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1. Introduccién

Los 4x4 o todoterreno son un tipo de vehiculos particulares por su tamafo y
caracteristicas. Podemos decir genéricamente, que los 4x4 son vehiculos mas
contaminantes y de mayor consumo que la media de los utilitarios de tamario
medio. Pero ademdés, sumados al grave problema de las emisiones de CO, y de
otros gases contaminantes, los 4x4 presentan otros problemas de impactos en el
medio natural, problemas de seguridad y de una creciente ocupacién del espacio
urbano. Evidentemente no todos los modelos y marcas son igual de grandes, igual
de contaminantes, o igual de peligrosos. Es mas, muchos modelos y marcas de
otros tipos de vehiculos (grandes berlinas, monovoliumenes, coches de lujo....),
pueden presentar incluso mayores impactos que algunos modelos de 4x4.

Sin embargo, podriamos decir que los 4x4 en general representan el estandarte de
un modelo de motorizacion insostenible hacia el que avanzamos, por reunir en un
solo tipo de vehiculo toda una serie de tendencias de un impacto considerable sobre
el medio ambiente y la salud, que lo hacen identificarse con un modelo de
transporte insostenible.

La publicidad, no obstante, transmite la imagen de que estos vehiculos son incluso
los mas adecuados para los amantes de la naturaleza.

El siguiente texto analiza la evolucién en el consumo de este tipo de coche y el
cambiante imaginario social que se ha ido construyendo en su publicidad.



2. Impactos del transporte por carretera

El transporte es uno de los sectores que mas impactos genera en nuestras
sociedades desarrolladas. Pero, en especial, es el transporte por carretera el que
mas problemas ocasiona, dado que es el que se utiliza de forma mas masiva, tanto
para el desplazamiento de personas (un 91% con respecto al resto de medios de
transporte en Espafia) como mercancias (un 82%).

A modo de resumen, y sin afan de exhaustividad, algunos de los impactos que

provoca el transporte por carretera son:
- Una enorme contribucién al cambio climéatico (el 75% de las emisiones
debidas al transporte).
- La cada vez mayor red de carreteras degrada y destruye una gran cantidad
de espacios de valor agricola, natural y paisajistico de forma irreversible.
Nada menos que un 5% del territorio estatal esta cubierto o limitado en su
uso por la red de carreteras.
- También origina fuertes pérdidas de biodiversidad y una grave
fragmentacion de los ecosistemas.
- La obtenciéon de materias primas para la fabricacion de los vehiculos, tiene
un fuerte impacto, mayor como es légico cuanto mas grande y mas masa
tiene el automovil.
- Asi mismo, la actividad de extraccion de petréleo, combustible del que
depende practicamente al 100% el transporte por carretera, tiene también
fuertes impactos. Lo mismo se puede decir de la actividad industrial
responsable de la construccién de infraestructuras (cementeras, canteras,
desmontes, etc.).
- Permite una mayor colonizacién y urbanizacién del territorio.
- Se producen altos niveles de ruidos y la emision de gran cantidad de
sustancias contaminantes, que merman la salud de las personas que viven
en zonas préoximas a grandes carreteras o en las ciudades.
- Una enorme generacion de residuos, como los propios coches usados,
aceites, neumaticos, etc.
- Una gravisima siniestralidad, que se cuenta por miles de personas
fallecidas cada afio, y decenas de miles de heridos, ademas del atropello de
centenares de peatones o ciclistas.
- Tampoco conviene olvidar la enorme inversibn que se produce en
construccion de nuevas autovias y carreteras, mientras que los recortes o
fuertes limitaciones en otras partidas de interés social (sanidad, educacion,
etc.) son constantes.

La generalizacion en el uso de vehiculos como los 4x4 y otros modelos de
automoviles grandes y potentes, por su mayor requerimiento de materiales o de
combustible y por su mayor generacion de ruido, de gases de efecto invernadero y
de gases contaminantes perjudiciales para nuestra salud, suponen un agravamiento
de los ya de por si gravisimos impactos del transporte por carretera.



3. Publicidad verde y emocional

1. Publicidad de los vehiculos todoterreno.

En 1900, los primeros fabricantes estadounidenses de automoéviles habian logrado
producir unos 2.500 ejemplares. 20 afios mas tarde, gracias a la produccién en
cadena que introdujo Henry Ford, se fabricaban casi dos millones de automoviles al
afio’. Por entonces, el coche fue el motivo de una de las mas importantes
innovaciones en la produccion de bienes y hoy, en un marco comercial muy
distinto, es la mayor industria de fabricacién del mundo. Con 566 millones de euros
de inversion publicitaria en 20052, la industria del automovil es el primer sector
anunciante en Espafia y en EEUU, cada vehiculo vendido supone actualmente unos

1.000 délares en gasto publicitario.

A tenor de los datos del sector, la publicidad es clave para el mantenimiento de la
propia industria del automévil y la importancia creciente de los modelos
todoterreno en este mercado se ha visto claramente reflejado en la presencia
publicitaria.

Hasta los afios 70, los modelos de coche todoterreno raramente se publicitaban.
Dirigidos a un publico muy especifico, la publicidad se centraba en los turismos,
vehiculos en expansién debido al espectacular crecimiento de la clase media. Land-
Rover, marca pionera en nuestro pais, publicitaba su modelo 4x4 Santana
destacando casi exclusivamente las caracteristicas del automovil y su utilidad. “Para
un pais todoterreno, un vehiculo todoterreno”, decia el eslogan de uno de sus
anuncios, orientado a profesionales que debian desplazarse por el campo
(ganaderos, agricultores, técnicos forestales...).

En los afios 80, las marcas japonesas entraron con fuerza en el mercado de los
todoterreno, apostando por una imagen de automoévil agresivo y potente: “No tiene
caballos, tiene bestias”, destacaba un anuncio del Nissan Patrol con un imponente
ledn sobre el capd del coche. En 1990, un anuncio de television del Suzuki Vitara,
modelo rejuvenecido de coche urbano basado en el mitico Jeep, ofrecia una
estrategia bien distinta. En el anuncio, un pequefio y estéticamente cuidado
todoterreno recorria las calles solitarias y frias del Berlin occidental, con soldados
de la Republica Democréatica Alemana como escenario: “Sopla la libertad, nace el
Vitara. Libertad de movimientos, libertad de accién. Vitara: vida libre, ciudad libre”.
El anuncio, que terminaba con el coche atravesando el muro de Berlin de forma
violenta, se convirti6 en simbolo de una reciente, aunque todavia lenta,
diversificacion del todoterreno y de su nueva orientacion a un selecto publico
juvenil urbano.

Por entonces, los anuncios de estos coches habian ido dejando timidamente las
revistas especializadas de motor o caza para competir con la publicidad de coches
en periodicos y suplementos. Los cambios se veian hasta en television. A comienzos
de los 90 el conductor de un Mitshubishi Montero se encontraba con un entrafiable
cabrero aislado del mundo: “Que dice que ese Mateos va vestido de Superman
persiguiendo a un ex-ministro y esta casado con una china ¢Y Franco que opina de
esto? Ah! Leche, que dijo usted que Franco habia muerto.” La marca todavia utiliza
hoy el exitoso eslogan que influyd en la linea publicitaria de los automoviles
todoterreno: “Donde te lleva un Montero no llega nadie”.

1 "E| Fordismo", José Rodriguez de Rivera, 1999.
? Infoadex 2006.



El argumentario de los anuncios de estos coches ha pasado de resaltar la
especializacion tecnolégica (traccibn en las cuatro ruedas, marcha reductora,
suspensiones para terrenos dificiles, chasis reforzado, vaca para transporte de
recambios...) a utilizar estrategias similares a las de los grandes turismos o los
vehiculos de lujo. Con todo, a partir de los afios 80 ha crecido una importante linea
argumental en los anuncios de vehiculos todoterreno, la mitificacion del aventurero
trotamundos, hoy encarnado mas que nunca en el hombre de negocios escapando de
la ciudad en busca de parajes exdéticos y desconocidos. Asi, el todoterreno representa
una via de liberacién, ain marcadamente masculina, frente a la monotonia y el estrés
de la ciudad. No es de extrafiar que haya terminado siendo un complemento para el
ocio de fin de semana, ya sea como medio para acceder a la segunda residencia en el
campo o para otras actividades en plena naturaleza, como la caza o los deportes de
riesgo.

Sin embargo, la creciente presencia de este tipo de modelos obliga a diversificar las
estrategias, con el fin de buscar la diferenciacién. Y, sobre todo, la propia adaptacion
del vehiculo a distintos sectores ha abierto un abanico de estrategias publicitarias en
muchos casos bien conocidas en otros modelos de coches de lujo, grandes berlinas o
incluso coches deportivos. Todo esto implica que los todoterreno sean ahora un
elemento dinamizador de la industria publicitaria y, por lo tanto, justifiquen su
predominante papel econémico en los medios de comunicacion.

2. Publicidad, la comunicacién rentable.

La publicidad anterior a la Revoluciéon industrial tenia un papel casi anecdoético. Con
ella, los tenderos de las ciudades portuarias del siglo XVI anunciaban los nuevos
productos que habian recibido, por ejemplo de ultramar. Las diferentes técnicas de
reproduccién y, sobre todo, la litografia, permitieron el uso publicitario del cartel.
Pero es con la Revolucién industrial cuando adquiere un lugar preeminente en los
medios de comunicacién. La produccion de bienes se dispara, tanto en variedad
como en unidades de un mismo producto, y la publicidad de entonces informa
sobre las novedades en el cada vez mas competitivo mercado de bienes. Pero el
desarrollo de este mercado va ligado a un hecho de gran importancia: la creacién
de la demanda. Es decir, la nueva economia requiere de la creacion de un mercado
potencial de consumidores para la gran cantidad de productos en serie que ahora
empiezan a fabricarse. Y aqui el papel de la publicidad es clave.

En EEUU, la publicidad de primeros de siglo serd uno de los procesos esenciales
para que la ideologia puritana del ahorro se convierta en la de la familia feliz
consumista de los afios 20. Y aun tras la crisis del 29, transmitird los valores de un
consumo patridtico como remedio ante todos los males. Aunque légicamente cada
marca intenta distinguirse del resto para ganar clientes, el poder ideolégico de la
publicidad empezé a residir en lo que las une: en los cédigos éticos, usos y
costumbres, modas y deseos que uno tras otro, los anuncios transmiten. Cada
mensaje publicitario, en la medida en que intenta satisfacer su propio interés
comercial, confluye con el resto de los mensajes para conformar un espejo social,
un sistema de representaciones que sirve de referente y en el que nos comparamos
los consumidores.

Para ello, las técnicas publicitarias y los estudios en que se basan han ido
evolucionando, especialmente durante la segunda mitad del siglo XX, con el fin de
influir de forma mas efectiva en la conducta de compra de sus receptores. A la vez
que se generaban nuevos canales de comunicacibn de masas y crecia la
competencia entre los distintos medios, la publicidad iba tomando mayor peso,
hasta adoptar una funcibn econdmica de primer orden: hacer rentable Ila
comunicacion. Con el dinero obtenido de la publicidad se financian revistas, canales
de television, emisoras de radio. A cambio, la publicidad debe asegurarse unos



objetivos basicos en el sistema de mercado, debe influir decisivamente en las
decisiones del consumidor, a pesar del exceso de informacion y la sobreabundancia
de mensajes audiovisuales. Es decir, debe ser también rentable para el anunciante.

Por ello, la industria automovilistica en Estados Unidos invierte 17.000 millones de
dolares en publicidad, un 25% de su inversiéon total®. El escenario de salvaje
competencia comercial ha hecho que en los ultimos 20 afios la inversiéon publicitaria
de las empresas de automoéviles haya crecido un 1.378%, mientras, las ventas de
vehiculos s6lo han crecido un 17%. Asi, el coste publicitario de cada coche vendido ha
pasado de 50 a 1.000 délares en sdélo dos décadas.

Como resultado de toda esta frenética actividad promocional y segun la publicidad
se iba haciendo mas abusiva, los espectadores han ido rechazando la intromision
constante y agresiva de la publicidad en sus vidas. Es un problema para los
anunciantes y las agencias, pero también sirve para crear nuevos ambitos de
negocio: “La demanda de contenidos personalizados, junto a la oportunidad de
evitar la publicidad, son seguramente los mayores retos a los que se enfrentan los
especialistas [de la publicidad], pero unidas a estos desafios, aparecen magnificas
oportunidades de comunicacién”, decia Antonio Ruiz, presidente de una agencia
publicitaria®.

Por eso la publicidad ha ido aprovechando la fusibn con otros contenidos para
ocultar sus objetivos comerciales. Como dice el profesor de Teoria de la Publicidad,
Antonio Caro: “Se trata, pura y simplemente, de fundir la publicidad con el
entretenimiento, llevando asi a sus dltimas consecuencias un proceso de
convergencia que ya afecta a las propias estructuras empresariales. Lo que implica
poner fin a la ficcién actual segun la cual la publicidad interrumpe un espectaculo
que ella misma paga y del que constituye la auténtica razén de ser. Hasta revelar la
naturaleza fundamental y absolutamente publicitaria de todo el espectaculo

televisivo hoy por hoy vigente™.

Ante el escenario de saturaciéon publicitaria, una de las estrategias publicitarias mas
exitosas es ocultarse, a pesar de que ello incurre muchas veces en publicidad
engafosa, prohibida por la ley general de publicidad.

Asi, product placement, marketing viral, ambient, street marketing o
advertainment... son las palabras de moda en publicidad. Tienen por lo general la
pretension de influir de una forma mas silenciosa y sutil o aprovechando los lazos
emocionales con el espectador (ahora, cliente).

Por ejemplo, el emplazamiento de producto es una técnica de publicidad encubierta
que tiene sus precedentes en el Hollywood de comienzos del siglo pasado y que
consiste en la insercion, aparentemente casual, de productos y marcas en obras
culturales, principalmente peliculas y teleseries. Dice la Asociacion de
Consumidores FACUA gque “teniendo en cuenta que el 60% de los espafoles cambia
de canal cuando se emite publicidad, el emplazamiento de producto se esta
convirtiendo en otra de las formulas recurrentes de la publicidad. Supuestamente,
este tipo de publicidad esta prohibida por la mayor parte de las legislaciones sobre
el asunto (por ser indiscernible para el espectador), pero a pesar de todo es
frecuente en aquellos paises donde esta permitido y se hace bajo cuerda en
aquellos donde esta prohibido [...] A diferencia de lo que ocurre en EE.UU., en

* Informe 2006 de Xtreme Media Digest Europe.

* Antonio Ruiz. INFOADEX de la inversion publicitaria en Espafia 2006.

> Antonio Caro, profesor de Teoria de la Publicidad en la Universidad Complutense de Madrid. Periddico
Diagonal , NUmero 36. 31 ago - 13 sep 2006.



Espafa el product placement se utiliza mas en las series de television que en las

producciones cinematogréaficas” °.

Un estudio de la propia FACUA detect6 la presencia de casi 500 productos en treinta
y seis teleseries espafiolas emitidas entre 1994 y 1999, pese a que la publicidad
encubierta estuvo prohibida durante ese tiempo hasta que el Gobierno aprob6 una
modificaciéon de la Ley de Television sin fronteras, que regula la publicidad en
television, por la que permite el emplazamiento de productos siempre que no sean
las televisiones las que cobren por los emplazamientos. Eso si, segun la Ley, las
cadenas deben incluir un mensaje que advierta de la intencionalidad publicitaria
cada vez que aparezcan productos en pantalla (la Ley General de Publicidad obliga
a identificar claramente los contenidos publicitarios). “¢Alguien lo ha visto?”, se
pregunta FACUA en su informe.

En el caso de la publicidad televisiva, el mando a distancia se presentaba como un
elemento liberador, que ofrecia un potencial control sobre lo que veiamos. Sin
embargo, la razéon econdémica de los medios de comunicacién sencillamente no
puede permitirlo: el emplazamiento de producto y otras nuevas técnicas de
mercadotecnia justamente se desarrollaron para que veamos publicidad sin ni
siquiera saberlo. Las cadenas de television y las productoras de cine tienen muy
claro quien paga: “Tendremos que buscar nuevas formas cualitativas que
justifiquen el aumento de precios, como bloques de corta duracion o lograr
comunicacion con los anunciantes para que participen en los propios guiones de las
series [...] Los anunciantes deben tener la oportunidad de guionizar, y las cadenas
tenemos que dar algo mas si queremos pedir mas precio porque si miras el precio
de los costes por impacto publicitario te aterras...”, dice Eduardo Olano, Director
general de Atres Advertising (la agencia publicitaria de Antena3 TV)’.

En este entorno de gestion comercial de las audiencias, nada parece apuntar a un
espectador con mayor autonomia y criterio, sino mas bien todo lo contrario: la
publicidad se aleja cada vez mas del papel informativo, se especializa en la
consecucion de lazos afectivos con el cliente y se centra en el objetivo de hacer
rentable los medios de comunicacion, haciendo depender los contenidos a estos
objetivos comerciales.

Probablemente, el papel informativo de la publicidad siempre fue reducido (la
publicidad sirve fundamentalmente para vender productos, por mucho que algunos
renombrados publicistas adornen la justificacion de su oficio), pero parece claro que
hoy la publicidad sentimental apunta en direccion contraria. Y eso que,
curiosamente, el neoliberalismo esgrime la supuesta funcion informativa de la
publicidad para defenderla. Por eso mismo es importante recordar que la publicidad
es la forma mas evidente de comunicacién econdmicamente rentable, justificando
por si misma la aparicion y la desaparicion de medios informativos, la apertura de
nuevos canales y, como no podia ser de otra forma, influyendo decisivamente en la
propia linea informativa, recreativa y educativa de los medios de comunicacion.

3. El 4x4 en el espejo. Publicidad y modelos sociales.

Hace tiempo que el automoévil dejé de ser s6lo un modo de transporte para ser uno
de los iconos esenciales de la cultura individualista y hedonista de nuestra
sociedad. Por un lado, es fiel reflejo de las dinamicas actuales del transporte de
personas y, por otro, sintetiza como producto mercantil el complejo proceso de
elaboraciéon de necesidades y deseos en el consumidor.

® FACUA, (www.facua.org). 2006
" Eduardo Olano, Director general de Atres Advertising (Antena 3). INFOADEX 2006



En la década de los 60, el uso del coche se extendia en el Estado espafiol como el
medio de transporte familiar. Un modelo justificado en la extension de la ciudad y
los desplazamientos que el aumento de las distancias provoca. Asi, este sistema de
movilidad crece en funcién de los, cada vez mas definidos, espacios sociales: zona
de vivienda en los alrededores de una gran urbe, zona de trabajo en la ciudad, zona
de compras y de ocio en las grandes superficies a las afueras de la ciudad. Pero
este modelo tiene altos costes medioambientales, funcionales y sociales.

Por ejemplo, en las ciudades, el coche es la principal causa de la contaminacion
atmosférica y, por lo tanto, del origen y agravamiento de enfermedades
respiratorias, cardiovasculares e incluso canceres. Tampoco es, ni de lejos, el
modelo mas eficiente en términos de movilidad. A pesar de que Espafia ain no ha
llegado al increible niumero de automdviles por persona que tiene Estados Unidos
(donde hay mas coches en circulacion que carnets de conducir), las ciudades
esparfiolas sufren cada vez un mayor colapso circulatorio (mas de 1.500.000
vehiculos circulan al dia por el centro de Madrid). Su lugar hegemodnico en las
politicas de transporte supone una organizacion espacial que afecta a todas las
actividades humanas, sustituyendo, por ejemplo, zonas verdes o de recreo por
carreteras y calles (en el Estado espafol, entre el 20 y el 30 por ciento del espacio
urbano se dedica al transporte motorizado). Y, sobre todo, es la causa directa mas
espectacular de muertes violentas: Cada dia se producen en Espafia 12 muertos y
73 heridos graves por accidentes de circulacién, en su mayoria jévenes (el coche es
la primera causa de muerte entre los jovenes menores de 35 afios). Al cabo del
afo, el balance de muertos (mas de 4.000) y heridos (30.000 graves y 100.000
leves) alcanza las dimensiones de una guerra, dejando tras de si una larga lista de
afectados por lesiones medulares y cerebrales y amputaciones.

¢Clmo es posible, por lo tanto, la imagen tan edulcorada del coche que los
anuncios de television nos muestran? La publicidad, siguiendo su principal objetivo,
incitar al espectador para que compre el producto, ha generado todo un imaginario
basado en exagerar las cualidades mas deseadas del automovil y esconder las mas
perjudiciales. Tanto es asi, que ha dejado de ser la técnica de venta de un producto
pasando a ser parte misma del producto: “Tuve la oportunidad de conocer el nuevo
Ford Fiesta tres afios antes de su lanzamiento. Nos fue extremadamente Util para
calentar motores e implicarnos en la campafa. Tenia que ser un éxito, y desde el
primer momento nos sentimos parte de la empresa”; cuenta el publicitario Luis
Bassat de una de sus campafias®.

Pero esa imagen publicitaria que los anunciantes proyectan, y que junto a otras
termina entretejiendo la imagen social del coche, cuesta mucho dinero. No en vano
este sector es, desde hace afios, uno de los lideres en inversiéon publicitaria. Para
ello, cada marca intenta diferenciarse del resto destacando sus cualidades
especificas, a la vez que muestra las caracteristicas comunes con mayor gancho. La
suma de estas técnicas de diferenciacién para cada producto aportan a la imagen
global importantes dosis de idealizacién; pero, sobre todo, es la suma de los
elementos homogéneos a cada producto lo que genera un auténtico reflejo, una
imagen creada a partir de los topicos (lugares comunes) y en base a la repeticion
una y otra vez de los supuestos beneficios del automovil.

En esta imagen reflejada, como si de un espejo mediatico se tratase, la publicidad
enfoca cada vez con mas precision hacia el espectador segun el tipo de producto
que consume. Asi, para los modelos de coche familiar, las carreteras siempre estan
vacias, localizadas en paisajes idilicos y evocadores. En los anuncios televisivos, el
suave movimiento del automévil, a camara lenta, permite adivinar en su interior
distintos formatos de familia feliz. La seguridad y el confort del producto se realzan

8 "Libro rojo de la publicidad”, Luis Bassat. Random House Mondadori. 2001.



aun mas con musica relajante o de ritmo cadencioso. Para los coches juveniles, el
escenario suele ser una ciudad recreada a imagen y semejanza del centro de ocio,
con algun tema musical repetido hasta la saciedad en las radios mas comerciales.
Sin embargo, en los modelos todoterreno se utilizan paisajes llamativamente
exaticos, con movimientos del coche mas agresivos que en el caso de los modelos
familiares.

Para sefalar el aspecto aventurero del producto es frecuente hacer referencias a los
rallies, los safaris o los deportes de riesgo. Por ejemplo, el rally Paris-Dakar se ha
convertido en todo un evento mediatico que ensalza la potencia de estos vehiculos
para sortear el circuito mas dificil: una naturaleza salvaje con todos los ingredientes
necesarios para ser idealizada (enormes dunas de arena, serpenteantes caminos
irregulares, desérticas montafias...).

A pesar del uso mayoritariamente urbano de los coches todoterreno, la estrategia de
mercado sigue aprovechando esta imagen romantica de la aventura motorizada. Los
propios nombres de los modelos giran entorno a estas ideas de fuerza (Daihatsu
Feroza, Land-Rover Defender, Suzuki Samurai, Tata Sumo...) o de intrépido viaje
(Ford Explorer, Nissan Pathfinder, Land-Rover Discovery, Opel Frontera, Tata Safari,
Isuzu Trooper, Mitsubishi Outlander, Toyota 4-runner, Toyota Land Cruiser,
Volkswagen Touareg, Subaru Forester...).

Sin embargo, segun los vehiculos todoterreno se han reconvertido en turismos
especializados (Monovolumen de lujo, berlina con traccién en las cuatro ruedas, pick-
up deportivo...), los anuncios introducen también en su argumentario la ciudad como
una forma mas de espacio salvaje: “La ciudad puede ser el lugar perfecto para
probarte a ti mismo si estas al volante del coche adecuado”, dice un anuncio del 4x4
Opel Antara.

Y aun, en la publicidad del Nissan X-Trail, un ejecutivo traslada el coche sobre una
balsa: “No pierdas nunca tu espiritu”, sefiala el anuncio.

Ahora, en vez del embravecido afluente en la selva tropical, es el manso rio que
separa el chalecito unifamiliar con el puesto de trabajo en un edificio de oficinas. La
metafora que compara la ciudad moderna con una selva incide justamente en la
competitividad y el exigente ritmo del mundo de los negocios, pero el papel de un
todoterreno en la ciudad no se justifica tan facilmente: el ejecutivo agresivo no
necesita hacer una dura conduccién en la ciudad sino, justamente, en el campo, a
donde sin embargo acude el fin de semana en busca de descanso y paz.

La ultima tuerca en esta tendencia son modelos urbanos dificilmente clasificables,
pero claramente orientados a un publico juvenil atraido por el halo aventurero de
estos coches: “¢Un turismo, un SUV, un 4x4? El nuevo Nissan Qashqgai no se
enmarca en ninguno de estos segmentos de manera clara, sino que es una mezcla
de estos tres tipos de vehiculos. Ofrece el comportamiento dinamico de un turismo,
el confort y el espacio de un todocamino y la carroceria y traccion total de un
todoterreno”, decian en la revista Supermotor® sobre un coche que se presenta,
entre muros llenos de graffitis, como “100% Urbanproof. Disefiado para la dura
vida urbana”.

El simil ciudad-selva llega a niveles de exageracion que rayan el absurdo, hasta
incluso dafar la imagen politicamente correcta de la marca. La Asociacién de Usuarios
de la Comunicaciéon (AUC), por ejemplo, denunciaba recientemente la moda de
“mostrar situaciones de riesgo e imagenes espectaculares en la publicidad de
automoviles” y solicitaba a la Direccion General de Tréafico (DGT) y a la Secretaria de

 "NISSAN QASHQAI: Un turismo con carroceria 4X4", Supermotor.com, Sara Soria. 29/01/2007.



Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacion (SETSI) la
retirada de los videoanuncios del Ford Ranger y del Opel Antara en los que aparecen
vehiculos todoterreno conducidos por las azoteas de la ciudad o en una riada.

Segun la AUC, los anuncios dan una vision positiva de “esa conduccién temeraria (por
ejemplo, la conduccién sin cinturon de seguridad) a pesar de que la elevada
siniestralidad que padecemos en Espafa tiene su causa en muchas ocasiones en esa
conduccién temeraria y en el exceso de velocidad” y recuerdan que la Ley sobre
trafico, circulacion de vehiculos a motor y seguridad vial prohibe en su articulo 52, “la
publicidad en relaciéon con vehiculos a motor que ofrezca en su argumentacion escrita
o verbal, en sus elementos sonoros o en sus imagenes, incitacion a la velocidad
excesiva, a la conduccion temeraria, a situaciones de peligro o cualquier otra
circunstancia que suponga una conducta contraria a los principios de esta Ley o
cuando dicha publicidad induzca al conductor a una falsa o no justificada sensacion de
seguridad™*®.

No hay duda de la habilidad de la publicidad para recoger los habitos, modelos y
aspiraciones sociales y rehacer con ellos mensajes comerciales. Para ello, el
anuncio termina siendo el resultado de una seleccidn precisa de la imagen que el
anunciante quiere proyectar ante el espectador, mezcla de mimetismo y aspiracion:
el consumidor se identifica con los modelos que el anuncio muestra porque fueron
elegidos justamente por su cercania, pero aspira a adquirir la diferencia que le
separa del modelo, fundamentalmente, el producto anunciado. El reflejo del coche
en el espejo, siempre préximo pero nunca idéntico, es el de una imagen construida
a base de eliminar las repercusiones medioambientales, funcionales y sociales
negativas del producto y exagerar las bondades que ofrece al consumidor.
Bondades que cada vez se mueven mas en un plano sentimental, por ejemplo, en
la percepcién de prestigio que aporta la marca.

Asi, mientras que el 44% de los compradores espafioles de coches han elegido el
suyo pensando directamente en lo que ofrece ese modelo de automavil, un 30% lo
hizo dandole mas importancia a la marca*'. Cuanto mas exclusivo es el coche, mas
importancia tiene la marca en la decisiéon de compra. Es el caso de las berlinas de
lujo, los deportivos y, sobre todo, de los todoterreno. Por eso se calcula que el 43%
de los compradores de vehiculos 4x4 eligen los coches en funcién de la marca,
mientras que solo el 33% lo hace pensando basicamente en las caracteristicas del
modelo.

Un modelo de consumo de vehiculos tan dependiente del imaginario aspiracional
ofrece a la publicidad un papel esencial a la hora de transmitir valores y promesas
traducibles a ventas. Sin duda, la actual tendencia hacia una publicidad sentimental
ayuda.

4. El todoterreno sentimental.

La publicidad actual es un conjunto de técnicas comunicativas apoyadas en
minuciosos estudios sociologicos y psicologicos, que tienen en cuenta cada
segmento social de consumidores y sus preferencias, anhelos y complejos. Los
andlisis ya no tratan sélo de las caracteristicas que el consumidor busca en un
producto, sino que se han multiplicado y extendido hasta cubrir el mas minimo
detalle del acto de consumo: desde la tipografia utilizada para indicar la marca en
un envase hasta el ritmo musical idobneo para que en horas punta se compre mas

19 Real Decreto legislativo 339/1990, de 2 de marzo, por el que se aprueba el texto articulado de la ley
sobre trafico, circulacion de vehiculos a motor y seguridad vial, reformado por la Ley 19/2001, de 19 de
diciembre.

! Estudio Cars and Ads, de Iceberg Media. Publicado en El publicista, Extra 2005.



rapido. Cualquier elemento sospechoso de influir en la decisiéon de compra queda
bajo el estudio pormenorizado de los especialistas en marketing.

Asi, la publicidad actual es capaz de recoger los lenguajes de la calle, las modas
antes de serlas (antes de extenderse de forma mayoritaria), o de adoptar sin
compromiso las actitudes mas inconformistas y criticas. La publicidad actual se
oculta cuando es necesario, sobre todo en peliculas y teleseries, mostrando
productos y marcas como si su presencia fuera casual o no estudiada. También
aprovecha la veracidad que el publico otorga a los telediarios e informativos para
hacer mas creibles sus mensajes, colando anuncios como noticias. La publicidad
actual no entiende de ideologias, se hace homofoba cuando hace falta o feminista
convencida si viene a cuento, se amolda a su publico como un guante. Y sobre
todo, la publicidad actual ya no pretende sélo vender productos. Se ha adaptado,
una vez mas, a las necesidades de las grandes empresas que recurren a ella, y les
ha ofrecido como resultado la logotecnia, un conjunto de técnicas de marketing y
publicidad especializadas en hacer irrelevante los productos, siempre y cuando
estén firmados por la marca adecuada.

En esta etapa del consumo de bienes por la que pasan las sociedades
econdmicamente desarrolladas, las empresas ya no estan interesadas en fabricar
productos, sino en fabricar marcas. Explica Naomi Klein, en su obra No Logo, que la
fabricacion de productos es un proceso engorroso que las empresas intentan en lo
posible subcontratar y externalizar para evitar gastos y esfuerzos. Los paises del
Sur, y sobre todo algunas zonas de gran actividad productiva, como Honk Kong,
México, China o Indonesia, son el agente productivo ideal: mano de obra barata y
desregulada, materia prima y energia a precios sin competencia. Asi, muchas
empresas prefieren dedicar casi todos sus esfuerzos a crear la marca, mas rentable
en esta edad de la imagen.

Por ello no es extrafio que la publicidad de la época “Logo” haya dejado todo
resquicio de funcién informativa y se haya terminado especializando en las
caracteristicas emocionales de la comunicacién comercial.

El lenguaje audiovisual ofrece muchas herramientas para hacernos sentir simpatia,
admiracién o adoracién por una marca y todo lo que ésta se ha esforzado en
representar. Y sin duda es rentable, porque el consumidor critico selecciona los
productos que consume atendiendo al precio, la calidad, el origen, el modo de
produccién... mientras, el cliente fiel a una marca, sencillamente compra.

La publicidad, que venia hace afos delimitando con afan “cientifico” los distintos
publicos objetivos para afinar en sus anuncios, es ahora la que difunde de forma
normalizada esléganes como “Porque yo lo valgo” o “Innovate, don’t imitate”. Y el
consumidor, cada vez mas exigente y caprichoso, extiende la compra impulsiva de
la chocolatina al coche: “Estas en la tienda de deportes. No sabes si decidirte por
una nueva madera 3 0 una raqueta de tenis. ¢(Con quién lo consultas? Con nadie.
Te llevas las dos y listo. No hay duda, estas pasando por la mejor etapa de tu vida.
Por eso te ofrecemos la maxima seguridad de serie en toda la gamma Renault
Laguna”, decia un anuncio a toda péagina de El Pais.

La estrategia de las marcas de automdviles mejor posicionadas se ve claramente
representada en el exitoso eslogan de BMW: “;Te gusta conducir?”, puesto que
prescindir de la funcionalidad del producto permite esa nueva relacién afectiva
entre el cliente y el automovil. Una relaciéon donde el concepto capricho se reescribe
constantemente, hasta hacer necesario incluso un descapotable: “De capricho a
necesidad en tres pasos. Podrias pensar que s6lo es una fantasia mas. Podrias
verte a ti mismo con el viento saludando tus mejillas, mientras el resto te observa
esquivo con la mirada torcida. Podrias pensar que has cedido ante tus pasiones mas



ocultas. Pero esta vez, tu emocidon se puede medir matematicamente y el
sentimiento de culpa se lo lleva el viento”, dice un anuncio reciente del Peugeot
207CC.

El modelo todoterreno, nuevo capricho del consumidor urbano que no sélo busca un
medio de transporte, aparece en estas Ultimas décadas como una opcion donde
confluye el prestigio de la marca y su supuesta adaptabilidad a cualquier escenario.
En realidad, como su papel en circuitos dificiles es normalmente anecddtica, la
mayor parte de estos enormes vehiculos han devenido en modelos SUV
polifacéticos (SUV es el acronimo en inglés de Sport Utility Vehicle), donde se
valora cada vez mas el equipamiento y la capacidad para moverse comodamente
por carreteras antes que su respuesta en el campo y la montafa.

Mientras, la publicidad insiste en el lado egolatra del consumidor y propone
considerar el automovil todoterreno (que ronda los 30.000 euros de media) como
un capricho mas del mercado. “Libera al individualista que hay en ti”, anima un
anuncio del Cadillac SRX Crossover 4x4.

Poco importa, pues, el papel de un automoévil que hace varias décadas tenia una
funcion tan claramente especifica. Son los beneficios del consumo sentimental,
como dice el presidente de una agencia publicitaria: “Hay pocos productos que se
vendan dejando de lado la emocion. Existen pocas diferencias entre productos; la
diferencia recae en el vinculo con la marca y en la confianza del consumidor. Eso se
crea tras construir durante afos un lazo emotivo que te haga elegir una marca y no
otra”?.

Estas técnicas de mercadotecnia han acompafiado el espectacular crecimiento de
las ventas de vehiculos todoterreno y su papel en los proximos afios se prevee mas
ambicioso. Los especialistas en publicidad Pablo Mufioz y José Marti, argumentan
que la publicidad estd poniendo todo su énfasis y esfuerzo en “crear nuevas
experiencias, nuevos entornos en los que poder experimentar las marcas y los
productos como nunca antes habian sido experimentados. Unas experiencias que se
centran en como experimenta el consumidor no sélo el producto, sino el propio
consumo. Unas experiencias en las que la marca, mas alla de proveerle de
determinado producto o servicio, lo que hace es conectar con sus intereses,
motivaciones y su estilo de vida y, en definitiva, con todos aquellos aspectos
relacionados con el consumo simbdlico (aquellos factores con un valor afiadido
simbdlico, emocional, que provocan, finalmente, que el consumidor consuma la
marca mas alla de por sus propias caracteristicas tangibles)”°.

6. El coche verde.

El pasado 28 de octubre algo raro pasaba en los periédicos de mayor tirada. Gran
parte de los anuncios que inundaron El Pais, El Mundo o el ABC mostraban una
imagen idilica de la nueva macroconstructora e inmobiliaria Acciona. La campafa,
con el eslogan “Pioneros en desarrollo y sostenibilidad”, fue presentada a los
medios de comunicacion (los mismos que cobraron por llevarla a cabo) como un
hito en la historia de la publicidad por su ambiciosa omnipresencia. Lo que sin
embargo no resulté tan novedoso fue la estrategia publicitaria: el cada vez mas
habitual lavado de cara de las empresas multinacionales.

12 Allen Rosenshine, Presidente mundial de BBDO (Entrevista de Mireia Corchon para CincoDias. 27-06-
2006).

13 "Engagement marketing: compromiso, experiencias y emocion". Pablo Mufioz y José Marti. IPMark.
Junio, 2006.



En cada uno de los anuncios, Acciona recordaba el compromiso ambiental y social
de la nueva empresa, cuando se trata de una compafiila que se dedica a la
construccion de grandes infraestructuras de transporte, asi como a las operaciones
inmobiliarias, gestion de servicios urbanos y generacion de energia. De nuevo, una
de las empresas que mas fomenta el actual modelo de sobreproduccién y
sobreconsumo, depredador y despilfarrador de recursos naturales, aparece como
abanderada del ecologismo.

En la misma linea, un anuncio de lberdrola asegura que “cada vez que uses el
secador, un prado se llenara de flores” y un videoanuncio de Unién Fenosa describe
el frio y la noche como imperfecciones: su energia seria nada menos que “una
pequefia ayuda para un mundo casi perfecto”.

La moda de lo ecolégico llega también a uno de los productos de consumo mas
contaminantes, el coche. Con motivo del pasado Dia Mundial del Medio Ambiente, la
empresa de automoéviles Audi publicé en la prensa un anuncio para “promover la
proteccion y el respeto por el medioambiente”. En él se muestra la fotografia de un
bosque con una quemadura de cigarrillo y el eslogan: “En ocasiones, el hombre
deja recuerdos imborrables en la naturaleza”.

El anuncio forma parte de una “iniciativa social de Audi” llamada Attitudes, un
ambicioso programa dentro de lo que se ha venido a llamar Responsabilidad social
Empresarial o RSE. Pero un cambio de “actitudes” deberia ir mas alla: deberia ser
un cambio estructural, basado no so6lo en evitar determinadas catastrofes
ambientales puntuales que poco tienen que ver con el uso del automovil, sino en la
modificacion a medio plazo de todo un modelo de transporte que se muestra
ambiental y socialmente insostenible.

En el caso de los modelos todoterreno, las imagenes de esos escondidos y solitarios
paraisos naturales que colonizan resultan ser, en definitiva, tan edulcoradas y
artificiales como la supuesta libertad que ofrecen. Es una proyeccion idealizada y
sesgada de una Naturaleza salvaje que pondria a prueba el coche y que insiste en
el espiritu emprendedor y aventurero del consumidor.

No hay mucho secreto en todo esto. Se trata de invertir una buena suma de dinero
en crear, pulir y abrillantar una imagen a veces totalmente artificiosa, y esta claro
por qué: lo ecolégico vende. Asi, a pesar del gran tamafio y peso de los
todoterreno, que los convierten en uno de los tipos de vehiculos mas contaminantes
y despilfarradores de energia y materiales, en los proximos afios veremos una
publicidad que explota al maximo la idea de eficiencia energética (motores mas
eficientes y reduccién de emisiones) y de responsabilidad con el medio ambiente (la
idea de que éste es el tipo de automoviles pensado para los amantes de la
naturaleza).

4. El consumo simbdlico del 4x4

1. Breve historia de la produccion de los todoterreno.

A principios de siglo XX la construccion de coches, todavia en manos de artesanos,
iba a conocer una transformaciéon espectacular: la division del trabajo segin teorias
de Taylor y la famosa cadena de montaje en la fabrica de Higland Park, permitié
que Ford pasara de producir 10.000 vehiculos en 1908 a producir 300.000
vehiculos en 1916. Otras 299 compafias, con cinco veces mas trabajadores que
Ford, no llegaban juntas a esa cantidad.



Durante los 19 afios que estuvo disponible en el mercado el resultado de esta
revoluciéon productiva, el Ford modelo T, se vendieron 15 millones de estos
vehiculos y su precio descendié hasta s6lo un cuarto del inicial. Henry Ford dijo, por
entonces, que sus trabajadores debian ser también clientes de la empresa y
desarrollé una publicitaria subida de sueldos para tal fin. Habia comenzado la etapa
de expansion del consumo que hoy denominamos consumo de masas y que terminé
siendo una de las vértebras del “nuevo estilo de vida norteamericano”.

Cuando en la década de los 40 el ejercito estadounidense aposté por un nuevo tipo
de vehiculo ligero para la Segunda Guerra Mundial, la cadena de montaje de Ford
se encarg6 en buena medida de fabricar las mas de 700.000 unidades solicitadas
del Jeep, un pequefo vehiculo con tracciéon a las cuatro ruedas y dos velocidades.

La empresa Willys-Overland, ganadora del concurso que organizé el ejercito
estadounidense, registré en 1946 el nombre Jeep y empezo la fabricacion de estos
coches para uso civil. Mientras, la marca britanica Land Rover también comenzaba
a hacer vehiculos todoterreno para el publico europeo.

A pesar de que los primeros modelos de uso civil tenian baicamente aceptaciéon en
profesionales del entorno rural, a comienzos de los 60 Jeep presenta un modelo de
lujo, el Jeep Wagonner, con cambio automatico, suspensién delantera
independiente, direccion asistida y motor de seis cilindros.

En realidad, era una demostraciéon de las posibilidades comerciales que este tipo de
vehiculos tenia en un mercado cada vez mas diversificado y dirigido por ciclos de
tendencias, como otros productos de consumo.

A principios de los 70, las dos marcas rivales lanzan modelos clave en esta
evolucion, el Range Rover y el Jeep Cherokee, y en los 80 la diversificacion se
materializa con la aparicién de los pick-up y los todoterreno juveniles urbanos.

En los 90, marcas de coche con prestigio como BMW, Volkswagen o Mercedes y
firmas asiaticas como Nissan, Toyota, Mitsubishi y Suzuki introducen también en el
mercado modelos todoterreno. Aunque las marcas japonesas y estadounidenses
tienen ya larga tradicién en este segmento, las coreanas han llegado recientemente
con precios mas bajos y las europeas se han ido sumando, primero las de prestigio
y poco a poco el resto.

La atomizacion del segmento ha sido espectacular en esta ultima década, con la
aparicion de adaptaciones de este coche a muy distintos usos. Asi, hasta las marcas
mas orientadas al vehiculo “turismo”, como Seat o Citroén, han terminado
fabricando sus modelos todocamino, variaciones urbanas de los clasicos
todoterreno.

“Los todoterreno ligeros siguen ganando adeptos entre las familias europeas”, dice
un reportaje en El Pais Motor'*. “No son los coches mas eficientes para aprovechar
el combustible: sus voluminosas carrocerias penalizan el peso y la aerodinamica.
Pero se adaptan muy bien a los nuevos estilos de vida y actividades al aire libre
porque ofrecen una capacidad y flexibilidad interiores similares a las de los
monovolimenes de su tamafio y permiten hacer excursiones lejos del asfalto”.

2. Industria espafnola del todoterreno.

Sin duda, el fendmero 4x4 ha irrumpido con fuerza. Durante 2005 y 2006, las
matriculaciones de turismos en Espafia habian caido un 2%.Mientras, las de los

1 «“Todoterrenos ligeros”, El Pais Motor, 2 junio 2007.



todoterrenos subian por encima del 10%". Asi, el aumento de ventas de vehiculos
todoterreno y todocaminos acompafiaba a un aumento de la potencia de los
vehiculos vendidos, y en los dltimos 7 afos, la potencia media de los coches
vendidos en Espafia ha pasado de 95 a 115 caballos™®.

La produccién de automoviles supone un sector clave de la industria espafiola,
aportando el 8,4% del producto interior bruto (PIB), el 7% del empleo industrial y
el 26% de las exportaciones. La produccion de vehiculos de motor fue de 2.777.435
unidades en 2006, de las que mas del 80% se vendieron en el exterior. Las 18
plantas que tienen los 11 fabricantes en suelo espafiol emplean a 72.000
trabajadores, y las empresas proveedoras, a mas de 250.000. Hace veinte afos,
100.000 trabajadores producian un millén de automoéviles en Espafia, hoy 72.000
ensamblan casi tres millones cada afio.

Y en este contexto, la produccién de vehiculos todoterreno ha vivido un fuerte
crecimiento en estos ultimos afios, con un incremento de cerca del 36% en el afio
2006. Estos vehiculos, que en el afio 2001 representaban el 2% de la produccién
total, representan ahora el 4% de la produccién y el 7,75% de los vehiculos
vendidos. Y es que, mientras la produccién de turismos ha disminuido desde 2001
en un 6%, la produccion de vehiculos todoterreno ha aumentado su produccion en
un 87% en este mismo periodo (ANFAC 2007).
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Sin embargo, el escenario que presenta la industria mundial del automévil no invita
mucho al optimismo. A pesar de ser hoy el tercer productor europeo de
automoviles y el quinto mercado, la industria espafiola se encuentra ante un
panorama de déficit comercial (se compra fuera mas de lo que se vende),
sobreproduccién y deslocalizaciéon creciente de la produccion.

En el afio 2006 el sector automovilistico espafiol, incluyendo las motos y la industria
auxiliar de la automocioén, exportd por un valor de 31.885 millones de euros, lo que
representa cerca del 19% del total de ventas esparfiolas al exterior. Sin embargo,
las importaciones alcanzaron los 37.857 millones, un 14,6% de la importacion
espafnola. (ANFAC 2006).

En cuanto a la sobreproducciéon de la industria, los 70 millones de automoviles que
llegan al mercado mundial cada afio exceden la demanda. Se ha calculado este
exceso de capacidad en unos 17 millones de unidades®’.

También las dinamicas globalizadoras estan creando inestabilidad en la industria del
automovil. Entre otros motivos, la deslocalizacién de la industria del automoévil en
busca de mano de obra barata en los paises del Este, ha hecho que el sector se
resienta en paises como Espafa. Y eso que “los costes laborales apenas alcanzan el
10% del valor final del coche y en Espafia son inferiores a la logistica
(desplazamiento de piezas y los propios automoviles en el proceso de producciéon y
venta)” (El Pais, Negocios. 4 de marzo 2007).

3. Consumo simbélico de todoterrenos.

A pesar de que una gran gama de lavadoras, aspiradoras, secadoras o tostadoras
poblaba, a mediados de siglo XX, el imaginario mediatico y el “confort” se convertia
en el eje alrededor del que la actividad fabril giraba, el consumo de masas
significaba, sobre todo, homogeneidad. Decia el socidlogo Pierre Bourdieu que
muchos gastos aparentemente ostentosos en realidad son “obligados elementos de
un cierto tren de vida”®, y la compra de unos productos estandarizados para la
familia estadounidense era de necesario cumplimiento si no querias quedar fuera de
la clase media consumidora.

Es entonces, pasada la Segunda Guerra Mundial, cuando parece que la nueva
coleccion de objetos de consumo tiene hasta una dimensién lingiistica®® y el
vertiginoso ritmo de renovacién de los productos y su calculada obsolescencia

7 | a industria del automévil vuelve a pinchar”. El Pais, NEGOCIOS - 19-11-2006.

18 La distinction, Pierre Bourdieu. Ed. Les Editions de Minuit. Paris, 1979.

19°«E] consumo entra en un orden general de las significaciones en el que las dimensiones simbélicas
tienden a recurrir y totalizar cualquier practica adquisitiva”, dice en “La era del consumo™ Luis Enrique
Alonso. Ed. Siglo XXI. Madrid, 2006.



satura la comunicacion de alusiones comerciales: “en la Enciclopedia, el hombre
pudo ofrecer un cuadro completo de los objetos practicos y técnicos de que estaba
rodeado. Después se rompid el equilibrio: los objetos cotidianos (no hablo de
maquinas) proliferan, las necesidades se multiplican, la produccién acelera su

nacimiento y su muerte, nos falta un vocabulario para nombrarlos®°“.

La oferta de bienes con aspiraciones universalizables que la fabrica moderna habia
posibilitado, necesitaba de un consumo siempre creciente de estas colecciones de
objetos, representaciones de una vida confortable bajo la batuta del progreso.
Justamente por ello, la austeridad protestante de principios de siglo o la austeridad
forzada de la postguerra fueron escenarios adecuados para el crecimiento de una
gran clase media, pero no para su mantenimiento. Las décadas de los afios 60 y 70
supondran el giro necesario.

Para empezar, el mercado de electrodomésticos del hogar, estandarte del consumo
de masas en décadas anteriores, estaba en los 70 saturado de modelos y marcas.
Se habia alcanzado en EEUU, por ejemplo, la cifra de un automoévil por cada dos
ciudadanos y el crecimiento econémico daba muestras claras de crisis. La economia
familiar, l6gicamente, dejaba entrever toda esta transformacién: Por ejemplo, las
familias espafiolas dedicaban a principios de los 60 la mitad de su presupuesto a la
alimentacion. Dos décadas después, sélo el 30%2 .

Pero la partida “otros gastos” del presupuesto familiar ya no se dedica tanto a un
mercado de bienes y servicios homogeneizador. Ahora, en vez de prometer el
acceso a la clase media, el consumo promete una salida por una puerta repleta de
espejos: el consumidor de los 70 buscara, sobre todo, la diferenciacion. La
publicidad, que ha empezado a delimitar con afan “cientifico” los distintos publicos
objetivos para afinar en sus anuncios, es ahora la que difunde de forma
normalizada esléganes como “Porque yo lo valgo” o “Innovate, don’t imitate”.

La estrategia mercadotécnica traduce como libertad comercial cualquier acto de
consumo, incluso los mas irreflexivos e infantiles: “Estas en la tienda de deportes.
No sabes si decidirte por una nueva madera 3 o una raqueta de tenis. ¢Con quién lo
consultas? Con nadie. Te llevas las dos y listo. No hay duda, estas pasando por la
mejor etapa de tu vida. Por eso te ofrecemos la maxima seguridad de serie en toda
la gamma Renault Laguna”, dice un anuncio a toda pagina de El Pais.

Asi que este consumidor parece mas perdido que nunca en un entorno de
sobreinformacion y dependencia comercial: “Antes, si merodeabas por una tienda
sin comprar, casi te echaban. Ahora se trata precisamente de eso, de que mires. Ya
compraras. Como en realidad no necesita nada, lo que el consumidor busca es que
le sobrevenga el deseo, la ilusion, el impulso irresistible de comprar”, ilustra el
psicélogo Javier Garcés. Y aporta datos: el 70% de las decisiones de compra se
toma dentro del establecimiento en cuestion, y el 80% de los que entran en un

centro comercial acaba comprando algo”??.

Ante este panorama, el todoterreno se constituye en un producto con identidad de
clase social: “la altura es uno de los argumentos mas frecuentemente esgrimidos
por los que eligen un 4x4, por la sensacién de dominio visual, de seguridad y, por
qué no decirlo, también a veces por el efecto intimidatorio que provocan en los
demas conductores. O te apartas o te aparto, parecen decir con su actitud al
volante algunos de quienes los conducen”, dice el periodista Pedro Urteaga en
MundoMotor del diario El Mundo.

20 e systeme des objets. Jean Baudrillard, Editions Gallimard. Parfs, 1968.
2! «Estadisticas histdricas en Espafia», Fundacién BBVA, 2006.
22 "Quiero esto y lo quiero ya". Articulo de Luz Sanchez-Mellado. El Pais, 11/06/2006.



También el todoterreno ha dejado de ser un coche funcional para ser un automoévil
polivalente pero urbano: “alrededor del 90 por ciento de compradores nunca ha
pisado el campo”, sefiala Luis Otero, jefe de ventas de BMW. “Ahora, sin duda,

estan de moda’®.

Pues bien, aquel imaginario del consumo de masas, compuesto por colecciones de
objetos imprescindibles para entrar en el elitista grupo de los 1700 millones de
consumidores mundiales, se complementa en estas Ultimas décadas con una
coleccioén repetitiva de mensajes que fomentan el consumo sentimental. El papel de
la publicidad aqui es clave. En cuanto canal ideoldgico coherente con el modelo de
consumo descrito, deja definitivamente de ofrecer informacion Gtil sobre el
producto, para aprovechar las posibilidades comunicativas del lenguaje audiovisual
y centrarse en los beneficios comerciales de la transmision sentimental: “Hay pocos
productos que se vendan dejando de lado la emocién. Existen pocas diferencias
entre productos; la diferencia recae en el vinculo con la marca y en la confianza del
consumidor. Eso se crea tras construir durante afios un lazo emotivo que te haga
elegir una marca y no otra”, dice el presidente de una agencia publicitaria®*.

Por ello, el consumo de los todoterreno recoge la prioridad del orden simbdlico y
emocional (donde la marca y el estatus social del automadvil son elementos clave en
la compra) que era mas bien propia de los coches de lujo y deportivos.

(*) Adaptado a partir del informe 4x4=menos planeta
Ver completo en:
http://www.ecologistasenaccion.org/spip.php?article10197

2% Terra actualidad. 2007
2 Allen Rosenshine, Presidente mundial de BBDO (Entrevista de Mireia Corchon para CincoDias. 27-06-
2006).



