellos rasgos de sus caracteristicas formales que configuran el conjunto de cualidades que

otorgan importancia, validez o mérito a una produccién comunicativa, haciéndola ser apreciada por su adaptacién a las necesidades

del hombre y la sociedad (Rodriguez et al., 2013, p. 11).

El empleo de valores en las estrategias publicitarias no es una practica innovadora. “Desde la pre-publicidad hasta la publici-
dad, sus discursos han supuesto un eficaz diagndstico de los valores sociales y culturales que han imperado en cada época”
(Nuiez-Cansado y Martin-Requero, 2015, p.39). Tanto los valores colectivos -juventud, modernidad, tecnologia o tradicién-
como los valores transitivos -amistad, solidaridad o ecologia- han constituido la base de las campafas publicitarias, permitiendo
la creacidn de atribuciones de nuevas simbologias al producto y/o marca que nunca podrian haber encarnado por s mismos.
Ya casi nadie duda, por ejemplo, de que los argumentos y la préactica publicitaria tienden a sustituir los atributos de los productos por
todo un conjunto de valores intangibles derivados de los rasgos de imagen de la organizacién o de los aspectos muy personalizados

de los consumidores (Victoria, 2005, p. 16).

Desde esta perspectiva, la publicidad debe contemplarse, por un lado, como elemento sociolégico con vocacién econdmica que
se renueva a la par que lo va haciendo el mercado y, por otro, como “un factor socializador [que] se convierte en una representa-
cién cultural” (Gonzdalez Requena y Ortiz de Zarate, 1999, citado en Ramos, Delgado y Jiménez, 2007, p. 32).
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1.1. La creacion de valores a partir de los medios de comunicacion y la publicidad

Los medios han marcado la evolucién de la publicidad, y esta a su vez ha permitido la revolucién de los medios; pero ningtin medio
anterior ha supuesto un cambio tan rdpido en el panorama comunicativo como lo estd haciendo actualmente Internet (Martin-
Casado et al., 2012, p. 165).

Tradicionalmente, la television ha sido citada como el medio mas relevante por el ptiblico en general, hasta el punto de asignarle
el mérito de haber cambiado el mundo de la comunicacién (Gunter et al., 2000). Al haber superado a otros medios en su capa-
cidad para atraer la atencién de los espectadores (Johnson y Kaye, 2000), los anunciantes han destinado una mayor inversién a
la televisién histéricamente, lo que supuso que otros medios comenzaran su declive. No solo el cine, sino también las revistas
recibieron un duro golpe de este -entonces- nuevo medio (McLuhan, 1994, p. 318), permitiendo al espectador ver los mensajes
publicitarios con imagen y sonido, facilitando el recuerdo y que todo aquello que se anunciaba en television tuviera un elevado
retorno.

Sin embargo, el crecimiento de la inversién publicitaria en Internet ha sido el mayor de todos los medios desde finales de 2016, en
especial por parte de los anunciantes del sector del automdvil. Asi, Internet ha crecido un 21% y en el sector automocién aumenté
un 75% desde 2017 (Infoadex, 2018). Este soporte digital es mucho mds que una tecnologia, “es un medio de comunicacidn, de
interaccién y de organizacién social” (Castells, 2006). Ha constituido un nuevo metamedio que ha provocado que el resto de
medios de comunicacién hayan tenido que adaptarse (Okazaki, 2002).

En este sentido, la publicidad que se desarrolla en Internet ha sido etiquetada como Electronic Advertisingy presenta diferencias
importantes con la tradicional, como es la interactividad con respecto a la publicidad realizada en otros medios de comunicacién
(Hawkins, 1994; Yoon y Kim, 2001).

Por su parte, la publicidad transmite valores como el respeto al medio ambiente, la no violencia, la felicidad familiar e, incluso,
la solidaridad. Hay ocasiones en las que se llegan a omitir las caracteristicas del producto, pues el objetivo principal de esta es
alcanzar una imagen de marca positiva.
El mensaje publicitario, por medio de la persuasién y la interpelacién a sentimientos y emociones, dialoga no sélo con las
necesidades, sino también con el aparato cultural de valores, hasta el punto de que se le otorga mayor protagonismo al valor de
marca de un producto que a sus atributos intrinsecos (Garcia, 2018, p. 94).

La publicidad puede entenderse como un actor que transmite al unisono significados y valores: primero, al producto y, en se-
gundo lugar, desde el producto a los publicos. Es asi como la publicidad esteriliza el producto, porque lo transforma en atributos
deseables para el consumidor que se transfieren a este a través de la compray que, a su vez, lo hacen deseable frente a los demas
por poseer el producto. “Este proceso es factible gracias a la participaciéon del consumidor, que acttia de forma activa como intér-
prete de los valores y significados asociados a los productos y servicios y no de forma pasiva” (Coldeluppi, 2007, p.151).

1.2. Los modelos de valores

Autores como Pollay (1986); Tse et al. (1989); Schwartz (1994); Dominguez (1995) o Nufiez-Cansado y Martin-Requero (2015) han
creado o utilizado modelos y construcciones teéricas existentes para definir los factores que cobran protagonismo en la toma
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de decisién de compra de un producto y, en consecuencia, en la publicidad. No obstante, son pocos los que han aplicado esta
evaluacion de valores a los automoviles.

En la teoria de modelos para la revision de valores de marca, la mayoria de los estudios emplea una muestra de anuncios de
prensa y/o televisién y tiene su origen en el modelo establecido por Pollay (1983), quien identific6 los valores dominantes de la
publicidad y los categorizé. Pollay (1986) entendia la publicidad como un metafora -"espejo cultural distorsionado”- donde solo
se reflejan ciertas actitudes, comportamientos y valores, aquellos que sirven a los intereses del vendedor por estar mas facilmente
vinculados a los productos disponibles, que se dramatizan facilmente en los anuncios y a los que los consumidores que ven los
anuncios responden de manera mds confiable (Okazaki, 2002).

Pollay analiz6 mas de 400 anuncios de tres paises distintos y establecié inferencias de valor entre los anuncios de las mismas cate-
gorias de producto en esos paises, apoyandose en una tabla que abarcaba 42 valores, de los cuales destacan la practicidad, la tec-
nologia, lo natural, la economia, la productividad, la juventud, el estatus social o la pertenencia, entre otros. Asi, Pollay concluyé
que habia “una gran consistencia en el tiempo y en los distintos medios” acerca de los valores mas frecuentemente promovidos
en el discurso publicitario (Méndiz, 2007). Por ello, la consecuencia final de la publicidad es la consolidacién de valores negativos
como el materialismo, el cinismo, la ansiedad, la competitividad social y la ausencia de respeto.

Posteriormente, Tse et al. (1989), siguiendo la propuesta de Pollay, realizaron una estandarizacién de los valores de los consumi-
dores adaptada a las particularidades asiaticas (Tabla 1). Para ello, emplearon una muestra consistente en 291, 296 y 377 anun-
cios de prensa seleccionados desde el aino 1979 hasta 1985. Las categorias -llamamientos de consumo- empleadas en el analisis
de contenido cultural que realizaron estos autores fueron las siguientes:

Tabla 1. Llamamientos de consumo

Llamamientos de consumo

Componentes listados en el formulario de codificacion

Tecnologia Contenido tecnolégico del producto
Modernidad Moderno, futuro, nuevo
Hedonismo Bonito, lujo, prestigio, extranjero, divertido

Comportamiento del producto

Alta calidad, comportamiento

Garantia del producto

Certificado, generalmente aceptado

Ingredientes Ingredientes del producto
Variedad del producto Variedad
Distribucién Disponibilidad del servicio, lista de tiendas o talleres

Valor de la compra

Precio, economia, practico

Imagen

Historia empresarial, imagen

Fuente: Tse et al. (1989)

Schwartz (1994) también estudié los factores que influyen en la decisién de compra y estableci6 una Encuesta de Valor (SVS) en
la que definia diez tipos de valores segun el tipo de objetivos motivacionales que expresan, estructurdndolos de manera circu-
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lar (Figura 1) para enfatizar sus relaciones de similitud frente al conflicto. Schwartz los organizé en cuatro dominios de orden

superior:

“Auto-trascendencia’; que combina benevolencia y universalismo. La benevolencia indica preocupacién por el bienestar de
los demas y el universalismo enfatiza la comprensién y la proteccién del interés de todas las personas y la naturaleza.

“Auto-mejora” es el resultado del podery el logro. El poder indica control y dominio sobre personas y recursos, estatus social
y prestigio; mientras que el logro se refiere al éxito y la aprobacidn social.

“Apertura al cambio” integra la autodireccién, la estimulacidon y los tipos de valor hedénico, enfatizando la gratificacion sen-
sual y el placer para uno mismo.

“Conservacién” incluye la seguridad, la conformidad y la tradicién. Esta tiltima, lleva a las personas a priorizar las reglas so-
ciales establecidas y las expectativas inmutables del pasado (Barbarossa et al., 2017).

Figura 1. Valores de Schwartz para los dominios de valor
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Fuente: elaboracién propia a partir de Barbarossa et al. (2017)

Posteriormente, Dominguez (1995) llevé a cabo un anélisis detallado de los valores implicitos en la publicidad televisiva espano-

la sobre una muestra de 500 anuncios seleccionados a lo largo de un ano. El esquema metodoldgico ofrecido por esta presenta

grandes nucleos conceptuales que se articulan en torno a tres grandes grupos: los valores del yo, que agrupan las tendencias

egocéntricas de la personay que estdn centradas en el éxito, el placer, la comodidad o la seguridad; los valores colectivos, que son

los que nos unen a los demas, al grupo; y los valores transitivos, que implican salir de uno mismo para abrirse solidariamente a

los demas, como son la amistad, la convivencia o el servicio.
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En los tltimos anos, autores como Alameda (2006), Ntiiez et al. (2008) o Castell6 et al. (2013) consideran que la publicidad, més
que transmitir los valores de un pais, refleja los valores materialistas que los anunciantes transmiten. Ntifiez-Cansado y Mar-
tin-Requero (2015) también identifican la existencia de estos valores materialistas (altos ingresos, crecimiento, orden, seguridad)
y sefnalan el cambio de estos hacia valores post-materialistas (participacién, equilibrio ecolégico...) como el resultado de una
“revolucidn silenciosa” en los paises industrializados. Segun estos, el transito de los viejos valores hacia los post-materialistas
ha generado consecuencias, como la aparicién de tendencias ecologistas que conllevan la repentina preocupacién por el medio
ambiente (Ntfiez-Cansado y Martin-Requero, 2015, p. 39).

1.3. Modelos aplicados al sector del automovil y valores influyentes en la decision compra

Para la mayoria de los consumidores, comprar un automdvil nuevo es un comportamiento esporadico por ser una decisién de
compra con alta implicacién. Consecuentemente, en comparacion con otras muchas decisiones de compra regulares y de menor
escala para las que el habito puede ser importante, puede haber una mayor probabilidad de procesos de pensamiento racional
que generan un andlisis coste-beneficio (Steg, 2005; Lieven et al., 2011; Gao et al., 2014; Hafner et al., 2017).

Las influencias contextuales mas especificas incluyen consideraciones utilitarias, como el precio de compra, el tamario, el ren-
dimiento y los gastos de funcionamiento (Lane y Potter, 2007; Banerjee, 2010), asi como cuestiones mds relacionadas con la
imagen -por ejemplo, el color- y el estado -la marca-, que estan vinculadas a preocupaciones normativas y de identidad (Choo y
Mokhtarian, 2004; Peters et al., 2015). También existe evidencia de que el impacto ambiental de la compra de un automévil, por
ejemplo, las emisiones de C, y particulas, es una consideracion de interés (Kahn, 2007; Coad et al., 2009). La conduccién de un
determinado vehiculo tiene una serie de connotaciones mas alla de los propios beneficios intrinsecos de transporte, como las
asociaciones simbdlicas que proporcionan y expresan una identidad propia y un determinado estatus social (Steg et al., 2001;
Steg, 2005; Heffner et al., 2007). Estos beneficios relacionados con la propia imagen social pueden ser tenidos en cuenta, incluso,
por encima de otros mas racionales relacionados con los beneficios intrinsecos del vehiculo en el momento de la decisién de
compra (Lane, 2011). “Los beneficios simbdlicos influencian las decisiones de compra de los clientes, y pueden ser incluso crea-
dores de tendencias o modas en las ventas” (Burgess et al., 2013, p. 33).

De esta forma, las marcas emplean una estrategia diferente en funcién de sus modelos y del target al que quieren dirigirse, ya que
estas dependen de los distintos atractivos que tiene cada vehiculo (Heffner et al., 2005; Burgess et al., 2013).

En cuanto al estudio de la decisién de compra, existe el proceso jerarquico analitico o analytic hierarchy process-AHP (Figura
2) establecido por Byun (2001), donde se presenta un método de toma de decisiones para seleccionar los mejores modelos de
automéviles de pasajeros mediante tres niveles.
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Figura 2. Modelo AHP

Seleccién de un automévil

l I [

Exterior Conveniencia Rendimiento Seguridad Aspecto Concesionario| | Garantia
Econdmico

modelo ancho interior  funcionamiento  airbag precio visita estacién de
servicio

estilo carga velocidad ABS combustible  actitud piezas de
repuesto

longitud controles combustible impacto seguro experiencia satisfaccién

decoracién  accesorios frenado maletero reventa creencia tiempo de
reparacién

color visibilidad giro cinturén equipamiento

de seguridad

grupo de sistema de ruido habitédculo

instrumentos audio
confort alarma

Fuente: Byun (2001)

Este método establece siete criterios en un primer nivel -el exterior, la conveniencia, el rendimiento, la seguridad, los aspectos
econdmicos, el concesionario y la garantia- y, de estos, emergen otros factores o subcriterios, en un segundo nivel, como pueden
ser el modelo o el estilo en el caso del exterior; la conveniencia relacionada con el disefio de los equipos para una mejor opera-
tividad; el rendimiento vinculado con el funcionamiento del automdévil; la seguridad con el airbag o el cinturén de seguridad,
caracteristicas técnicas que reducen el riesgo de muerte o lesiones graves. El aspecto econémico se refiere al precio y al gasto
de un automévil. El criterio del concesionario alude a las caracteristicas y actitudes personales que llevan al cliente a tomar la
decisién de compra. En tltimo lugar, el factor de la garantia considera el servicio postventa, la facilidad de adquirir repuestos o la
satisfaccion del cliente posterior a los servicios prestados.

Otro modelo aplicado en el sector de la automocién (Tabla 2) es el elaborado por Lépez et al. (2002), quienes se basan en las
variables que mayor puntuacién reciben de los consumidores en encuestas para establecer indicadores como factores clave en
la compra de un automévil.
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Tabla 2. Indices de satisfaccién del consumidor

Carroceria Mecénica Economia
Disefio/Estética Motor Servicio postventa
Disefio/Funcionalidad Cambio Consumo
Acabado Velocidad Coste de mantenimiento
Seguridad Aceleracién/Recuperacion Relacion valor/precio
Habitabilidad Direccién Precio de reventa
Maletero Frenos

Punto de conduccién

Comportamiento/Estabilidad

Visibilidad e iluminaciéon

Fiabilidad

Equipamiento

Confort

Nivel sonoro

Ventilacién y calefaccién

Fuente: Lépez et al. (2002)

Finalmente, el modelo de andlisis de Chng et al. (2019) estd basado en autores como Bamberg y Moser (2007) para estudiar los
determinantes psicosociales del comportamiento proambiental y poder establecer tres factores con quince subapartados (Tabla
3) a tener en cuenta en la toma de decisién de compra de los automéviles.

Tabla 3. Variables consideradas en la compra de automdviles

Componente

Items

Varimax

Conciencia de
imagen

Motor grande
Velocidad
Navegacion
Estilo/disefio
Comodidad
Varianza

.798
789
.680
.663
523

Utilidad

Confiabilidad

Seguridad
Costo/impuestos/seguro
Funcionalidad/espacio interior
Varianza

763
.705
.668
.556
.20

Medioambiental

Eléctrico

Amigable con el ambiente
Motor pequefio

Varianza

858
621
.505

13

Fuente: Chng et al. (2019)
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2. Metodologia

El propésito tradicional de la publicidad es tener participacién en los procesos y decisiones de compra, influyendo en las pre-
ferencias y comportamientos de los consumidores. De este modo, se consolidan determinados valores que se convierten en la
representacion de cada marca.

Desde esta orientacion, la presente investigacion tiene como objetivo general identificar los factores subyacentes que proyectan
los anuncios en Internet del sector automotriz en 2008 y 2018, es decir, antes y después de la crisis econdmica.

Los objetivos especificos son:

- Identificar los valores proyectados por la publicidad del sector de la automocién.

- Determinar la percepcion de esos valores desde tres perspectivas: publicidad, consumidor y experto.

- Proponer un modelo funcional para estudiar los criterios percibidos en la publicidad.

Para la realizacion de esta investigacion, se utilizé una triangulacién metodoldgica con enfoque cualitativo y cuantitativo.

La primera fase consistié en el andlisis de contenido de 672 anuncios en Internet obtenidos de forma aleatoria y proporcional de
Mosaico, la herramienta de acceso a la informacién cualitativa de Infoadex. Para seleccionar la muestra se siguieron los siguien-
tes criterios de busqueda (Figura 3).

Figura 3. Criterios de busqueda de las creatividades en Mosaico

[ ] Formatos de publicidad
Billboard
Fat Skyscraper
(] Full banner
Gigabanner
Hal pge fimstrp sdekick square
[ ] Half banner
Large rectangle
W ® ©® @ O edobanner
Medium rectangle
[ ] Medium square
Turismos 6. Coupe Megabanner
) Otros formatos
Portrait
Turlsmos 7. °® Rectangle
Deportivo Skyscraper o rascacielos
® Small button
Small skyscraper
— Monovolumen o Splitscreen
Square
Wide skyscraper
Turismo 8. ® ! f
| Todoterreno ® ® 0

Fuente: elaboracion propia a partir de Infoadex (2019)
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Con el objetivo de dimensionar apropiadamente el tamafio de la muestra de anuncios (Tabla 4) a analizar, se aplicé el algoritmo

estadistico denominado z-score, utilizdndose un nivel de confianza del 99% y un margen de error del 5%.

Tabla 4. Seleccion de la muestra

Aiio 2008 1C 2C 3C Total ano
Ne creatividades 338 632 393 1.353
Muestra 75 139 86 300
Ario 2018 1C 2C 3C Total afno
Ne creatividades 2.688 5.115 3.156 10.959
Muestra 91 174 107 372

Fuente: elaboracion propia

Para el andlisis de las creatividades, se revisd la literatura relacionada con el estudio de la imagen, el texto y los valores. Se estu-

diaron y compararon los pardmetros establecidos por varios autores, aunque finalmente se emple6 una categorizacion propia.

La siguiente lista muestra la ficha completa de muestreo que se usé para el andlisis de las creatividades realizadas por las marcas

automovilisticas en Internet, afectando a la parte de la investigacién aqui presentada en la tltima categoria de analisis sobre los

valores.

Fecha de emisidn.

Anunciante.

Marca.

Modelo.

Producto [turismos 1 micro, 2 pequeno, 3 medios, 4 medio alto, 5 lujo, 6 coupe, 7 deportivo, 8 monovolumen, 9 todoterreno].
Tipo de banner [animacidn flash, jpg, gif animado].

Formato [banner, billboard, cortinilla, layer, medio banner, megabanner, portrait, pushdown, rascacielos, robapéginas, side-
kick, slider, splitscreen, superbanner].

Medio.
Fotogramas [1, 2, 3,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15... 20].

Dimensiones [250x250, 300x250, 300x600, 468x60, 234x60, 234x90, 728x90, 900x90, 120x600, 800x600, 400x400, 900x250,
300x1050].

Técnica [fotografia, dibujo, fotografia y dibujo, texto].
Coche [si, no].
Protagonismo [producto, marca, personaje].

Plano [Primer Plano, Plano Medio, Plano General].
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- Fondo [neutro, ciudad, montafa, mar, carretera).

- Color fondo [blanco, gris, negro, azul, verde, naranja, rojo, amarillo, morado y marrdn].
- Color coche [blanco, gris, negro, azul, verde, naranja, rojo, amarillo].

- Iluminacidn [artificial, natural, oscuridad].

- Titular [si, no].

- Copy [si, no].

- Cierre [si, no].

- Logotipo [si, no].

- Call to action [sf, no].

- Aviso legal [si, no].

- Valor [seguridad, precio, financiacién, promocién, garantia, ecologia, tecnologia, confort, espacio maletero, disefio, consu-

mo, potencia, infoentretenimiento, prestaciones, que cumpla legislacién].

2. Después, en una segunda fase para conocer la perspectiva sobre valores que tienen los usuarios, se aplicé una encuesta a
300 consumidores de automéviles con edades comprendidas entre 18 y 65 afos en el &mbito nacional espaiiol, empleando la
técnica de muestreo de bola de nieve. Las encuestas se llevaron a cabo desde el mes de octubre de 2019 hasta el mes de marzo
de 2020.

3. En una tercera fase, se hizo un estudio cualitativo a través de entrevistas en profundidad realizadas a 30 expertos del sector.
La entrevista es una de las técnicas mds utilizadas en el estudio del comportamiento del consumidor. En ella intervienen el
entrevistador -personaje amistoso que establece un ambiente de confianza y libertad-, el guion, donde se planifican las pre-
guntas -normalmente abiertas para enriquecer la informacién obtenida referente a las opiniones, actitudes, motivaciones,
creencias y sentimientos ocultos del entrevistado- y el entrevistado, el personaje objeto de estudio (Trespalacios et al., 2005).

Para poder seleccionar a estos, se acude a una red social profesional y a visitas a puerta fria a concesionarios de la ciudad de Ma-
drid. A algunos se les realiz6 la entrevista telefénica y a otros, presencialmente, con una duracién aproximada de 35-45 minutos.
Estos expertos fueron seleccionados en base a 3 criterios de triangulacidn:

- Criterio 1: Personal directivo de las principales compaiiias automovilisticas de Esparia.
- Criterio 2: Periodistas del motor pertenecientes a los principales sitios webs y blogs de coches.

- Criterio 3: Fuerza de ventas. Personal de distintos concesionarios de Esparia.

2.1. Modelo propuesto para el andlisis de valores en la publicidad automotriz

La categorizacion de los valores empleados en la publicidad es otro paso esencial en esta investigacion. En un principio, estuvo
basada en los modelos de valores establecidos por otros autores (Pollay, 1983; Tse et al., 1989; Schwartz, 1994; Dominguez, 1995;
Cheng y Schweitzer, 1996; Alameda, 2006), pero, al tratarse de modelos genéricos y empleados en televisién y prensa, no cum-
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plian los objetivos de este estudio, por lo que se buscaron modelos de valores establecidos por autores en la toma de decisién

de compra de un coche (Byun, 2001; Lépez et al., 2002; Chng et al., 2019). Unos valores que se analizaron y complementaron,

estableciendo un modelo propio que aunaba las caracteristicas de ambos.

Para definir los valores empleados en la publicidad automovilistica, se realizé un trabajo de campo previo donde se le pidi6 a una

muestra -constituida por 150 personas en edades comprendidas entre 18 y 60 afios en el ambito nacional espaiiol, seleccionadas

a través de redes sociales- que categorizara en orden de importancia una serie de factores -obtenidos del modelo de Byun (2001)

y Lépez et al. (2002), principalmente- de los que se obtuvieron los siguientes (Tabla 5).

Tabla 5. Parametros empleados para el analisis de valor

Categorias Descripcion
Seeuridad Es el conjunto de todos aquellos elementos que contribuyen a proporcionar una mayor eficacia y estabilidad al
gu vehiculo en marchay, en la medida de lo posible, evitar un accidente.
Precio Valor monetario de un vehiculo.
Financiacién Pago de un automdvil por cuotas. Se pacta un importe como pago de entrada del vehiculo y una cuota mensual
durante un periodo que suele oscilar entre los tres y los cinco anos.
Promocién Conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas. Concretamente, este valor
se refiere a las ofertas y precios con descuento para incitar a la venta de un coche.
Garantia Cobertura legal y comercial que ofrece una marca.
Ecologia Avances para respetar el entorno y el medio ambiente. Las marcas mas ecolégicas son las que venden coches que,
8 fundamentalmente, tienen tamanos, potencias y consumos mas contenidos. Vehiculos sostenibles.
Tecnologia Conjunto de instrumentos y procedimientos industriales.
Confort Bienestar o comodidad material que ofrece un coche.

Espacio maletero

Capacidad que ofrece un vehiculo para maletas o equipajes.

Disefio Boceto, bosquejo o esquema, la forma de un coche. Un ejemplo seria el disefio deportivo o clasico.
Consumo Gasto de combustible.
Potencia Poder o fuerza del motor. Se mide en caballos de vapor (CV) y kilovatios (KW).
Informacién + entretenimiento. Funciones del vehiculo relacionadas con los sistemas que proporcionan infor-
.. macién -ordenador de a bordo, navegador, recomendaciones de conduccién-, comunicacién -telefonia, conec-
Infoentretenimiento . . . ‘o o . . ,
tividad a redes sociales desde el teléfono mévil- y entretenimiento -equipo de sonido, de video y TV, reproductor
de imégenes-.
Prestaciones Servicios extras, tienen que ver con el equipamiento de un coche.

Que cumpla legislacién

Este valor esta relacionado con la normativa establecida en cuanto al nivel de emisiones de los coches y las res-
tricciones establecidas en cuanto al aflo de matriculacién.

Fuente: elaboracion propia
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3. Resultados

Siguiendo el mismo orden establecido en los objetivos, se plantean los resultados del andlisis de contenido, la encuesta y la entre-
vistay, a partir de estos, se establece un modelo funcional para estudiar los criterios percibidos en la publicidad.

3.1. Anadlisis de contenido

En cuanto al andlisis de contenido, se pone de manifiesto la importancia de los valores en la publicidad en funcién del contexto
socioecondmico anterior y posterior a la crisis econdmica (Figura 4). Asi, en 2008, seguramente debido al contexto de crisis eco-
nomica, se reforzo el valor precio y promocién. Los anuncios presentaron ofertas, descuentos e, incluso, prestaciones incluidas
en el precio durante un determinado periodo estacional. En 2018, sin embargo, se enfatizaron valores como el disefio, la finan-
ciacién y la tecnologia.

Figura 4. Comparativa valores 2008 vs. 2018

confort
35%

tecnologia 30% disefio

25%

20%

seguridad 15% ecologia
promocion financiacién
prestaciones garantia

precio potencia

Fuente: elaboracién propia

Al analizar la publicidad digital de los principales anunciantes por inversién en el medio Internet, Grupo Volkswagen, Grupo
PSA-Peugeot-Citroén, Grupo Renault-Nissan-Mitsubishi, Ford y Grupo Hyundai-KIA concentraron la mayor inversion en el pe-
riodo 2007-2018, destacando por marcas SEAT, que representd un 14% de la inversién total; Peugeot, un 11%; Citroén y Volkswa-
gen, ambos un 8% y Ford, un 7%. Por segmentos, el 9-Todoterrenos fue el que mas invirti6 en Internet y el 4-Turismo medio alto,
el que menos. La distribucién de la inversién en el total de medios fue bastante similar a la inversién en el medio Internet.
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En lo que respecta al tipo de producto mas anunciado en las creatividades de coches, las marcas invirtieron mds en 2008 en pu-
blicitar los turismos 3 medios y en 2018, los todoterrenos. Concretamente, en 2008 la presencia de los turismos 3 medios fue del
27%y de los turismos 2 pequenos, del 25%. Los todoterrenos, un 15%, y los monovoliimenes, un 12%. En 2018, los todoterrenos
fueron los més anunciados, con un 49%, le siguieron los turismos 3 medios, con un 27%, y los turismos 2 pequeios, con un 18%.
Sin embargo, el argumentario de venta cambi6 en funcién de cada marca y tipo de turismo (Figura 5). No es lo mismo anunciar
un coche tipo 1 micro disefiado para conducirlo por la ciudad, que un vehiculo tipo todoterreno. En los turismos 5 lujo, por
ejemplo, el disefio fue el valor mas empleado por las marcas para anunciarlos, mientras que, en los turismos medio alto, el valor
ecoldgico fue el mas transmitido.

Figura 5. Comparativa por tipo de producto 2008-2018

confort
. 1009 —
2008 tecnologia % disefio
80%
60%
== == TURISMOS 1 MICRO seguridad 40; ecologia
-------- TURISMOS 2 PEQUERO y,
TURISMOS 3 MEDIOS 20% 1
9 B
TURISMOS 5 LUJO promocion 0% financiacién
TURISMOS 6 COUPE 7
TURISMOS 8 MONOVOLUMEN V4
----- TURISMOS 9 TODO TERRENO prestaciones’ garantia
VARIOS
precio potencia
2018 confort
100%
tecnologia o disefio
80% TURISMOS 1 MICRO
60% TURISMOS 2 PEQUERO
40% . TURISMOS 3 MEDIOS
seguridad ecologia
20% e P == == TURISMOS 4 MEDIO ALTO
-
OB | | | | |  eeeeeens TURISMOS 5 LUJO
TURISMOS 6 COUPE
promocién financiacion TURISMOS 7 DEPORTIVO
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prestaciones potencia
y eeeees VARIOS
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos obtenidos de Infoadex (2019)
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Al analizar en detalle la marca SEAT, que fue la que conté con mayor inversién publicitaria en el medio Internet durante el perio-
do seleccionado, se aprecia la distancia existente entre la publicidad de las marcas y los valores deseados por los consumidores
(Figura 6). Asi, los encuestados valoraron por encima del resto los valores de seguridad (4,3 sobre 5), consumo (4,0), precio (3,9)
y un maletero espacioso (3,9). Por debajo del resto, se situaron la promocién (2,6), el infoentretenimiento (2,6) y la financiacién
(2,5). La publicidad realizada por esta marca utiliz6 valores que los encuestados puntuaron como menos deseados: la financia-
cién, la promocién y la tecnologia. Asimismo, emplearon otros que se valoraron positivamente, pero no los més valorados, como,

por ejemplo, disefo (3,5 sobre 5), prestaciones (3,3) y potencia (3,3).

Figura 6. Comparativa de valores deseados vs. publicitados en SEAT

Potencia] Promocion

inanciacién] [Tecnologia]

[S)
1]
2
)

Fuente: elaboracion propia

En 2008, la publicidad de marca incidié en la financiacidn, el disefio y las prestaciones, mientras que, en 2018, lo hizo en el dise-
fio, las prestaciones y el precio.

3.3. Encuesta

Los encuestados tuvieron que valorar 14 criterios basados en una escala tipo Likert (seguridad; precio; financiacidn; garantia; pro-
mocioén; confort; disefio; consumo; que sea ecoldgico; potencia; prestaciones; tecnologia; que cumpla la legislacién medioam-
biental; infoentretenimiento y maletero espacioso) de menor a mayor importancia desde ‘nada relevante’ a ‘extremadamente
relevante’ Los usuarios otorgaron mayor puntuacién a la seguridad, seguida del consumo, que tenga un maletero espaciosoy que
cumpla la legislacion medioambiental. Por otro lado, los atributos que valoraron con menos entusiasmo fueron la promocién, el
infoentretenimiento y la garantia.

En relacion al interés de los encuestados por la publicidad, un 51% aseguré no fijarse en la publicidad, mientras que un 49% afir-
mo hacerlo. El1 51% que no prest6 atencién a la publicidad esté integrado por un 21% de los encuestados que afirmaron no tener
coche propio y un 79% que silo posee. Del 49% de los encuestados que si se fijaron en la publicidad, un 70% fueron mujeres y un
30%, hombres. Al ser preguntados por un recuerdo espontdneo de publicidad, se observa que el conocimiento sobre el sector de
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la muestra fue medio-bajo. Pocos encuestados pusieron ejemplos y, quienes lo hicieron, respondieron vagamente con ejemplos
difusos, de hace anos (por ejemplo, la campana de BMW “;Te gusta conducir?”). Solo un 10% cité un ejemplo de publicidad
actual de Golf, y solo 1 persona reprodujo el claim: “Como un Golf no es un Golf” Concretamente, un 55% escribi6é un ejemplo
e identificé el medio; el resto (un 45%) no lo supo, no lo record6 o no supo dénde lo habia visto. De este 55% que contestd, un
45% nombro6 el medio television; un 7%, el medio exterior (valla publicitaria); un 3%, el medio impreso y un 1%, la radio. Con res-
pecto a la pregunta qué marca lo esta haciendo bien en términos de publicidad y por qué, nombraron BMW, Mercedes, Toyota,
Volkswagen, Kia y SEAT por delante del resto.

3.3. Entrevistas a expertos

Las variables precio y disefno fueron las mas mencionadas por todos ellos. Los Responsables de Comunicacién, Directores Gene-
rales y Presidentes de asociaciones del automovilismo diferenciaron dos tipos de clientes: el primero, el consumidor de marcas
prémium, que buscan disefo y estatus principalmente. El segundo, el consumidor de marcas generalistas, que busca precio y
que cumpla con las necesidades del cliente en cuanto a espacio, habitabilidad, consumo y movilidad. Asimismo, consideraron
que ambos buscan seguridad e identificarse, de alguna manera, con la marca que van a utilizar. Asimismo, este grupo crey6 que
el cliente considera importante también el equipamiento, el confort, la fiabilidad y la conectividad.

Los periodistas, por el contrario, incidieron en la variable precio. Para estos, lo primero es el precio y, posteriormente, el disefio.
Asimismo, prestaron especial atencién al equipamiento en seguridad y a la calificacién medioambiental.

El personal de venta fue el tinico que, ademas de mencionar todas estas variables, habld sobre la importancia del asesoramien-
to y del buen servicio postventa, disefio, precio y atencidn al cliente. “Primero el precio final y, casi a la misma altura, el trato y

servicio”
3.4. Modelo propuesto

A partir de los resultados obtenidos en el andlisis de contenido, las encuestas y las entrevistas en profundidad, se ha configurado
un modelo de analisis propio basado en el diagrama de Venn para comparar visualmente entre si los valores de la publicidad,
tanto desde la perspectiva de los consumidores como de los expertos.

En el andlisis de estos, se examinan los clusteres, comparando los criterios transmitidos en la publicidad con los valores desea-
dos/demandados por los consumidores y con los factores mdas importantes en el proceso de compra, que emergen del discurso
de los expertos entrevistados.

En las Figuras 7'y 8 se expone el resultado del modelo de anélisis de valores realizado en los dos afios estudiados: 2008 y 2018
en tres diagramas de Venn. El superior, de color naranja, presenta los valores que transmite la publicidad, identificados en una
muestra representativa de 300 anuncios en 2008 y de 372 anuncios en 2018. Son los valores mas empleados en la publicidad, tal
y como se ha explicado en el apartado de metodologia. El de la izquierda, de color verde, representa los valores demandados por
los consumidores finales de las distintas marcas automovilisticas. Y, en ultimo lugar, el conjunto de la derecha, de color azul, se
refiere a los valores que los expertos del sector automovilistico entrevistados indicaron que son los prioritarios para los consumi-
dores al tomar su decisién de compra.
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Figura 7. Comparativa valores en el aiio 2008
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Figura 8. Comparativa valores en el afio 2018
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Fuente: elaboracién propia

enero-junio de 2022 doxa.comunicacion | n° 34, pp. 155-176 | 171

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-© / X6 10-969} NSSI

Percepcion de consumidores y expertos sobre los valores de la publicidad del sector del automévil (2008-2018)

Se observa, por tanto, una divergencia clara entre los valores que se estan intentando transmitir, los que demandan los clientes y
los que los expertos consideran mas relevantes:

- Tanto en 2008 como en 2018, la publicidad transmitié que sus vehiculos tenfan una buena promocién -incluso en 2018, tam-
bién financiacién-, mientras que ni los clientes ni los expertos lo consideraron lo mas relevante.

- Enlos dos anos analizados, la publicidad refleja los valores de ecologia y prestaciones, que también son importantes para los
expertos, pero los consumidores no los valoraron de la misma forma. Algo parecido sucede con los criterios de conforty tec-
nologia de los coches, que fueron demandados por los encuestados, pero los expertos no los consideraron aspectos decisivos
parala compra.

- Los expertos consideraron la ecologia; las prestaciones; el estatus; la fiabilidad; la atencién al cliente y el servicio postventa
como factores clave en la compra de un vehiculo por parte de sus clientes. Valores que los propios consumidores no compar-
tierony, de los cuales, la publicidad sélo transmite la ecologia -en 2008 y 2018- y las prestaciones -s6lo en 2008-.

- Los consumidores valoran el consumo y la garantia, aspectos en los que los expertos no coincidieron y que la publicidad no
refleja.

- Laseguridad fue el aspecto més valorado, tanto por los consumidores a la hora de comprar un coche, como por los expertos.
Sin embargo, la publicidad no la refleja en su discurso comercial.

- Eldisenoy el precio son los dos tinicos criterios presentes en la publicidad de 2008 y 2018 que fueron valorados por los con-
sumidores y que, a su vez, los expertos consideraron clave en la toma de decisién de compra de sus clientes.

4. Discusion y conclusiones

La investigacion desarrollada ha permitido alcanzar el objetivo planteado inicialmente de analizar los valores desde 3 perspec-
tivas: la publicidad, el consumidor y el experto. Aunque esta propuesta metodoldgica solo se haya empleado para analizar la
publicidad de las marcas automovilisticas en Internet, se podria aplicar a la publicidad de otros sectores en Internet e, incluso,
los coches en prensa y television, porque son muchas las posibilidades que ofrece la clasificacion, pues se proponen categorias
de anélisis genéricas que se pueden ampliar y adaptar a cada caso de estudio, lo cual ayudaria a identificar los valores predomi-
nantes en los diferentes medios de comunicacién. Una ventaja de utilizar Internet como medio publicitario es el mayor alcance
que puede conseguiry, al ser un recurso digital, se adapta facilmente a diversas plataformas. Ademas, la interactividad que puede
conseguir ayuda a generar interés por parte de los usuarios y a que la marca tenga mayor visibilidad.

En cuanto a la percepcién de valores, una conclusién obtenida es que hay diferencias entre los factores mas relevantes por parte
de los consumidores y los que transmiten las marcas en sus anuncios. Los valores que los consumidores demandan coinciden
con los valores que la publicidad transmite s6lo parcialmente en cuatro aspectos: disefio, precio, tecnologia y confort. La publi-
cidad también difunde financiacién y promocién, pero los consumidores no los consideran muy relevantes. Los encuestados lo
que mas valoran es la seguridad; sin embargo, esto no se transmite en la publicidad. Igualmente, valoran el consumo y garantia,
que tampoco estd muy presente. Con base a lo analizado, se concluye que el papel de la publicidad no sélo es el de transmitir
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valores, sino orientar en ciertos intereses y preferencias de consumo, educar y marcar tendencias, generando una proyeccién
internacional.

Las marcas comunicaron en 2008 valores como el precio, la promocién y la financiacién, mientras que, en 2018, las marcas em-
plearon maés el valor de la tecnologia; por tanto, se deduce que las compaiiias adaptan su discurso en funcién del momento y las
tendencias. En los dltimos 10 afios parecen surgir nuevas prioridades en la escala de valores que marcan la decisién de compra;
por ejemplo, la publicidad realizada en 2008 da prioridad a unos valores y, en 2018, a otros diferentes. En los banners analizados
de 2008 se repiten mas los valores de diseio, precio, promocién, ecologia, confort y tecnologia -en este orden-, mientras que en
2018 los valores que mas aparecen son los de disefio, tecnologia, financiacién, promocién y precio -en este orden-.

Asimismo, hay diferencias entre lo que los expertos del sector consideran que los clientes potenciales buscan y lo que estos real-
mente estan buscando. Segin los profesionales, en el proceso de compra los clientes lo que mas tienen en cuenta es la seguridad,
el disefio, el precio, la ecologia, el estatus, la fiabilidad, las prestaciones, la atencidn al cliente y el servicio postventa. Sin embargo,
los encuestados lo que més consideran es la seguridad, el disefio, el precio, la tecnologia, el confort, el consumo y la garantia.
Unicamente coinciden en el disefio, el precio y la seguridad y difieren en el resto. Esto denota que las marcas crean la publicidad
tomando en cuenta las tendencias tematicas que van surgiendo; por ejemplo, actualmente es comun observar en la publicidad
de diferentes organizaciones su interés por el cuidado del medio ambiente o bien su aportacién a la creacién de un desarrollo
sostenible. Por tanto, la decisién de compra del automoévil esta condicionada por los nuevos valores que son coherentes con la
evolucién de los temas que preocupan a la sociedad actual, como son la ecologia, la tecnologia y que se cumpla con la legisla-
cién medioambiental. Igualmente, después de la crisis de la Covid-19, es posible que las marcas adapten sus disefnos, haciendo
especial hincapié en el habitaculo (filtros de aire que protejan ante el virus) y que esto se refleje en su comunicacion, destacando
nuevos elementos como el bienestar y la salud. Por todo ello, habrd que prestar especial atencién a estos nuevos valores, que
configuran las futuras lineas de comunicacién.
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