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Titulo: Retro publicidad: idea de estilo de vida sigue dominando en la venta de autos

Cadena por WhatsApp repuso una seleccion de afiches de modelos iconos en Chile

Retro publicidad: idea de estilo de vida
sigue dominando en la venta de autos

Roma MonTtova G.

or WhatsApp circula un
P mensaje, estilo cadena, con

publicidad de autos anti-
guos. En las imagenes se puede
apreciar como se ofrecian en el
pasado, en diarios y revistas, mo-
delos iconos en ventas como el
Citroen Azam; Fiat 147, Subaru
Rex y Nissan Sunny, con mensa-
jes que apelan a la felicidad, el
rendimiento y la confiabilidad de
la maquina.

Cristian Leporati, postitulo en
Direccion de Marketing, publicis-
ta y académico de la Universidad
Diego Portales, cuenta que la pu-
blicidad en nuestro pais tiene dos
épocas: “La primera es anterior a
los anos 70 en la que el mensaje
apelabaal colectivo. Luego de esa
época, Chile adopta la forma de
hacer publicidad de EE.UU. y el
resto de los paises desarrollados,
mas neoliberal, que apunta al in-
dividuo y al estilo de vida”, expli-
ca.
Dentro de esta corriente tam-
bién cae la publicidad automotriz.
“Tratan de asociar el producto
con un simbolismo: el automavil
como demostracion de algo, que
puede ser estatus, elegancia, de-
portividad, practicidad, etcéte-
ra”, comenta.

Dice que un ejemplo de eso es
el afiche de Citréen que asegura
haber sido creado “para gente
alegre, y para eso montan una es-
cenografia de una pareja disfru-
tando la naturaleza, por lo que el
mensaje es emocional”.

Afirma que la funcion de estos
elementos simbdlicos es dotar de
personalidad al producto y el tra-
bajo de la publici-
dad es hacer que el
producto nazca y
madure con esas
caracteristicas. Pa-
ra graficarlo entre-

Segln Cristian
Leporati, tanto en
el pasado como

NISSAN SUNNY 1500ce.
El auto mas vendido
enel mundo.
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El Nissan Sunny afirmaba ser el
mds vendido. “Soy el auto que
todos quieren tener era su
mensaje”, afirma Ricardo Sierralta.

por lo que su mensaje era: soy el
auto que todos quieren. El Subaru
en tanto, afirmaba no tener panas
por lo que ofrecia garantia de con-
fiabilidad”.

Cuenta que este concepto sella-
ma Unique Selling Proposition
(USP, Propuesta Unica de Venta) y
que esta relacionado a “como la
marca ofrece un argumento exclu-
sivo que lo diferencia de su compe-
tidor”.

Anade que con el tiempo el ob-
jetivo de este concepto vario. “Ac-
tualmente la publicidad
de automoviles no pue-
de destacar cualidades
técnicas porque todos
ofrecen equipamiento
similar: faros led, en-

ga algunos ejem- cendido a distancia,
plos: “Volvo inven- ahoras IOS frenos ABS, rendimien-
t6 el cinturén d H to”.

szgucrlind:rdon(e: mensajes “apelan ° Segun él, “los bene-
Ioncasaumares , DiotearlNa  CSrRs o
ofre_ce diseno y se- identidad en el Ie_s, como la eslética,,el
guridad paraun pu- 9 diseno y la tecnologia.
blico familiar. A di- producto”. El auto con mds senso-

ferencia de Ferrra-

ri, cuyo objetivo es ofrecer un es-
tilo de vida moderno, con autos
deportivos usados por los famo-
sos”.

Salto a lo conceptual
Ricardo Sierralta, magister en
pedagogia universitaria, publicis-
ta y académico de la Universidad
Central, dice que los anuncios del
pasado eran mas concretos. “Nis-
san afirmaba ser el mas vendido,

res o pantalla mas
grande lo que realmente ofrece en
la practica es una mejor experien-
cia de conduccion”, afirma.

Al igual que Leporati, Sierralta
opina que la publicidad actual, tan-
to como la de antano, apunta a pre-
servar la identidad de la marca.
“Las companias deben posicionar-
se como las mas ambicionadas a
los publicos a las que se orientan y
eso ya lo hacian en los anos 70",
sentencia.
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Con ese eslogan, Subaru daba garantias
de confiabilidad, dice Sierralta.

Citrden
apelaalo
emotivo con
Sumensaje
“para gente
feliz”, dice
Leporati.
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CREADO PARA CENTE QUE PENSA
ADQUERALO DONGE SU DISTRIEURGR CATROEN
N 1000 EL PAS.

‘La uinica pana que conoce
es la Panamericana
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Los concesionarios ponian
énfasis en las caracteristicas
técnicas de sus automoviles.
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