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Resumen

En un mercado como el actual, caracterizado por el constante flujo de informacién
al que se exponen los consumidores y por la capacidad limitada de la mente humana
para retener esa informacion, el posicionamiento se ha transformado en un pilar

fundamental para todas las organizaciones.

En este estudio, se ha analizado la estrategia de posicionamiento del fabricante
automovilistico aleman BMW. Tras el anélisis, se ha podido descubrir como ha
cambiado su estrategia con el paso de los afios y como ha ido variando en funcion del
modelo o gama analizada. Todas las variaciones del posicionamiento han sido
provocadas por factores tanto internos, como externos, como puede ser el avance de las

nuevas tecnologias y la creciente preocupacién por el transporte sostenible.

Con la intencion de ir un paso mas alla, el trabajo concluye con la interpretacién de
los datos obtenidos a través de un analisis de contenido a los anuncios televisivos de la
marca en las ltimas dos décadas. Gracias a esta técnica, se ha podido descubrir cuél es
el posicionamiento implementado por BMW vy, a su vez, analizar como ha ido variando

durante los Gltimos veinte afios.

Abstract

In today's marketplace, characterized by the constant flow of information to which
consumers are exposed and by the limited capacity of the human mind to retain that

information, positioning has become a fundamental pillar for all organizations.

In this study, the positioning strategy of the German car manufacturer BMW has
been analyzed. Being able to discover how this has changed over the years and how the

strategy varies depending on the model or range analyzed. All variations in positioning



have been caused by both internal and external factors, such as the advancement of new

technologies and the growing concern for sustainable transport.

The aim of the work is the interpretation of the data obtained through the
application of a content analysis to the brand's television advertisements in the last two
decades. Thanks to this technique, it has been possible to discover what is the
positioning implemented by BMW and, in turn, analyze how this has changed over the

past twenty years.

Palabras clave: posicionamiento, posicionamiento objetivo, reposicionamiento,
segmento Prémium, sector automovilistico, BMW, marketing, anuncio, analisis de

contenido, analisis cualitativo, modelo, gama.



1. Introduccién

1.1 Objetivo

El objetivo principal de este trabajo es el estudio de la estrategia de
posicionamiento de la marca de automoviles alemana BMW y los cambios sufridos por
esta a lo largo del tiempo. Ademas, como objetivo secundario se pretende deducir cual
es la estrategia especifica de cada modelo comercializado por la marca y observar si
las estrategias de posicionamiento implementadas en cada modelo son las que forman el
posicionamiento genérico de la marca o, por el contrario, el posicionamiento de cada

modelo nace del posicionamiento de BMW en general.

1.2 Justificacién del tema

El posicionamiento es un concepto que, aunque se estudié en el pasado, sigue
estando vigente en la actualidad. Las estrategias de posicionamiento permiten a las
empresas diferenciarse de sus competidores siempre que se empleen correctamente.
Por este motivo, para las marcas es esencial la elaboracion de una estrategia que facilite
a los consumidores la asociacion de esta con una serie de conceptos previamente

estudiados, y que, a su vez, les diferencie del resto de competidores.

Aunque, como se ha mencionado previamente, el posicionamiento tiene relevancia
en todos los sectores econdmicos, es importante aclarar que la estrategia siempre

dependera del entorno que rodea a la compafiia y del segmento al que se dirige.

En el caso de este trabajo, el tema principal es el posicionamiento en el sector
automovilistico. Este sector tiene una gran relevancia en la economia nacional,
Ilegando a aportar cerca de un 10% del producto interior bruto espafiol (PI1B). Ademas,
algunos profesionales aseguran que el mercado automovilistico es uno de los mejores

indicadores para comprobar la situacion econdémica de un pais, ya que, debido a los



precios elevados de los automoviles y a la baja frecuencia con la que estos son
comprados, un incremento en el nimero de matriculaciones indica una mejoria en la

situacion econdémica de los ciudadanos del pais en cuestion.

Otra caracteristica relevante del sector automovilistico es la hipercompetitividad,
provocada por la globalizacion. En el mercado, existen centenares de competidores que
fabrican automdviles con prestaciones diferentes para satisfacer a todo tipo de clientes.
Aunque existan tantos competidores, cabe destacar que el mercado estd muy
segmentado, es decir, no todas las compafiias del sector automovilistico compiten entre
si de manera directa. En nuestro caso, BMW pertenece al segmento Prémium, y
compite con otros fabricantes, como Audi y Mercedes-Benz, para satisfacer las
necesidades de un grupo de consumidores que comparten unas caracteristicas

especificas.

Por estos motivos, el posicionamiento es una herramienta vital para los fabricantes
automovilisticos que tienen que competir constantemente para ser recordados por sus

consumidores y para que su mensaje permanezca en sus mentes.

1.3 Metodologia

Para desarrollar la parte tedrica de este trabajo, que trata sobre los conceptos de
posicionamiento, reposicionamiento y su aplicacion al sector automovilistico, se ha
realizado una investigacion bibliografica. En primer lugar, para explicar en qué consiste
el posicionamiento y las distintas variantes de este, se ha utilizado como base la obra
de Ries y Trout titulada: ‘El posicionamiento: La batalla por su mente’. Ademas de la
obra de estos dos autores, se han investigado documentos de referentes del tema, como
Steve Rivkin, Kotler, Armstrong y Stanton, en los que cada autor aporta diversos
matices sobre el concepto. Por otro lado, para analizar el reposicionamiento, se han
revisado articulos y libros de autores como Trout, Rivkin, Keller y Crompton. Con la
intencion de concluir el marco tedrico, se ha analizado el sector automovilistico en la

actualidad a través de un estudio anual sobre el sector automovilistico, publicado por la



Asociacion Espafiola de Fabricantes de Automoviles y Camiones (ANFAC) en 2017, y
el analisis comparativo Automovil 2007 vs 2018, crisis y recuperacion, publicado por el

Observatorio Cetelem.

La segunda parte del trabajo consiste en un andlisis de los anuncios de BMW, cuyo
objetivo es el estudio del posicionamiento objetivo de la marca. Como el logro del
posicionamiento objetivo requiere de una estrategia de comunicacion de marca
concreta, y, dentro de esta, se encuentra la de publicidad, se va a analizar una serie de
anuncios emitidos por la marca alemana en las Gltimas dos décadas. Para ello, se va a
utilizar la metodologia de anélisis de contenido para la que se ha disefiado una ficha
con elementos comunes entre los spots. Sin embargo, esta técnica se explicard mas
detalladamente en la introduccién de la segunda parte del trabajo: Andlisis de los
anuncios de BMW (1997-2019).

Es importante destacar que el andlisis de contenido ha sido un analisis simple, con
el objetivo de poder investigar el posicionamiento de la marca y sus variaciones, Si

existiesen durante las tltimas dos décadas.



PARTE |I. MARCO TEORICO: EL POSICIONAMIENTO Y
REPOSICIONAMIENTO

1. El Posicionamiento

1.1 El concepto de posicionamiento

Actualmente, en el diccionario de la RAE el término posicionamiento se define
como la accion de posicionar, es decir, tomar una posicién respecto de algo o de
alguien. Sin embargo, desde el punto de vista del marketing estratégico, que es en el
que se va a centrar el trabajo, diversos autores han propuesto definiciones de este

concepto.

Jack Trout, uno de los pioneros en cuanto a posicionamiento se refiere, publicé en
1969 un articulo titulado “Positioning is a game people play in today’s me-too
Marketplace”, en el que exponia que las empresas que, en aquella época, intentaban
competir con IBM sin ofrecer ninguna novedad respecto a esta, estaban condenadas al
fracaso. Tres afios mas tarde, Trout escribid otro articulo llamado “Positioning revised:
why didn’t GE and RCA listen?”, en el que demostraba que sus predicciones se habian
cumplido. Tras el éxito de sus dos articulos, se unié a Al Ries. Ambos autores,
considerados los padres del posicionamiento, darian la siguiente definicion: “El
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los
clientes potenciales o personas a las que se quiere influir; es decir, cdmo se ubica el

producto en la mente de estos” (Trout & Ries, 1981).

Més tarde, Jack Trout y Steve Rivkin resaltarian que “el posicionamiento consiste
simplemente en concentrarse en una idea o, incluso, una palabra, que defina a la
compaiiia en las mentes de los consumidores” (Trout & Rivkin, 1996). Como se puede
observar, esta segunda definicion unicamente matiza la propuesta de 1981, exaltando la
importancia de la sencillez y la claridad del mensaje debido a dos factores principales.

En primer lugar, vivimos en una sociedad con un exceso de comunicacion, “en Estados



Unidos, el consumo per cépita de publicidad es aproximadamente 200 ddlares por ano”
(Ries & Trout, 1981). En segundo lugar, la mente humana es limitada, no es capaz de
filtrar y almacenar todo el flujo de informacion que recibe. Segun Ries y Trout, “una
mente promedio es una esponja goteante que solo puede absorber mas informacion a
expensas de la que ya se encuentra en ella” (Ries & Trout, 1981). Ries y Trout se
apoyan en estos dos factores para demostrar la importancia de la claridad a la hora de
desarrollar una estrategia de posicionamiento. Los consumidores solo son capaces de
asociar una marca a una palabra o concepto si consideran que posee un valor

significativo.

Segun Kotler, “el posicionamiento es el acto de disefiar una oferta e imagen
empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente de los
consumidores meta” (Kotler, 2000). Esta definicion se asemeja a la que Ries y Trout
habian propuesto. Afios mas tarde, Kotler modificaria la definicion con ayuda de Gary
Armstong: “el posicionamiento de un producto es la forma en la que los consumidores
definen los productos en base a sus atributos principales; el lugar que el producto ocupa
en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la competencia”
(Kotler & Armstrong, 2003). Se trata de la primera definicion en la que aparece el
término competencia de manera explicita. Los intentos anteriores hablaban de un lugar
distinguible para referirse de forma indirecta a los productos comercializados por las
empresas rivales. Es necesario clarificar la importancia de la introduccién de este
elemento, ya que la estrategia de posicionamiento de una empresa y su producto
respecto a sus clientes puede ser correcta, pero al incluir a la competencia y sus

respectivos productos esta puede dejar de serlo.

Posteriormente, otros autores, como William J. Stanton definieron el concepto de
posicion de la siguiente forma: “Una posicion es la manera en que los clientes actuales y
posibles ven un producto, marca u organizacion en relacion con la competencia”. Por lo
tanto, ellos entendieron el posicionamiento como “el uso que hace una empresa de todos
los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una

imagen particular en relacion con los productos de la competencia” (Stanton & et al,
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2004). Como se puede observar, esta definicion estd en sintonia con la propuesta por
Kotler y Armstrong en 2003.

Siguiendo con el andlisis anterior, podriamos dividir las definiciones de
posicionamiento en dos grupos principales. El primer grupo de autores no hace
referencia a la competencia en sus explicaciones, como Ries, Trout y Rivkin; y un
segundo grupo que, por el contrario, incluia de forma explicita el concepto de
competencia en su definicion. En este dltimo, se incluyen autores como Kotler,

Armstrong y Stanton.
1.2 Acepciones del Posicionamiento
Una vez expuestas las distintas definiciones sobre el concepto de posicionamiento,
vamos a introducir tres acepciones del mismo: posicionamiento objetivo, real e ideal.

La diferencia entre las tres reside en el punto de vista desde el que se analiza.

1. El posicionamiento objetivo, también denominado identidad de marca, es la

manera en que una empresa trata de posicionarse o definirse a si misma y a sus
productos. Para que la identidad de marca sea efectiva, hay que enunciar una propuesta
de valor y un caracter o personalidad de la marca. Mas tarde, esta propuesta debe ser

comunicada con el objetivo de crear un vinculo emocional con los consumidores.
2. Cuando nos referimos al punto de vista del cliente, a lo que ellos perciben
realmente de la empresa y el mensaje emitido por esta, estariamos hablando del

posicionamiento real o imagen de marca.

3. El posicionamiento ideal es la combinacion de atributos de un producto o

servicio que lo convierten en el preferido por el pablico objetivo. Es decir, el conjunto
de atributos que un producto o servicio debe contener para ser considerado ideal por los
consumidores. En otras palabras, este término esta basado en lo que el pablico objetivo

demanda.
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Sin embargo, en esta investigacion, nos vamos a centrar en el posicionamiento
objetivo, que, como se ha mencionado anteriormente, es el mensaje que la empresa
quiere transmitir sobre si misma y sus productos a su publico objetivo teniendo en

cuenta a los competidores.

De acuerdo con Mullins (Mullins et al, 2006), para elaborar una estrategia de
posicionamiento, se deben seguir siete pasos, que, a su vez, pueden dividirse y
relacionarse con una de las tres acepciones mencionadas con anterioridad. Los cuatro
primeros pasos hacen referencia al posicionamiento real, el quinto y el sexto al ideal y
por ultimo el séptimo al objetivo.

e Paso 1. “Identificar un conjunto relevante de productos competitivos que sirvan
a un mercado objetivo”.

e Paso 2. “Identificar el conjunto de atributos determinantes que definen el
‘espacio de producto’ en el que estan situadas las posiciones de ofertas actuales”.
Consiste en conseguir que el conjunto de atributos determinantes sea importante para
los clientes del mercado objetivo.

e Paso 3. “Recolectar informacion de una muestra de clientes actuales y
potenciales a cerca de las percepciones de cada producto en cuanto a los atributos
determinantes”. El objetivo es recolectar las percepciones de nuestros clientes sobre las
diversas ofertas.

e Paso 4. “Determinar la ubicacion actual del producto (posicionamiento) en
cuanto a su espacio e intensidad”. En este paso, se determinara la posicion que ocupa
actualmente el producto y los competidores en la mente del cliente.

e Paso 5. “Determinar la combinacion mas preferida por el cliente de los atributos
determinantes”. Para determinar dicha combinacidn, sera necesaria la recoleccion de
mas datos.

e Paso 6. “Examinar el ajuste entre preferencias de segmentos del mercado y la
posicion actual del producto”.

e Paso 7. “Escribir una frase de posicionamiento o propuesta de valor para guiar el
desarrollo e implantacion de la estrategia de marketing”. Finalmente, se escribird una

frase concisa que refleje la decisidn de posicionamiento que se ha tomado.

12



1.3 Modelo STP

En este apartado, vamos a introducir el concepto de modelo STP. Se trata de un
término anglosajon perteneciente al campo de marketing estratégico que hace referencia
a Segmentation, Targeting y Positioning. Este modelo explica cémo se lleva a la
practica una estrategia de posicionamiento una vez esta ha sido seleccionada por una

empresa.

El posicionamiento puede descomponerse en tres elementos interrelacionados: el
mercado objetivo de la empresa, la competencia y las similitudes y las diferencias con
esta. Estos tres elementos estdn presentes en el objetivo del proceso gque consiste en
comercializar un producto o servicio en un segmento del mercado en el que la empresa
pueda satisfacer las necesidades de los consumidores mejor o, al menos, igual que el
resto de los competidores. A continuacion, se van a exponer estos elementos siguiendo a
Keller (Keller, 2008):

e Seleccionar el mercado objetivo. En este primer paso se pretende identificar al
cliente objetivo, ya que los distintos consumidores tienen distintos conocimientos y
percepciones sobre la marca. Por lo tanto, es necesario la eleccion de un publico
objetivo para seleccionar sobre que asociaciones de marca se debe trabajar para
mantenerlas favorables y Unicas. Este proceso se basa en la segmentacion, que consiste
en la division del mercado en distintos grupos de consumidores homogéneos que tienen
necesidades y comportamientos de consumo similares y que, por tanto, requieren

acciones de marketing similares.

La segmentacion permite a las empresas diferenciar los mercados entre si para
poder adaptar su oferta a cada uno de ellos. “Si eres capaz de dividir el mercado en
pequefios segmentos con distintas preferencias y posteriormente ajustar tu producto o
servicio a las preferencias de cada segmento, reduciras la distancia existente entre lo

que ofreces al mercado y lo que el mercado quiere” (Hanson, 1972).
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Las empresas disponen de distintos criterios para segmentar el mercado. Cualquier
criterio puede utilizarse como base para la segmentacion mientras cumpla cuatro

requisitos basicos:

1. Homogeneidad en el segmento: los clientes agrupados en un segmento deben
tener gustos, necesidades y reacciones similares a las ofertas de marketing.

2. Heterogeneidad entre segmentos: los clientes agrupados en un segmento deben
tener gustos, necesidades y reacciones a las ofertas de marketing significativamente
diferentes al resto de los segmentos.

3. Accesibilidad: el segmento tiene que ser facil de identificar y de acceder con las

estrategias de marketing de la empresa.

4. Econdmicamente viable: el segmento tiene que ser lo suficientemente grande y

rentable de manera que justifique la inversion de recursos en él.

e Seleccionar el entorno competitivo. El objetivo principal es satisfacer las
necesidades de los consumidores mejor que los competidores, por lo tanto, es
importante que la empresa haya seleccionado unos segmentos que permitan a la
compafiia explotar su ventaja competitiva. La eleccién del pablico objetivo definira la
naturaleza de la competencia de manera implicita, ya que otras empresas también

habrén decidido dirigirse al mismo segmento.

Es importante definir la competencia de una forma amplia, no centrarse
unicamente en lo inmediato, y reconocer todas las amenazas posibles. Es decir, Red
Bull compite con el resto de las bebidas energéticas debido al tipo de producto, pero, a
su vez, por la categoria de producto compite con el resto de los refrescos y, en un marco

mas general, compite con todas las bebidas.

o Similitudes y diferencias con la competencia. Tras haber fijado tanto el

mercado objetivo, como el entorno competitivo de la empresa, se podra apreciar la base
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de la estrategia de posicionamiento. En esta ultima fase, introduciremos dos conceptos:
los puntos de diferencia y los puntos de semejanza.

1. Los puntos de diferencia son las caracteristicas o beneficios evaluados de
manera positiva y asociados por el cliente a una marca que creen que no podran

obtenerlos en las marcas de la competencia.

A la hora de seleccionar los puntos de diferencia, es importante tener en cuenta dos
consideraciones. En primer lugar, el punto de diferencia debe ser percibido como
deseable por los consumidores. Ademas, es importante que los clientes piensen que la

empresa tiene la capacidad de crear ese punto de diferencia.

Existen distintos criterios para evaluar la deseabilidad y el cumplimiento de los
puntos de diferencia. Para estudiar la deseabilidad de un punto de diferencia, es
importante evaluar la relevancia, las caracteristicas distintivas, es decir, que el punto de
diferencia debe ser considerado por los consumidores como distinto y superior; y la
credibilidad. Por otro lado, podemos destacar tres criterios para evaluar el

cumplimiento: factibilidad, comunicabilidad y sustentabilidad.

El primero de ellos, la factibilidad, consiste en responder a la siguiente pregunta:
ctiene la empresa la capacidad de crear el punto de diferencia? Para lograrlo, es
necesario que tanto el producto, como las acciones de marketing, relacionadas a este,
sean coherentes con la asociacion que se pretende crear. El segundo criterio es la
comunicabilidad, que esta basado en las percepciones que tienen los clientes sobre la
marca. Es muy dificil crear una asociacion que no concuerde con el conocimiento que
los clientes ya poseen sobre la marca. Por ultimo, el criterio de sustentabilidad, que
trata sobre la capacidad de defender y reforzar el punto de diferencia a lo largo del

tiempo.

Por lo tanto, si el punto de diferencia es considerado deseable y la empresa tiene la
capacidad de cumplirlo desde el punto de vista del publico objetivo, el punto de
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diferencia podra convertirse en una asociacion de marca Unica y favorable (Keller,
2008).

2. Por otro lado, los puntos de semejanza no son exclusivos de una marca, Sino
que son compartidos con otras. Existen dos tipos: los puntos de semejanza de categoria,
que son aquellas caracteristicas necesarias para la eleccion de una marca, pero no son
suficientes; y los puntos de semejanza competitivos, que son asociaciones utilizadas

para negar los puntos de diferencia de los competidores.

Alcanzar un punto de semejanza es mas sencillo que uno de diferencia. Para lograr
un punto de semejanza con un competidor, un namero considerable de consumidores
debe percibir que la marca tiene una determinada calidad en ese atributo, pero no tiene
por qué ser necesariamente igual a la del competidor. Sin embargo, para lograr un punto
de diferencia, la marca debe demostrar una superioridad notable respecto al resto de
competidores. Por tanto, la clave para un buen posicionamiento no consiste en lograr
muchos puntos de diferencia, sino obtener los puntos de semejanza necesarios para ser

competitivo.

Una de las dificultades a la hora de establecer los puntos de semejanza y de
diferencia de una marca es la existencia de correlaciones negativas entre ellos. Por
ejemplo, posicionar una marca como barata y a la vez como la que ofrece la mayor

calidad en el mercado es una tarea practicamente imposible.

Con el fin de aclarar los conceptos de puntos de semejanza y puntos de diferencia,
se va a exponer un ejemplo real del sector automovilistico utilizando Mercedes-Benz y
BMW. Ambas marcas pertenecen al mismo segmento, denominado segmento
Prémium. Para competir, las marcas comparten una serie de asociaciones, también
conocidas como puntos de semejanza, como la calidad, el desempefio, la eficiencia y el
disefio. Sin embargo, para diferenciarse la una de la otra, cada una ha desarrollado
distintos atributos o beneficios Unicos que le permiten distinguirse y competir con el
resto de las marcas que pertenecen al mismo segmento. Por un lado, Mercedes-Benz se

ha posicionado con atributos como elegancia y precision, mientras que BMW ha optado
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por el rendimiento y el placer de la conduccion. Estos atributos Gnicos, que varian

dependiendo de la marca, son los puntos de diferencia.

El proceso de posicionamiento es una tarea dificil y larga. Para elaborar una buena
estrategia de posicionamiento, se necesita un profundo andlisis de mercado con el fin de
entender el entorno. Ademas, no existe ninguna regla para posicionar, el proceso
depende de la interpretacion de quien lo lleva a cabo. “El marketing es una batalla
intelectual en la que tratas de vencer a tus competidores en un campo de batalla que

nadie ha visto nunca. Solo puede ser imaginado” (Ries & Trout, 1986).

1.4 Estrategias de posicionamiento objetivo

En la actualidad, el posicionamiento es un concepto importante debido a la alta
competitividad existente en los mercados. Hay que tener en cuenta la cantidad de
empresas que ofrecen productos sustitutivos hacia un mismo publico objetivo, lo que
provoca que la diferenciacion sea un asunto vital para las empresas. Para lograr
diferenciarse del resto, es importante encontrar una ventaja competitiva. EI concepto
‘ventaja competitiva’ fue desarrollado por Michael E. Porter, considerado el padre de
la estrategia competitiva moderna, en su obra “Ventaja Competitiva: Creacién y

sostenibilidad de un rendimiento superior”.

Segun Porter, “una compaiiia puede superar a sus competidores solo si establece
una diferencia que logre conservar. Debe entregar un mayor valor a los clientes o crear
un valor comparable a un costo mas bajo, o ambos” (Porter, 1996). En su obra, Porter
describid tres estrategias generales para alcanzar la ventaja competitiva: liderazgo en
costes, diferenciacion y enfoque. Es importante recalcar que la ventaja debe estar
siempre basada en algo que tenga valor desde el punto de vista del consumidor, como
puede ser un servicio exclusivo, y no estar basada solo en un elemento superficial, como

puede ser el precio. Por Gltimo, esta ventaja debe ser sostenible.

Este concepto, el de la ventaja competitiva, estd estrechamente ligado al

posicionamiento. Su objetivo coincide: ocupar un lugar unico en la mente del
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consumidor. Sin embargo, en el caso del posicionamiento, existen distintas estrategias
para conseguir el lugar deseado en la mente del consumidor y frente a la competencia.
Estas seran elegidas por la empresa teniendo en cuenta diversos factores, tanto internos,
es decir, de la propia compafiia, como externos, del entorno que le rodea, como puede
ser el sector al que pertenece la empresa. A continuacion, expondremos las diferentes
estrategias de posicionamiento, siguiendo a autores como Mullins, Kotler y Keller.

Cada tipo ird acompafiado de un ejemplo para clarificar su explicacion.

e EI posicionamiento segun las caracteristicas del producto. En este caso, la
base del posicionamiento sera un Unico atributo ya sea intrinseco, referente a beneficios
que el producto tiene incorporados y que permiten diferenciarlo de la competencia, o
extrinseco, que no se encuentran en el producto, como pueden ser los atributos no
tangibles a los que el publico otorga un valor. Un ejemplo seria Fujitsu, la marca de aire

acondicionado, que se posiciona como “Silencio”.

e EIl posicionamiento segun beneficios, que esta directamente relacionado con el
producto. Un ejemplo de posicionamiento en base a los beneficios del producto es la
marca de champu H&S, que se posiciona como lider en combatir la caspa.

e El posicionamiento segun el origen. Este posicionamiento consiste en
diferenciarse segun el pais de manufactura, como por ejemplo ocurre en la industria del

vino o el queso.

Otro sector en el que es importante el origen del producto es en el automovilistico.
Por ejemplo, las marcas de coches alemanas como BMW, Audi o Mercedes-Benz son
conocidas por sus disefios de lujo y méaximo desempefio. En los afios 80, los
automoviles estadounidenses de lujo no tenian un desempefio optimo. BMW fue la
primera marca en posicionarse como la unica compafia automovilistica que ofrecia
ambas cualidades. Gracias a sus disefios, su herencia alemana y una estrategia de
marketing adecuada, BMW consiguié una ventaja competitiva sobre los fabricantes

estadounidenses.
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e EIl posicionamiento segun el proceso de manufactura. Las compafiias que
escogen esta estrategia comunican lo excelente y cuidadoso que es su proceso de
manufactura. Un ejemplo es Central Lechera Asturiana, que hace hincapié en sus

ganaderos y su entrega por la naturaleza y los animales.

Para ejemplificar este tipo de posicionamiento, también es interesante mencionar el
sector automovilistico. Este sector es muy dindmico, ya que experimenta constantes
cambios tecnologicos o estructurales. Por lo tanto, los fabricantes deben adaptar sus
fabricas y procesos de manufactura con el fin de mantenerse competitivos. La industria
automotriz alemana esta considerada como la cuna del automdvil y, actualmente, es
reconocida por ser la mas competitiva e innovadora del mundo. Para ser considerada de
esta manera, la industria alemana invierte aproximadamente 30.000 millones de euros
anuales en investigacion y desarrollo, siendo el sector industrial aleman que mas

invierte en este campo.

e EIl posicionamiento segun los ingredientes. Es una estrategia comun en
industrias como la textil o las que utilizan pléstico para sus envases o productos. Un

ejemplo es Lanjardn, que ha lanzado una botella “100% reciclada y 100% reciclable”.

e EIl posicionamiento segun la opinion de expertos. Esta estrategia se utiliza
especialmente en productos de higiene, por ejemplo, Oral-B (“La marca #l

recomendada por odont6logos”).

e El posicionamiento frente a la competencia. Consiste en la comparacién con un
competidor directo, afirmando que el producto propio es mejor que el comercializado
por el competidor. Como se menciona en el libro “Positioning. The battle for your
mind” de Ries y Trout, para esta estrategia existen dos posibilidades: estar posicionado
como el lider de la categoria, el que tiene mejor posicionamiento en la mente del
consumidor, o seguidor, también denominada segunda marca, presentdndose como
alternativa al lider. En el libro, se dedica un capitulo a como posicionar una marca lider
usando el ejemplo de Hertz, la compafiia lider en alquiler de vehiculos. En otro de los

capitulos, destinado a las marcas alternativas o segundas marcas, se habla del concepto
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francés “cherchez le creneau”, que traducido al espafiol significa “busque el nicho”.
Ries y Trout dicen lo siguiente sobre el concepto: “Buscad el nicho y luego llénenlo.
Este consejo va en contra de la filosofia de ‘més grande y mejor’, tan arraigada en el
espiritu de los estadounidenses” (Ries & Trout, 1981). En este capitulo, se critica el
pensamiento de la lucha constante contra el lider de la categoria, cuando se puede

escoger un posicionamiento alternativo que genere un mayor beneficio.

¢ El posicionamiento segun las ocasiones de uso. Un ejemplo de esta estrategia es

Powerade, la marca de bebidas isotdnicas para después de hacer deporte.

e EIl posicionamiento segin precio/calidad. En esta estrategia, hay distintas
posibilidades. Hay compafiias como IKEA, una empresa que vende muebles, que
ofrecen una calidad moderada a un precio bajo, o, por el contrario, Natuzzi, que ofrece
una calidad mas alta a precios elevados.

¢ El posicionamiento segun los usuarios. El posicionamiento de la marca depende
de los usuarios habituales, ya que se identifica la marca con un comportamiento o
personalidad especifica. Un ejemplo es Red Bull, que se relaciona con los usuarios
deportistas y aventureros a los que les apasiona el riesgo.

e EIl posicionamiento segun la categoria de producto. Cuando la oferta de una
empresa es muy variada, véase Samsung, que incluye televisiones, teléfonos y
electrodomésticos, la marca puede optar por posicionarse como lider en una de las
categorias en las que oferta productos. Por ejemplo, Samsung fue lider en la venta de
smartphones durante 2018.

Aungue, como hemos visto, existen distintas estrategias de posicionamiento, lo que
no pierden de vista los autores es la importancia de la claridad de la propuesta de
valor. “En teoria, los consumidores pueden emplear muchos atributos para evaluar
productos o marcas, pero el nimero que en realidad influye en su eleccion suele ser
pequeno (...). Cuantas mds variables se usen en el posicionamiento de un producto

determinado, mayor es la probabilidad de confusion (...). El esfuerzo de
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posicionamiento debe mantenerse tan sencillo como sea posible y debe evitarse a toda
costa” (Mullins et al, 2006).

Aunque, como acabamos de mencionar, hay un consenso en cuanto a la
importancia de la claridad del posicionamiento, existe un dilema importante que es el
siguiente: ¢Cual es el nimero ideal de diferencias que las empresas deben promover?
Hay distintas corrientes de pensamiento sobre esto. Algunos autores defienden la
eleccion de un unico atributo diferenciador, también conocido como “Unique Selling
Proposition”. Este grupo se basa en el argumento que hemos mencionado antes sobre la
limitacion de la mente humana y la existencia de un exceso de comunicacién en la

sociedad actual.

Por otro lado, otros ‘marketinianos’ afirman que las empresas deben basar su
posicionamiento en mas de un atributo, debido a la fragmentacion del mercado en
segmentos que dificulta la obtencion de clientes a las empresas. Segun esta corriente, las
empresas deben ampliar sus estrategias de posicionamiento si su objetivo es atraer a un

mayor nimero de segmentos.

Otro punto importante en este proceso es elegir cudl es el criterio para determinar si
un atributo tiene potencial para diferenciarse de los competidores o, por el contrario,
este no es suficientemente consistente para ello. Los criterios para valorar la validez del

atributo son los siguientes:

e Importancia: El atributo seleccionado tiene que ser altamente valorado por los
consumidores.

e Distintivo: La competencia no tiene la capacidad de ofrecer este atributo
diferenciador. En el caso de que este atributo si pueda ser ofertado por la competencia,
la empresa debera hacerlo de una manera especifica y diferenciadora.

e Superior: La oferta de la empresa es superior a las alternativas que tienen los
clientes para obtener el mismo atributo.

e Comunicable: Este atributo tiene que poder ser comunicado por la empresa y

percibido por el publico.
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e Exclusivo: Este atributo no puede ser imitado con facilidad por la competencia.

e Costeable: Los clientes deben tener la capacidad de pagar el precio extra
asociado al atributo diferenciador.

e Rentable: La empresa obtiene beneficios derivados de la introduccion de dicho

atributo.

Sin embargo, esta no es la Unica dificultad que puede surgir a la hora de posicionar
una marca. Existen tres errores que Se deben evitar a la hora de posicionar. “El primero
es el subposicionamiento: no lograr posicionar realmente a la empresa. Algunas
empresas descubren que los compradores solo tienen una idea muy vaga de la empresa
0 que esta nada tiene de especial para ellos. El segundo error es el
sobreposicionamiento: presentar a los compradores una imagen demasiado estrecha de
la empresa (...). Por ultimo, las empresas deben evitar un posicionamiento confuso:

dejar a los compradores con una imagen confusa de la empresa” (Kotler & Armstrong,
2003).

Una vez la estrategia de posicionamiento ha sido seleccionada, la empresa tendra
que llevarla a la practica, disefiando un marketing mix apropiado. EI marketing mix
debe estar disefiado de manera que los clientes lo perciban como superior a los
ofrecidos por otras compafiias. Para conseguir esto, es importante que sus elementos

reflejen la ventaja competitiva de la empresa.

1.5 Cohesidn entre el posicionamiento y los elementos del marketing mix

Una vez se haya tomado una decision sobre la estrategia de posicionamiento que se
va a implementar y la posicion que se desea alcanzar, se deberan realizar los ajustes
necesarios para que todas las actividades de marketing estén alineadas entre si y

dirigidas hacia el mismo objetivo.
En este apartado, vamos a introducir el término marketing mix, también conocido

como las 4 P’s, creado por McCarthy en los afios sesenta. “El marketing mix es la

combinacion de todas las variables que un director de marketing puede coordinar para
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satisfacer a su mercado objetivo” (McCarthy, 1964). EI término engloba los siguientes
conceptos: producto, precio, distribucion y comunicacion (conocidas como 4 P’s por las
palabras inglesas product, price, placement y promotion). A través de estas variables,

las empresas pueden disefiar su oferta y conseguir sus objetivos comerciales.

Un posicionamiento adecuado nos servira de guia para la correcta implementacion
de la estrategia de marketing, ya que transmite la esencia de la marca y facilita la
aclaracion de los beneficios que el producto o servicio aporta a los consumidores.
Gracias al posicionamiento, las empresas crean una propuesta de valor basada en el
cliente, es decir, un motivo convincente para que los consumidores adquieran el

producto o servicio (Kotler & Keller, 2006).

Por ejemplo, a una compafiia que quiera posicionarse como nimero uno en cuanto
a calidad del producto no le bastara con ofrecer un producto de alta calidad, sino que, a
su vez, tendrd que ir acompafiado de una distribucion mas exclusiva, es decir, que se
comercialice solo en determinados sitios previamente analizados, que posean una
imagen similar a la que se quiera transmitir con el producto y de un precio acorde a la
calidad que se ofrece. Ademas, se disefiara una comunicacién que refleje la calidad del
producto o servicio ofertado. Todo esto se hara con el objetivo de mantener una imagen
en la mente de los consumidores y los competidores. Por lo tanto, las decisiones sobre
los elementos del marketing mix estardn estrechamente relacionadas con el

posicionamiento de la empresa.

Autores como Philip Kotler recalcaban la importancia de la coherencia entre la
estrategia de posicionamiento y las variables del marketing mix en sus obras: “Cada
estrategia de Posicionamiento requiere que cada uno de los aspectos tangibles del
producto: precios, canales, la promocion, y el producto, se adecuen a la estrategia de

Posicionamiento” (Kotler, 2000).
Como hemos mencionado con anterioridad, el posicionamiento consiste en situar el

producto en un lugar distinguido de la mente del consumidor en relacion con los

productos de la competencia. Por lo tanto, la base del posicionamiento es la
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diferenciacion. Las empresas pueden diferenciarse de sus competidores en todos los
puntos que entran en contacto con el cliente, como a través del producto, los servicios,

la gente o la imagen (Kotler & Armstrong, 2003).

e La diferenciacion con base en el producto. En este caso nos encontramos dos
grupos principales: los productos que permiten variaciones minimas o incluso nulas,
como puede ser una aspirina, y, por otro lado, los productos que si permiten variaciones
practicamente de todo tipo, como los automoviles. Este segundo grupo se puede

diferenciar por el disefio y sus funciones, entre otras muchas posibilidades.

A parte de diferenciar el producto como tal, las empresas pueden distinguirse por
los servicios complementarios que acompafian al producto, como puede ser el envio y la

instalacion.

e La diferenciacion con base en los canales. Las empresas que obtienen una
ventaja competitiva a través de sus canales lo logran debido a la forma en la que
establecen la cobertura, los conocimientos y el desempeiio de estos. “Dell Computer se

distingue por la calidad elevada de sus canales directos” (Kotler & Armstrong, 2003).

e La diferenciacion con base en las personas. Este tipo de diferenciacion esta
directamente relacionada con el proceso de contratacion y formacion de los empleados
de la empresa. Un ejemplo es Disney, que forma a todos sus empleados, desde

limpiadores a cajeros, para asegurar un trato amigable hacia los clientes.

¢ La diferenciacion por imagen de marca. Una imagen de marca adecuada debe
reflejar el posicionamiento y los beneficios de los productos que oferta. Cabe destacar
que este no es un proceso inmediato, requiere de creatividad y de perseverancia. Una
vez se hayan elegido los atributos distintivos y definido la personalidad de la marca, la

empresa se encargara de comunicarlos a través de anuncios.
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Como conclusion, podemos afirmar que la existencia de una cohesion entre la
posicion que se quiere alcanzar en el mercado y los elementos del marketing mix,

herramientas utilizadas para lograr dicho objetivo, es esencial para las empresas.
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2. El Reposicionamiento

Hemos definido el posicionamiento como el proceso por el cual una empresa
obtiene y mantiene un lugar distintivo y valioso en la mente de los consumidores. Para
introducir y comprender concepto de reposicionamiento, es necesario haber entendido
primero en qué consiste este concepto, ya que es imposible implementar una estrategia
de reposicionamiento si previamente no ha existido un posicionamiento. En este
apartado se va a exponer en qué consiste el reposicionamiento, cuales son los motivos

que llevan a una empresa a reposicionar y los tipos de reposicionamiento existentes.

El reposicionamiento es el conjunto de acciones disefiadas para modificar la
posicién actual de la empresa en la mente de los competidores. Se trata de una
estrategia de vital importancia en la actualidad. Debido al dinamismo y al constante
cambio en el entorno, las empresas tienen que reposicionarse con el paso del tiempo si
quieren mantenerse en una posicion competitiva y evitar quedarse estancadas. Segun
Bruno Barbieri, “el reposicionamiento es obligatorio cuando cambian las actitudes de
los clientes, la tecnologia estd muy por delante de los productos existentes, y los
productos se han apartado de las viejas percepciones que los consumidores tenian de
ellos” (Bruno Barbieri, 2010).

Bruno Barbieri, en su articulo “Lo ultimo en la ‘batalla mental’ del
‘posicionamiento’ al ‘reposicionamiento’”, enumera las principales causas por las que

una empresa puede perder el posicionamiento que habia obtenido afios atras:

1. El constante cambio tecnoldgico.

2. El cambio de los habitos y actitudes de los clientes.

3. El incremento exponencial de la competencia.

4. El ‘ego de los directivos’ que quieren modificar cosas para dejar huella en la

organizacion.

En algunas ocasiones, el reposicionamiento requiere establecer unos puntos de

diferencia méas convincentes. Con el paso del tiempo, los consumidores empiezan a dar
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por hecho los atributos que diferencian a una marca. El reposicionamiento es el que
permite que recuerden que esos atributos son valiosos y no pueden encontrarse en los
productos o servicios de la competencia. Para implementar una estrategia de
reposicionamiento, no siempre hay que ofrecer una diferencia relacionada con el
producto o servicio. Por ejemplo, un punto de distincion clave puede ser la nostalgia o
la herencia (Keller, 2008).

Ademas, una estrategia de reposicionamiento conlleva un cambio en la actitud de
los consumidores. Esto implica influir en la percepcion del publico, algo muy
complicado debido a que las mentes son dificiles de cambiar una vez que han

convertido algo en costumbre (Trout & Rivkin, 2019).

En otras ocasiones, para reposicionar una marca es necesario establecer un punto de
paridad en alguno de sus atributos. Actualizar una marca antigua es un ejemplo de esto.
Sin embargo, rejuvenecer una marca madura para generar situaciones relevantes de uso
o0 para llegar a un publico mas joven es una tarea complicada. Las marcas que estan
establecidas en el mercado suelen contar con la confianza de los consumidores, pero a
su vez estos las pueden considerar aburridas, por eso es necesario actualizar su posicion.
La combinacion y modificacion de distintos aspectos de una marca, como comercializar
nuevos productos, renovar los envases y modernizar la comunicacion son ejemplos de

cémo una marca puede rejuvenecerse (Kotler & Keller, 2009).

2.1 LastresC’s

Las compafiias deben reposicionarse con el paso del tiempo por diversos factores.
Jack Trout y Steve Rivkin, en su libro “Reposicionamiento: Marketing en una era de
competencia, cambio y crisis” introducen el concepto de las tres ¢’s, que son los tres

factores que mueven el mercado en la actualidad: la competencia, el cambio y la crisis.
La primera “c” es la competencia, que ha aumentado de manera exponencial

durante los ultimos afios. En la actualidad, nos encontramos ante un mercado global en

el que compafiias de cualquier parte del mundo tienen acceso a todos los mercados
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existentes. Esto provoca que los consumidores tengamos mas opciones a la hora de
comprar un producto o servicio. Sin embargo, para las compafiias supone un riesgo al
pretender “ser todo para todo el mundo” y pueden acabar convirtiéndose en “nada para
nadie” (Trout & Rivkin, 2009). Esta afirmacion advierte a las empresas de que, Si
pretenden abarcar todo el mercado, acabaran perdiendo la esencia por la que los

consumidores las reconocian en un principio.

La estrategia general para reposicionar a la competencia se basa en atacar a otras
compafiias generdndoles una mala imagen y, a su vez, transmitir una positiva de la
empresa. Para ello, la empresa ha de buscar un punto débil en las fortalezas de los
competidores, lanzar ataques contundentes y centrar esos golpes en las fortalezas no en

caracteristicas, como puede ser el precio.

La segunda “c” es el cambio. La entrada en la era tecnoldgica supuso un problema
para las grandes empresas a las que les costaba afrontar los cambios. El riesgo de una
empresa al no lograr adaptarse a la transformacion es quedarse estancada en el mercado
y perder su competitividad. Para que una empresa evolucione de manera correcta es
importante pasar de un pensamiento interno a uno externo. La existencia de un
pensamiento interno arraigado es una realidad en las empresas exitosas que, debido a su
éxito pasado, se consideran poderosas e invulnerables ante los cambios. Cuando una
empresa deja de analizar constantemente el entorno que le rodea, empieza a perder
oportunidades y deja de comprender que necesidades tiene el publico objetivo. La clave
para afrontar un cambio es la flexibilidad, la capacidad de modificar las cosas e innovar,

aunque la situacion actual sea favorable.

La tercera “c” es la crisis. Los negocios de hoy en dia operan dentro de un clima de
crisis e incertidumbre (Trout & Rivikin, 2009). Planificar a largo plazo es necesario
para las empresas, pero no siempre es tan efectivo como se pretende. Es necesario estar
estudiando nuevas tendencias de forma continua para poder anticiparse a la competencia
si surge una oportunidad provechosa. Trout y Rivkin consideran la crisis como un
detonante que acelera el cambio y condenan a las empresas que se quedan ancladas a su

pasado. Un ejemplo es General Motors, la compafiia otorgo mas importancia a obtener
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una rentabilidad mayor en lugar de ofrecer lo que los clientes deseaban o los motivos
por los que la empresa era conocida. Finalmente, General Motors fue perdiendo su
esencia al fijar su objetivo Unicamente en el ahorro de costes. Esta estrategia erronea

concluyé con una disminucién del nimero de ventas.

2.2 Estrategias de reposicionamiento

Las empresas disponen de distintas estrategias para llevar a cabo el proceso de
reposicionamiento. Segun John L. Crompton, las estrategias son cuatro: el
reposicionamiento real, el psicoldgico, el de asociacién y el competitivo. Asi las recoge

en su articulo “Strategies for implementing repositioning of leisure services”:

e Reposicionamiento real. Esta estrategia requiere, en primer lugar, analizar el
posicionamiento que se desea alcanzar. Una vez la empresa ha decidido qué estrategia
quiere seguir, habra que identificar queé servicios o acciones actuales se deben
reestructurar o, por el contrario, qué servicios nuevos hay que desarrollar de manera que

estos faciliten la consecucidn del objetivo (Crompton, 2000).

El criterio principal para decidir si invertir recursos, o no, en desarrollar o
reestructurar un producto o servicio debe ser valorar como este va a contribuir a
alcanzar el posicionamiento deseado. Entendemos por reestructurar un producto o
servicio mantener la oferta actual de la empresa y modificar aspectos, como puede ser
un atributo fisico, como el envase, 0 agregar servicios extra, como el transporte.

Cualquier modificacion que pueda generar valor al consumidor es valida.
El reposicionamiento real es la base de cualquier estrategia de reposicionamiento.
Es muy importante que la empresa sea capaz de llevar a cabo todo a lo que se

compromete, si no esto dafara la imagen de la empresa y perdera toda su credibilidad.

¢ Reposicionamiento psicoldgico. El objetivo de esta estrategia es cambiar las

percepciones que los stakeholders poseen sobre la empresa (Crompton, 2000). Esta
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estrategia se realiza a traves de la comunicacion. El objetivo es comunicar lo que la

empresa esté haciendo y cuéles son los resultados deseados por esta.

¢ Reposicionamiento de asociacion. Esta estrategia consiste en asociarse con
otras compafias que actualmente tengan un claro posicionamiento relacionado con el
que la empresa quiere alcanzar, de tal forma que, fruto de la asociacion, la posicion se
“transfiera” a la empresa. La estrategia de asociacion serd mds efectiva cuanto menos
obvia sea la relacion existente entre la empresa y la posicion que quiere ocupar en la
mente de los consumidores. Si, por el contrario, ya existe una relacion obvia y

consistente, la estrategia servira para reforzarla.

e Reposicionamiento competitivo. El reposicionamiento competitivo consiste en
alterar las percepciones que tienen los stakeholders sobre otros competidores
(Crompton, 2000). Este concepto también es conocido como ‘deposicionamiento’ ya
que consiste en poner en duda la autenticidad de un competidor y tratar de
desacreditarle. El ‘deposicionamiento’ esta estrechamente ligado a la primera “c”
(competencia) propuesta por Trout y Rivkin. Reposicionando a la competencia y
generandole una imagen negativa en la mente del consumidor, la empresa podra

remplazarla.
Cabe destacar que las cuatro estrategias son complementarias entre si. A la hora

de reposicionar, se debe tener en cuenta cada una de ellas, ya que se pueden combinar

de manera simultanea.
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3. Posicionamiento en el sector automovilistico

3.1 El sector automovilistico en la actualidad

El sector automovilistico es un pilar fundamental de la economia mundial. Sin ir
mas lejos, a dia de hoy, es uno de los indicadores representativos para medir la situacion
econdémica de un pais. Desde su creacion, esta industria ha servido para dinamizar el
desarrollo del progreso econdémico y social, no solo por su importancia, también por

impulsar otros sectores econémicos como las industrias de servicios (Mufioz, 1993).

Segun el informe anual de 2017, publicado por ANFAC (Asociacion Espafiola de
Fabricantes de Automoviles y Camiones), a nivel nacional el sector supone un 8.6% del
PIB y emplea a un 9% de la poblacién activa. La produccion total de vehiculos durante
el 2017 alcanzé la cifra de 2.848.335 unidades, generando una recaudacion de mas de
26.600 millones de euros. Uno de los fines principales del sector es la exportacion, ya
que su participacion supone un 17,9% sobre el total de la exportacion nacional
(ANFAC, 2017).

El sector automovilistico posee una naturaleza dindmica. El sector sufre cambios
constantes debido a los avances tecnoldgicos, las regulaciones del estado y otros
factores tanto externos, como internos. Para demostrar el dinamismo de este, vamos a
exponer algunos datos recogidos por el Observatorio Cetelem sobre la industria
automovilistica y publicados en su altimo estudio Automovil 2007 vs 2018, crisis y
recuperacion. Para la consecucion del estudio, se utiliz6 una muestra de 1.500
entrevistas, representativas de la poblacion y datos de las CCAA (Comunidades
Autonomas), representativos de Espafia, segin censo el INE. Como indica su titulo, es
importante recalcar que, en este periodo, Esparia sufrié una crisis economica que afecto

a la industria nacional, incluido al sector automovilistico.
En primer lugar, en 2007, el 88% de los encuestados en el estudio disponia de

automovil. Este dato ha ido creciendo hasta alcanzar una cifra del 97% en 2018

(Cetelem, 2018), lo que supone un crecimiento de 9 puntos porcentuales, un ejemplo de

31



cémo, con el paso del tiempo, se ha convertido en un bien necesario y accesible para un
mayor numero de consumidores. El incremento en la accesibilidad se debe a la inmensa
oferta de vehiculos que hay en el mercado actual, ya que facilita que cada consumidor

encuentre un automovil que se adapte a sus necesidades y caracteristicas.

Por otro lado, lo que més valoran los consumidores a la hora de seleccionar el
modelo especifico, por orden de importancia, son el precio, la duracién, la
funcionalidad y la marca (Cetelem, 2018). Cabe destacar que, mientras la importancia
de caracteristicas como el disefio han decaido con el paso de los afios, otras como el

respeto al medio ambiente han experimentado un incremento.

Segun revela el estudio, los consumidores consideran cada vez mas importante la
marca del vehiculo a la hora de realizar una compra. Esto otorga una importancia vital
a las actividades de marketing disefiadas por los fabricantes, como pueden ser las
estrategias de posicionamiento. Cada consumidor valora de manera diferente las
caracteristicas de una marca a la hora de comprar un vehiculo, permitiendo a los
fabricantes posicionarse de forma distinta al resto de competidores. Un 82% de los
consumidores espafioles considera que la relacion calidad/precio es la caracteristica
principal a la hora de comprar un vehiculo. Segin el 78%, la seguridad es otra
caracteristica de vital importancia. Para el 64% de los consumidores encuestados, la

fiabilidad y durabilidad de la marca es esencial (Cetelem, 2018).

Otro dato que muestra la importancia de una buena estrategia de marketing es la
disminucion de fidelidad a una marca. En 2007, el 28% se consideraba fiel mientras
que, en 2018, este dato disminuyd 3 puntos porcentuales, hasta el 25%. La mayoria de

encuestados admitié cambiar de marca de vez en cuando (Cetelem, 2018).

Uno de los avances tecnolégicos que mas ha afectado al sector automovilistico es el
auge que ha experimentado Internet en la Gltima década. En 2007, un 36% de los
consumidores espafioles encuestados utilizaba Internet para consultar informacion
durante el proceso de compra. En la actualidad, el porcentaje ha aumentado de manera

significativa, siendo el 86% de los encuestados quien lo utiliza antes de efectuar la
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compra. Cabe destacar que los jovenes entre 18 y 24 afios se sitlan por encima de la
media (97% vs 86%). Las webs més visitadas para esto son las de las propias marcas,
seguidas de las webs de motor y las webs comparativas de precios y opiniones
(Cetelem, 2018).

Otra tendencia que aun no ha terminado de establecerse por completo en el sector
automovilistico, pero que sin duda en un futuro proximo revolucionara el mercado, son
los vehiculos eléctricos. En la actualidad, un 23% de los encuestados tiene intencion de
adquirir un vehiculo 100% eléctrico en los proximos afios (Cetelem, 2018). Los motivos
principales por los que los consumidores no estan dispuestos a comprar un automovil
eléctrico son la insuficiencia de la autonomia, su precio y la falta o dificultad de acceso
a los elementos necesarios para cargar la bateria. Estos inconvenientes son una amenaza
que los fabricantes de vehiculos eléctricos deben solventar mediante la inversién en
investigacion y desarrollo. A través de la tecnologia, el medioambiente y el acceso a
informacidn, se influira en la intencion de compra con respecto al combustible. En
2007, un 62% de los encuestados afirmé que su futuro vehiculo seria diésel, mientras
que, en 2018, el dato disminuy6 a un 26%. Por otro lado, en 2007 el 10% contest6 que
su futuro vehiculo seria hibrido, mientras que, en 2018, este porcentaje aument6 hasta
un 29% (Cetelem, 2018). Aunque en el caso de los automoviles eléctricos el dato
continla siendo muy bajo y en 11 afios ha aumentado Unicamente 4 puntos

porcentuales, podemos observar como esta tendencia va influyendo en el sector.

3.2 Reflexiones sobre el posicionamiento en el sector automovilistico

Entre las principales caracteristicas del mercado automovilistico, encontramos la
amplitud y la variedad de su oferta. No solo hablamos de los tipos de vehiculos donde
podemos encontrar Berlinas, 4X4’s y SUV’s, entre otros, que se diferencian entre si
debido a caracteristicas del producto como pueden ser la traccién a las cuatro ruedas o
el nimero de puertas, también de la gran variedad de fabricantes en el mercado.
Actualmente, existen aproximadamente 150 competidores en el sector automovilistico,

y, cada uno de ellos, proviene de distintas partes del mundo. Sin embargo, los paises
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mas punteros en la produccion de automoviles actualmente son Estados Unidos, con

marcas como Ford, Japdn, con Toyota, y Alemania, con BMW.

Cabe destacar que, aunque el mercado sea masivo y exista un gran numero de
fabricantes, no todas las marcas compiten directamente entre si. Esto se debe a la
heterogeneidad de los consumidores. Como se ha mencionado con anterioridad, con el
paso del tiempo el automavil se ha convertido en una necesidad para el consumidor, por
lo tanto, el publico objetivo de esta industria es muy amplio. Su amplitud y la
diversidad entre cada segmento de clientes permite a las marcas fabricar vehiculos con

distintas caracteristicas basadas en las necesidades o gustos de su segmento objetivo.

Estas caracteristicas son las que convierten a las estrategias de posicionamiento en
herramientas de gran utilidad en el sector. Debido a la cantidad de competidores, es
necesario extralimitar el analisis de la competencia méas alla del propio sector y del
propio pais de produccion (Thomas & Venkatram, 1988). Es decir, las empresas deben
clasificar a sus competidores de la forma mas precisa posible para poder disefar e

implementar la estrategia de posicionamiento méas adecuada.

Otra cuestion importante es determinar que variables pueden utilizar los
fabricantes para definir el posicionamiento de la marca. Los expertos agrupan las
variables, que explican la eleccion de una marca, en cuatro factores: el precio, los
aspectos tangibles y los servicios asociados a las marcas y reputacion; el prestigio y
la credibilidad; y el reconocimiento del fabricante (Bigné, 2000). En los estudios
realizados, la relacion calidad/precio ha sido la variable mas valorada a la hora de

realizar la compra.

Para explicar la division de las marcas en distintos segmentos, se va a hacer
referencia al estudio “Estrategia de empresa y posicionamiento de producto en la
industria del automovil. Un analisis comparado”, elaborado por J.E. Bigné y N. Vila en
el salon del automovil de Espafia (4 y 13 de diciembre de 1998). Este estudio se realizo,
por un lado, a través de la revision de la literatura relacionada con el sector y publicada
por asociaciones como ANFAC, ANICACAM, FACONAUTO y ACEA. Por otro, los
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autores realizaron encuestas y dinamicas de grupo a dos colectivos presentes en la
convencion: a profesionales del sector (directivos y trabajadores de distintas empresas
automovilisticas, como Audi, BMW, Ford, Opel, Renault, Volkswagen, Seat, Citroén y
Mercedes-Benz) y a consumidores recientemente implicados en la compra de un
turismo. De entre los 211 profesionales encuestados, 110 fueron entrevistados en el
salon, mientras que los 101 restantes lo hicieron en los concesionarios (Bigné, 2000).

Tras analizar las entrevistas, las encuestas y la literatura empleada, se concluy6 que
el sector automovilistico estaba dividido en tres segmentos y, dependiendo de la
valoracion recibida por parte de los participantes, las marcas del sector formaban parte

de uno u otro.

En el “grupo A”, encontramos marcas como Audi, BMW y Mercedes-Benz, que
fueron posicionadas por los profesionales como empresas especialistas y por los
consumidores como coches con un precio elevado y calidad excelente (Bigne, 2000).
Este posicionamiento se debe principalmente a los atributos relacionados con ingenieria
e innovacion que destacan sobre el resto de los competidores, como pueden ser sus
motores de altas prestaciones. En la actualidad, este grupo se denomina segmento
Prémium, marcas que se asocian a grupos sociales altos, con poder adquisitivo. Los
consumidores consideran que las tres marcas alemanas son muy similares entre si, y
asocian este segmento a una imagen social de éxito. Algunos profesionales incluyen
también, en este segmento, a la marca Volvo, con un claro posicionamiento dirigido

hacia la clase alta y basado en la seguridad de sus automdviles.

En segundo lugar, encontramos el “grupo B”, al que pertenecen marcas como
Ford, Opel y Renault. Estas marcas fueron posicionadas por los profesionales como
fabricantes de automoviles generalistas y por los consumidores como automdviles de
calidad alta y precio intermedio (Bigné, 2000). Los miembros del “grupo B” se
caracterizan por atributos como precio econémico, bajo consumo de combustible y
menor prestigio. Estas marcas estan orientadas a un ptblico mas joven que el del “grupo
A”. Sin embargo, cabe destacar que este segmento comparte algunas caracteristicas con

el segmento Prémium, como los servicios de posventa.
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Por ultimo, en el “grupo C”, las marcas como Seat y Fiat se posicionan como
coches econdmicos con calidad inferior y facilidades de compra (Bigné, 2000). Segun el
estudio, los atributos que destacan en este tercer segmento son las comodidades en el
proceso de compra y el precio econémico. Por otro lado, el “grupo C” es muy inferior a

los otros dos en algunos términos como ingenieria y reputacion.

Cabe destacar que, si se realiza un estudio similar, los resultados de este pueden
variar segun los atributos que tengan que valorar los encuestados Yy, en consecuencia, las
marcas pueden subir o bajar de grupo. Aun asi, en la mayoria de los analisis realizados
sobre el posicionamiento en el sector automovilistico, los profesionales dividen a los

competidores en los tres segmentos mencionados anteriormente.

3.3 Segmento Prémium

A continuacién, vamos a hacer hincapié en el segmento Prémium, el que antes
hemos denominado como “grupo A”. En este segmento, incluiremos a tres fabricantes
alemanes: BMW, Mercedes-Benz y Audi. No es una coincidencia que las tres marcas
mas representativas del segmento sean alemanas, ya que este segmento se caracteriza
por la excelencia en ingenieria y la constante innovacion tecnoldgica, rasgos principales

de la industria automovilistica del pais germano.

Consideramos que un automovil es prémium cuando posee uno 0 mas atributos
diferenciadores que otros competidores no pueden ofrecer. Algunos de estos pueden
estar relacionados con el equipamiento, la ingenieria, el disefio, las prestaciones y los
servicios, tanto de posventa, como de preventa. A cambio de estos atributos

diferenciadores, los clientes tendran que pagar un precio mas elevado.

Las tres marcas mencionadas anteriormente cuentan con atributos que les
diferencian con claridad de sus competidores y, ademas, poseen un gran prestigio
internacional. Las tres se encuentran en el “Best global brands” de 2018, un ranking

realizado por Interbrand que ordena a las marcas segun su valor. En el octavo lugar
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encontramos a Mercedes-Benz, en el decimotercero, a BMW vy, en el puesto
cuadragésimo segundo, a Audi. El top anual analiza las marcas segun diversos factores
internos, como la claridad, la sensibilidad con el cliente y el compromiso; y otros
factores externos a la compafiia, como la diferenciacion, la importancia de la marca y la
consistencia. Mercedes-Benz destaca por su compromiso Yy sensibilidad con los
stakeholders, como factores internos, y por la importancia de la marca, como factor
externo (Interbrand, 2018). En segundo lugar, BMW destaca por tres factores externos
que son la importancia de la marca, la diferenciacion y la consistencia (Interbrand,
2018). Por ultimo, Audi destaca internamente por su claridad y compromiso Y,
externamente, por la diferenciacion (Interbrand, 2018). Este reconocimiento
internacional genera confianza en los consumidores y les hace considerar estas marcas

como superiores al resto de fabricantes.

Algunas marcas generalistas han intentado entrar en el segmento y, para ello, han
tenido que desarrollar segundas marcas con el fin de obtener una imagen de gama
superior con la que poder plantar cara a los tres lideres del grupo. Ejemplos de esto son
Lexus, creado por Toyota, e Infinity, creado por Nissan. Aun con la creacion de dichas
segundas marcas, ningln fabricante ha conseguido alcanzar el liderato del segmento.
Por otro lado, las marcas prémium también crean segundas marcas para poder vender en
el mercado masivo y llegar a mas clientes sin dafiar su imagen. Para esto, BMW compro

la marca Mini y Mercedes-Benz lanz6 Smart.

A pesar de las similitudes entre los tres competidores, como puede ser el publico al
que se dirigen, la innovacién de sus productos y sus prestaciones, cada marca ha
optado por una estrategia de posicionamiento distinta con el objetivo de diferenciarse de
las otras y hacer ver a los clientes que su producto no es equivalente al de los rivales.
Segun la literatura, Audi ha optado por la innovacion y tecnologia, Mercedes-Benz ha
apostado por la comodidad y el lujo en sus disefios y, por ultimo, aunque lo
analizaremos a continuacion de una manera mas detallada, BMW ha apostado por la

deportividad, la personalidad del vehiculo y la experiencia de conduccion.
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PARTE Il. ANALISIS DE LOS ANUNCIOS DE BMW (1997-2019)

1. Andlisis de contenido de los anuncios de BMW

Para realizar la segunda parte del trabajo, se ha llevado a cabo un analisis de los
anuncios de BMW emitidos en las dos ultimas décadas. Como metodologia, se ha
empleado el andlisis de contenido para, en primer lugar, analizar la estrategia de
posicionamiento objetivo de la marca alemana BMW y los cambios que ha sufrido a lo
largo de los afios y, en segundo lugar, dilucidar el posicionamiento objetivo de cada

modelo comercializado por esta.

El analisis de contenido es “una técnica de investigacion que pretende ser objetiva,
sistematica y cuantitativa en el estudio manifiesto de la comunicacion, aunque puede ser
utilizada en otros campos como en el analisis cualitativo de variables” (Berelson, 1952).
Desglosando esta definicion propuesta por Berelson, el andlisis de contenido es una

técnica:

e Objetiva, pues pretende impedir cualquier intervenciéon subjetiva o
diferencia personal en la descripcion de los fendmenos,

e Sistematica, ya que utiliza un Unico sistema de evaluacion; y

e Cuantitativa, pues permite la clasificacion sistematica de una gran cantidad
de informacion ordenada por categorias susceptible de ser tratada de forma
estadistica (Kients, 1974).

La finalidad de este tipo de analisis consiste en evitar la subjetividad a la hora de
estudiar los elementos seleccionados y analizar los documentos de una forma
estandarizada, de manera que los resultados obtenidos sean lo més objetivos posibles.
Por ello, esta técnica se limita a analizar el contenido de la comunicacion, no la
intencion de esta, aunque una vez obtenidos los resultados, estos pueden servir como
base para realizar una interpretacion del fin de las comunicaciones. Aungue el analisis
de contenido posee una naturaleza cuantitativa, ya que trata de observar la frecuencia

con la que un determinado elemento aparece en un documento o comunicacion, se
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puede realizar un estudio cualitativo de los datos obtenidos gracias a su

implementacion.

Otros autores coinciden con Berelson en que el analisis de contenido posee
caracteristicas fundamentalmente empiricas y exploratorias, por lo que se puede
aplicar a cualquier forma de comunicacion aportando un valor cuantitativo a sus
elementos. Sin embargo, también mantienen que con esta técnica se pueden investigar
los efectos y significados de estos elementos, evaluando criticamente los hallazgos

existentes y estableciendo el objetivo de la investigacion (Kroppendorff, 1990).

Uno de los motivos por los que el analisis de contenido ha resultado util para el
estudio es que, en la conocida como sociedad de la informacion, la revision
bibliogréfica es cada dia méas compleja debido a la cantidad de informacion a la que
tienen acceso los investigadores. Por tanto, la dificultad no reside en encontrar
informacidn, sino en convertir los datos en informacion atil para sus estudios (Tinto,
2013).

Cabe destacar que, por norma general, el andlisis de contenido se aplica a
contenidos escritos, como pueden ser articulos o libros. Aun asi, esta técnica también

puede aplicarse a contenido audiovisual como es nuestro caso (Lépez, 2009).

El motivo principal por el que se ha seleccionado el anélisis de contenido como
método para analizar los anuncios televisivos del fabricante aleméan es que este método
estudia y analiza comunicaciones de una forma sistematica, objetiva y cuantitativa
(Berelson, 1952). Por lo tanto, con este método, se puede, de alguna manera,
contabilizar y estudiar la frecuencia con la que se repiten ciertos aspectos en las
acciones publicitarias de la marca. De esta forma, a través de los resultados y las
frecuencias obtenidas, se podra determinar cual es la estrategia de posicionamiento
objetivo implementada, tanto para BMW en términos generales, como para cada uno de

sus modelos.
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Ademas, este andlisis de contenido nos permite sacar conclusiones generales si
analizamos todos los datos en su conjunto, en nuestro caso el posicionamiento de
BMW, como conclusiones especificas si dividimos la informacién de forma
cronoldgica o por modelos. Otra ventaja por la cual hemos decido utilizar esta
metodologia, es que esta procura relacionar cada elemento con su contexto, es decir,

que las circunstancias entre las que surgio a su vez lo explican (L6pez, 2009).

Al adaptar esta metodologia a los anuncios televisivos, el investigador puede
obtener datos sobre el emisor y la audiencia, ya que provee informacion sobre el autor,
por ser el spot o elemento analizado un producto de su pensamiento, y, a su vez, de

forma indirecta, sobre su audiencia (Tinto, 2013).
Para el estudio, se selecciono un total de 62 anuncios fechados entre 1997 y 2019.
Los spots se han recogido en la siguiente tabla, ordenados en cuatro periodos

temporales:

Figura 1. Tabla de enumeracion de los modelos en los anuncios publicitarios

Periodo Modelo NUmero de anuncios

1997-2005 Serie 3 5
Serie 7
BMW

2006-2010 Serie 1

Serie 3

Serie 5
X1
X3

Efficient Dynamics

Premium Selection

2011-2016 Serie 1
Serie 2

Serie 3

Ol P W| | O N| P P B B DD
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Serie 4
Serie 6
X1
X3
X4
13
BMW

Essential Edition

2017-2019 Serie 3
Serie 4
Serie 5
X1
X2
X4
X5
XDrive

R e e e e e S 2 1 S 1 I O Y = B Y SV B JU ) S

Total de anuncios analizados: 62

Fuente: Elaboracion propia

Tras seleccionar los spots publicitarios, y con la intencidn de realizar el andlisis de
los mismos, se realiz6 una visualizacion de todos los anuncios encontrados, con la
finalidad de disefiar una ficha técnica con elementos comunes entre los anuncios. El

disefio final fue el siguiente:
Ficha Técnica:
. Afo de publicacion
. Modelo

. Paisaje/Entorno

1
2
3
4. Banda sonora
5. Atributos destacados
6

. Resumen
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7. Claim
8. Anélisis

9. Enlace

Una vez disefiada la ficha técnica, se realiz6 una segunda visualizacién de todos
los anuncios para completarla con toda la informacion relevante. En el caso de que
alguno de los puntos de la ficha no pudiese completarse, el apartado se dej6 en blanco

con la intencién de mantener la ficha igual para todos los anuncios.

Finalmente, se analizaron todos los datos extraidos del analisis de contenido para

realizar los siguientes estudios:

a) En primer lugar, se ha realizado un andlisis cualitativo de las fichas centrado,
principalmente, en los atributos anunciados, el claim y el entorno o escenario, con el
objetivo de obtener una “imagen” general sobre el posicionamiento de BMW. La
eleccion de las variables responde a la intencion de reflejar el mensaje y la intencién de

los spots, asi como la frecuencia con la que aparecen.

b) A continuacién, se ha realizado un analisis cualitativo més detallado para
determinar la estrategia de posicionamiento implementada en cada modelo o gama de la
marca, con la intencion de demostrar que, aungue la compafiia automovilistica ofrece
productos diferentes y explota sus cualidades con distintos anuncios, las estrategias de

posicionamiento tienen un origen comun: el posicionamiento objetivo de BMW.
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2. Andlisis cualitativo del Posicionamiento de BMW

Gracias al analisis cualitativo realizado sobre los resultados obtenidos en las fichas
técnicas, ha sido posible estudiar la estrategia de posicionamiento de BMW. En
primer lugar, la marca alemana presenta un posicionamiento caracteristico del segmento
Prémium, es decir, de fabricante especialista con un producto de precio y calidad
elevadas debido a la inversion en ingenieria e innovacion. Este tipo de
posicionamiento permite a BMW diferenciarse del resto de competidores que no

pertenecen a su mismo segmento.

El problema surge cuando hay que posicionarse frente a sus principales
competidores, es decir, Audi y Mercedes-Benz, dos marcas que se encuentran en el
mismo segmento, por lo que los consumidores las consideran muy similares a BMW.
Para ello, la marca ha implementado una estrategia de posicionamiento basada

principalmente en la deportividad y el placer de conduccion.

La apuesta por la deportividad y la experiencia al volante como elementos
diferenciadores se refleja en los siguientes aspectos de los anuncios televisivos: los
atributos comunicados, el claim y los escenarios en los que se llevan a cabo los

mensajes publicitarios.

Al hablar de los atributos comunicados, se hace referencia a las caracteristicas
principales, ya sea del modelo o de la gama, que la marca quiere transmitir a los
consumidores. Es importante recalcar que cada gama o modelo en particular posee unos
atributos diferentes, como analizaremos mas tarde cuando nos centremos en los
distintos modelos anunciados. Aun asi, hay ciertos atributos comunes a todos los
modelos, como pueden ser la deportividad y el placer de conduccion mencionados

anteriormente.
La deportividad de los automoviles se muestra en todos los anuncios analizados,

ya sea en forma de velocidad, disefio, ingenieria o aerodindmica. Por otro lado, el

placer de conduccion, posiblemente el punto fuerte de la estrategia de BMW, se lanzé
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por primera vez en el afio 2000, con el famoso “spot de la mano”. Este spot llamd la
atencion, no solo a los consumidores, también a los expertos en el campo de la
publicidad, ya que el anuncio no tenia la finalidad de promocionar ningin modelo
especifico. El anuncio transmitia la experiencia de conducir un BMW con la finalidad
de despertar emociones en los espectadores, marcando un antes y un después en las

estrategias de posicionamiento y comunicacion de la empresa automovilistica.

El famoso claim o eslogan de BMW: “;Te gusta conducir?”, también nacio en el
afio 2000 con el “spot de la mano”. Esta frase ha acompafiado a todos los anuncios de
la marca desde su aparicion hasta la actualidad. El eslogan refuerza la estrategia de
posicionamiento basada en el placer al volante, haciendo creer al espectador que si le

gusta conducir deberia tener un BMW.

Aunque es evidente que “;Te gusta conducir?” es el claim méas popular e
importante de la marca, BMW ha tenido distintos esléganes con el paso de los afios.
Antes del afio 2000, la marca utilizaba distintos claims, como “;Por qué esperar?”’ o “Se
escapa a la razon”. Desde el afio 2000 al 2006, el unico eslogan empleado fue “;Te
gusta conducir?”. Mas tarde, BMW comenz6 a desarrollar otros esléganes que
acompanaban al del afio 2000, como “Se la carretera”, “Menos emisiones. Mejores
prestaciones”, “La esencia es aquello que nos hace sentir” o “Cuando conduzcas,
conduce”. Estos claims varian dependiendo de la finalidad del anuncio y pretenden
mejorar la propuesta de valor actual de la marca. Por ejemplo, “Se la carretera” se
utilizé para anunciar la “Gama X, en la que se incluyen los automoviles todoterreno y
el SUV de la marca. Con este eslogan se pretende comunicar la adaptabilidad a la

carretera y al entorno del vehiculo.

Los escenarios son otro aspecto clave en el posicionamiento de BMW. Al igual
que el resto de los elementos, cambiaron a partir del afio 2000. Cuando se habla de
escenarios, se hace referencia a los paisajes o entornos en los que se lleva acabo el
anuncio. Antes del afio 2000, los escenarios variaban dependiendo del anuncio, pero por
lo general eran interiores, como casas o paisajes ficticios. En estos anuncios, el modelo

salia al final. Sin embargo, los escenarios cambiaron a partir del 2000. Cabe destacar
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que este cambio fue gradual y, hasta el afio 2005, no se instauré por completo. En esta
segunda etapa, los entornos eran muy similares entre si: carreteras con muchas curvas a
través de paisajes naturales, como montafias, bosques y desiertos. Estos nuevos

escenarios, reforzaban el objetivo de transmitir el placer de conducir y la deportividad.

Al haber analizado veinte afios de anuncios televisivos, ademés de poder estudiar el
posicionamiento de la marca, se ha podido observar si han existido variaciones o, por el
contrario, se ha mantenido desde el inicio. La fecha mas significativa para la estrategia
de posicionamiento de BMW es el afio 2000. Antes de este afio, el posicionamiento de
BMW consistia situarse como un fabricante automovilistico aleman perteneciente al
segmento Prémium, es decir, con vehiculos de calidad y precio elevado, con la
deportividad como atributo diferenciador. Sin embargo, a partir del afio 2000, a la
estrategia de posicionamiento se le afiade el factor del placer y la experiencia al
volante que, en la actualidad, se ha convertido en el nicleo de la estrategia. Por tanto,
podriamos afirmar que, en el afio 2000, existié un reposicionamiento que clasificaremos
como real y psicologico acorde con la teoria por parte de la marca. Ademas del
reposicionamiento de principios de siglo, la tecnologia Efficient Dynamics y la
campafa Essential Edition, que estudiaremos en la segunda parte del anélisis
cualitativo, supusieron una leve modificacion de la estrategia que no consideraremos
como reposicionamiento puro, ya que el posicionamiento original se mantuvo. Solo

fueron utilizadas para reforzarlo y afrontar los cambios y las tendencias del momento.
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3. Analisis cualitativo del posicionamiento por gama o modelo

Una vez se ha expuesto en qué consiste la estrategia de posicionamiento objetivo,
se van a analizar los resultados obtenidos en las fichas técnicas de una manera mas
detallada con el fin de determinar cual es el posicionamiento de cada gama o modelo. A
su vez, al hacerlo en orden cronolégico, se han podido observar tanto estrategias de
reposicionamiento, como leves variaciones en la estrategia para adaptarse a ciertos

cambios.

El primer anuncio analizado data de 1997. En él, se anuncia el BMW Serie 3 E36
Compact, el modelo mas anunciado por la marca a lo largo de estas dos Ultimas
décadas. La apuesta de BMW por promocionar su Serie 3 E36 se debe a que este
modelo es uno de los buques insignia del fabricante y uno de los mas vendidos a lo
largo de la historia de BMW. En este estudio, se han analizado hasta quince anuncios de

este modelo.

Dentro del primer blogue de anuncios, que, como se ha mencionado anteriormente,
comprende todos los spots emitidos desde 1997 hasta 2005, encontramos cinco
anuncios sobre el modelo Serie 3 E36. A traves de distintos ambientes, la marca
transmite mensajes muy variados, todos ellos referidos al mismo modelo: poseer un
Serie 3 es nuestro destino, esta al alcance de nuestra mano o, independientemente de las

necesidades del conductor, todos van a elegir un BMW.

En aquellos afios, la marca no habia desarrollado un posicionamiento tan marcado
como en la actualidad. Es por eso por lo que algunos elementos, como los atributos
destacados, los paisajes y los esldganes, no son homogéneos entre si, aunque todos
tengan algun punto en comun. Por ejemplo, los atributos destacados de este modelo van
desde la juventud y la rebeldia hasta la innovacion y calidad, y los paisajes y los
entornos en los que se desarrollan los anuncios son muy heterogéneos. Aun asi, es
importante hacer hincapié en que en estos anuncios el vehiculo tiene un plano

secundario, ya que, en términos generales, este solo aparece al final.
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Otro elemento importante es el claim. Como se ha mencionado anteriormente, hasta
el afio 2000 BMW no poseia un eslogan comun para todos sus anuncios. Por eso el
Serie 3 se ha anunciado acompafiado por distintos esléganes, como ““; Por qué esperar?”,
“Alcanza tu destino” o “Se escapa a la razon”. Sin embargo, todos ellos apoyan la
esencia de la marca, tomandola como un factor comun: poseer un Serie 3 otorga poder

al conductor, quien se muestra fiel y apasionado con la marca.

Como se puede observar en la tabla adjunta en la introduccién a la segunda parte
del trabajo, en este primer bloque se emitieron dos anuncios que no promocionaban
ningin modelo especifico. Aunque la finalidad de estos anuncios es la misma, uno de
ellos mas emblematico que el otro, pues sirvi6 como comienzo de la estrategia de

reposicionamiento que ha convertido a BMW en lo que conocemos hoy en dia.

El famoso “spot de la mano” del afio 2000 fue el encargado de la iniciacion del
reposicionamiento de la marca, convirtiendo el placer y la experiencia de conduccién en
el nucleo de su estrategia y, a su vez, sirviendo como punto de partida para el

posicionamiento de todos sus modelos.

El dltimo modelo analizado en este blogue es el Serie 7. Este modelo solo ha
podido ser analizado en este bloque, ya que no se han encontrado anuncios de otros
afios. Aunque no haya sido de los méas anunciados por la marca, actualmente BMW lo
sigue comercializando y es uno de los vehiculos mas exclusivos con un precio

aproximado de 100.000 euros.

El posicionamiento particular de este modelo es el de un vehiculo con unas
prestaciones excepcionales y una comodidad al alcance de muy pocos vehiculos. BMW
lo define como “la elegancia unida a la exclusividad y el lujo unido al rendimiento”.
Para transmitir esta imagen, se utiliza el claim “Una nueva manera de conducir” y en
ambos anuncios se presenta el vehiculo como protagonista de estos. Los paisajes son

ficticios y, de esta manera, transmiten la admiracion y el poderio del BMW Serie 7.

47



En el segundo bloque (desde el afio 2006 hasta el 2010), se han recopilado y
analizado un total de dieciocho anuncios. El Unico modelo que se repite en el primer y
segundo bloque es el Serie 3 que, como ya se ha mencionado, es el modelo mas
anunciado a lo largo de las dos ultimas décadas. En este blogue, se va a introducir la
gama X, que contiene los modelos SUV de BMW, y la tecnologia Efficient Dynamics,
que, como se verd mas adelante, ha jugado un papel importante en el posicionamiento

de la marca.

El primer modelo anunciado es el BMW X3, un vehiculo SUV que une los
conceptos de deportividad, principal sefia de identidad de la marca, y adaptabilidad a la
carretera y a cualquier tipo de entorno. Con este modelo, el fabricante aleméan oferta el

méaximo confort a la hora de conducir tanto por carretera como fuera de ella.

El posicionamiento del modelo, basado en la deportividad y fluidez o
adaptabilidad a la carretera, se ve reforzado por el claim “Se la carretera”. Este es el
primer spot publicitario en el que el “;Te gusta conducir?”, el eslogan mas conocido de
BMW, va acompafiado de otro claim disefiado especificamente para el modelo
anunciado. Su finalidad es mejorar la propuesta de valor y reforzar la imagen del
vehiculo, ya que al conductor de un SUV o un todoterreno no le basta con que el coche
sea deportivo, necesita que este sea seguro y tenga la capacidad de adaptarse a cualquier

tipo de terreno.

En los anuncios de este modelo, el mensaje principal es que no solo puedes
adaptarte a la carretera, sino que puedes ser la carretera. Para transmitir este mensaje, el
entorno es un elemento muy importante, por eso, en estos primeros anuncios, se
comunica de forma poética, por ejemplo, comparando la conduccion del X3 con la
fluidez del agua.

El siguiente modelo anunciado es el BMW Serie 1. La marca lo define con una

sola palabra: dinamismo. Este coche es el mas pequefio y mas barato de los fabricados
por BMW, pero, a pesar de estas cualidades, contiene toda la herencia deportiva de la
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marca con un caracter enérgico y, a su vez, con una oferta mas adaptable a cada tipo de

cliente.

En este segundo bloque, hemos analizado cuatro anuncios sobre el Serie 1. Todos
ellos comunican atributos como la velocidad, la deportividad y la personalidad tanto del
vehiculo, como de su conductor. Uno de los motivos principales por los que se ha
apostado por reforzar la imagen deportiva al Serie 1 es que, al estar destinado a un
publico mas joven y, por lo tanto, ser mas asequible, es importante recalcar que sigue
manteniendo la esencia BMW, como el resto de sus vehiculos. Ademas, refuerza la idea
de que los jovenes apuestan por la aventura y la velocidad, dos aspectos reflejados en

este modelo.

A la hora de seleccionar este posicionamiento para el Serie 1, BMW ha apostado
por dos tipos de mensaje. En primer lugar, se rodaron anuncios en paisajes naturales,
como desiertos o bosques, en los que el protagonista es el vehiculo, que aparece
circulando a alta velocidad. Por otro lado, se grabd otro tipo de anuncios centrados en
resaltar la personalidad del conductor de un Serie 1. En estos altimos, el coche pasa a
un segundo plano y los entornos no estan relacionados con carreteras o0 paisajes como

en el caso anterior.

En cuanto al claim, solo en uno de los anuncios se ha anadido “Sal a jugar”, que
refuerza el concepto del modelo y lo analizado anteriormente. Los otros tres anuncios

han mantenido el eslogan del afio 2000: “; Te gusta conducir?”.

En este bloque, la marca apost6 por volver a anunciar el BMW Serie 3 y es que,
como ya se ha mencionado, este es su modelo mas anunciado desde el afio 1997 hasta la
actualidad. A diferencia del primer blogue, en esta segunda etapa, el posicionamiento de
BMW vya estd mas definido por lo que los paisajes, los atributos y todos los elementos

de la comunicacion son mas homogéneos entre si.

Aunque exista una homogeneizacion en estos afios, el Serie 3 se sigue

posicionando de manera similar a como lo hizo en el primer bloque, como un vehiculo
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caracterizado por la velocidad, la juventud o rebeldia y por la innovacion y eficiencia
del modelo. Todos los anuncios son similares en cuanto al entorno, otorgando
protagonismo al vehiculo y a la carretera. Sin embargo, cabe mencionar que, en uno de

los anuncios, la marca aposto por presentar la nueva tecnologia Efficient Dynamics.

El lanzamiento de la tecnologia Efficient Dynamics es uno de los hechos maés
importantes de la estrategia de posicionamiento de BMW. Esta tecnologia se comenz6 a
implementar y a promocionar entre el afio 2006 y el 2010. El objetivo de su
implementacion es otorgar eficiencia al vehiculo, reduciendo el consumo de
combustible y la emision de CO2. Esta tecnologia permite que, por ejemplo, la bateria
del automovil se recargue mientras desciende por una colina. La promocion de esta
tecnologia se llevé a cabo durante unos afios en los que la eficiencia, el consumo
responsable y la conduccion sostenible eran aspectos muy valorados por los
consumidores. Con la campaiia Efficient Dynamics, BMW comunicaba, por un lado, la
constante innovacién de sus vehiculos y, por otro, la posibilidad de disfrutar de la
conduccion de un coche deportivo como BMW de manera sostenible y eficiente. El
claim con el que se promocioné este nuevo lanzamiento fue “Menos emisiones. Mejores
prestaciones”, recalcando la inversion de la marca en la innovacién y el desarrollo de

sus vehiculos.

Efficient Dynamics, ademas de permitir minimizar el consumo y las emisiones de
CO2, permite aumentar el dinamismo del vehiculo y el placer de conduccion. Desde su
lanzamiento, BMW ha implementado esta tecnologia en todos sus modelos fabricados.

Este avance tecnoldgico ha sido una de las estrategias de BMW para adaptarse a los
constantes cambios y conseguir mantenerse competitivo frente al resto de fabricantes.
Cabe destacar que no se trata de una estrategia de reposicionamiento como tal, ya que
el posicionamiento de la marca como tal no ha cambiado. Sin embargo, esta estrategia

era algo necesario en aquellos afios y ha logrado su propoésito satisfactoriamente

El siguiente modelo anunciado fue el BMW X1 que, al pertenecer a la gama X, es

automovil SUV. El posicionamiento del modelo es muy similar al del X3 y al del resto
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de los modelos pertenecientes a esta gama. EI BMW X1 combina la deportividad con la
adaptabilidad a la carretera y, a su vez, proporciona el maximo confort a la hora de
conducir. Sin embargo, aunque el objetivo de la estrategia sea similar, el anuncio de este
modelo deja de lado el concepto poético de “convertirse en la carretera” y se centra en
demostrar cdmo es la conduccidn del coche en situaciones adversas o entornos hostiles,
como una montafia nevada. De esta manera, BMW demuestra, ademés de la
adaptabilidad y la seguridad del coche, la experiencia y el disfrute de los conductores
independientemente de las circunstancias. Este cambio de estrategia viene dado por el
cambio en el posicionamiento de BMW, centrado en la experiencia de conducir y en
persuadir al espectador a través de sensaciones.

El dltimo modelo analizado en este bloque es el BMW Serie 5, un vehiculo
caracterizado por su disefio moderno, su dinamismo y su elegancia. El fabricante
aleman asegura que este modelo satisface todas las expectativas de un automovil de esta
categoria, es decir, el dinamismo, la maximizacién del placer de conduccion y la
tecnologia avanzada. Para transmitir esta idea, BMW emplea, por un lado, el claim “; Te
gusta conducir?”, relacionado con la experiencia de conduccion, y, por otro, afiade el
eslogan “Disefiado para inspirar”, que reflejan la idea de innovacién, elegancia y
tecnologia. Un dinamismo y una eficiencia que se deben a la tecnologia Efficient

Dynamics.

Para concluir este periodo, se ha analizado la iniciativa Premium Selection, que
consiste en la oferta de vehiculos de ocasién garantizados. Antes de ser ofertados, los
vehiculos pasan por revisiones exhaustivas y, si se encuentra algun desperfecto interno
0 externo, se reparan. Tras este proceso, BMW les ofrece el certificado BMW Premium
Selection, un sello de calidad que refuerza su imagen de excelencia y demuestra su

preocupacion por los consumidores.
En el tercer bloque, que comprende los spots emitidos desde el afio 2011 hasta el

2016, es en el que mas anuncios se han podido analizar, con un total de 27 mensajes

publicitarios de nueve modelos diferentes. Al igual que en el segundo bloque, en este,
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BMW implementd algunos cambios importantes en su estrategia de posicionamiento

con el fin de adaptarse a los cambios sufridos en la sociedad.

El primer modelo anunciado es el BMW X3, analizado anteriormente, en el que la
estrategia de posicionamiento escogida no varia con respecto a la del blogque anterior.
Recordemos que estuvo basada en la deportividad y la adaptabilidad a la carretera.

A diferencia del modelo anterior, el BMW Serie 6 se anuncié por primera vez en
este Gltimo bloque temporal. El posicionamiento de este modelo posee ciertas
similitudes con el del Serie 5. Ambos pretenden impresionar a los conductores a traves
de su disefio deportivo y elegante, ademas de otorgar mucha importancia al dinamismo

y a la comodidad en la conduccién.

En el caso del Serie 6, los atributos méas destacados en sus anuncios son el lujo, la
personalidad, la excelencia y la innovacion tecnolégica. En los spots, para mejorar la
propuesta de valor y reforzar el posicionamiento del modelo, ademas de emplear el
eslogan “;Te gusta conducir?”, se utilizan otros claims, como “Refleja tu camino” o “Si
algo se puede hacer mejor, hagamoslo”. Otro aspecto importante de los spots
publicitarios de este modelo es que rompe con la tendencia de los Gltimos afios de
sustituir los paisajes o entornos ficticios por paisajes naturales y, de esta manera, dar un
mayor protagonismo al vehiculo. Esta vuelta al estilo previo al afio 2000 se debe a que
transmitir las caracteristicas clave del Serie 6, como la calidad, la precision, la
personalidad, tanto del coche, como del conductor, y el lujo es mas efectivo de esta
manera que mostrando planos del coche mientras circula por diversas carreteras como

en el caso de otros modelos.

Al igual que el modelo X3, el BMW Serie 1 vuelve a ser anunciado durante estos
afos y mantiene un posicionamiento similar al analizado anteriormente. Una de las
variaciones en este es la adaptabilidad a distintos tipos de conductores con el nuevo
lanzamiento del Serie 1 Urban o Sport. Ademas, aunque sea el modelo méas pequefio
de BMW, la marca trata de otorgarle una imagen de vehiculo familiar y amplio. Sin
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embargo, a pesar de los cambios introducidos, el posicionamiento del modelo sigue

manteniendo su caracter enérgico y su herencia deportiva.

Un dato curioso, que a su vez demuestra como BMW ha utilizado las ultimas
tendencias, no solo en la ingenieria o fabricacién de sus modelos, sino también en sus
mensajes publicitarios, es que el claim “Compartelo, pero compartelo de verdad”, que
acomparia al Serie 1 en uno de los anuncios, hace referencia a los nuevos tiempos y a la

tendencia de compartir generada por el uso de las redes sociales.

El siguiente modelo, también analizado anteriormente, es el BMW X1 que, al igual
que en el caso del X3, sigue manteniendo el posicionamiento implementado afios atras,
reforzando la imagen de aventura, la adaptabilidad y la deportividad con esléganes
como “Explora lo desconocido”. Ademas, en estos afios también se intenta transmitir al
consumidor que es un coche con un precio asequible, como el Serie 1,

independientemente de su calidad y su excelencia.

El modelo més anunciado de BMW, el BMW Serie 3, vuelve a anunciarse en este
bloque. La marca trata de conservar el posicionamiento que el modelo obtuvo en el
pasado, y para ello implement6 varias estrategias como la campafia Essential Edition
que, aunque la explicaremos de una forma méas detallada mas adelante, consiste en

volver a recordar a los consumidores cual es la verdadera esencia de BMW.

En el caso del Serie 3, se combina la innovacion y los avances tecnoldgicos con el
placer de conduccion y la esencia BMW. Ademas, al igual que se ha mencionado en el

modelo X1, los anuncios también transmiten que el precio del vehiculo es asequible.

Al igual que Efficient Dynamics, en su momento, Essential Edition ha sido uno de
los hechos maés relevantes del posicionamiento del fabricante aleman. La campafia,
lanzada entre los afios 2011 y 2016, y empleada para anunciar modelos como el Serie 1,
el Serie 3 y el X1, consistia en hacer ver a los consumidores que, aunque en la

actualidad vivan una realidad marcada por el constante cambio, por el avance
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tecnoldgico y la innovacion, la esencia de BMW permanece intacta. Debido a esta

campafia, los anuncios de la marca alemana no varian en esencia de un bloque a otro.

La campafia fue necesaria para reforzar la idea de BMW como una marca basada en
la deportividad y el placer de la conduccion, debido al rumbo hacia el que la industria
automovilistica se dirige, marcado por la electricidad como fuente de energia y la
conduccion practicamente autonoma. Por lo tanto, el motivo de Essential Edition
consistia en paliar, de alguna manera, el efecto de la innovacién y de otras camparias
como Efficient Dynamics, para que los consumidores no olvidasen que, por mucha

innovacion o avance tecnoldgico, la esencia de la marca seguia siendo la misma.

Para implementar esta estrategia y transmitir que la esencia de deportividad y
placer de conduccion permanece intacta, BMW disefi6 dos modelos de anuncios. En
primer lugar, aquellos en los que el modelo se convertia en protagonista, circulando a
altas velocidades, como ya habiamos visto en un pasado. Y, por otro lado, unos
anuncios con un tono mas poético, en los que el coche ocupaba un segundo plano. En
este Gltimo tipo de anuncio, se hablé de la esencia y se utilizaron claims como “La
esencia es aquello que nos hace sentir”. En ambos modelos de anuncios, se utiliza un
tono nostélgico para transmitir emociones al consumidor. Un ejemplo de esto es el
relanzamiento del conocido “spot de la mano”, emitido en el afio 2000, con el que

BMW comenz6 a ser lo que es considerado hoy en dia.

Otro momento importante en la historia de BMW fue el lanzamiento del BMW i3,
el primer vehiculo eléctrico producido por el fabricante aleman. El lanzamiento de este
modelo fue una estrategia de la marca para adelantase a sus competidores del segmento
Prémium vy, a su vez, adaptarse a la nueva tendencia de sostenibilidad y preocupacion
por el medioambiente. Aunque BMW no fue el pionero en la comercializacion de
vehiculos eléctricos, si fue el primero en satisfacer las necesidades de los consumidores

gue querian un vehiculo Prémium y que, a su vez, fuese eléctrico.

El posicionamiento del modelo i3 esta claramente marcado por la innovacion tanto

en el motor, que es 100% eléctrico, como en el disefio de fibra de carbono. Esto queda
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reflejado en su claim: “Inspirado por el futuro. Construido para el presente”. Ademas,
los anuncios le han otorgado una imagen de vehiculo urbano y familiar. EI problema
con el que se encontr6 BMW al posicionar el modelo fue que una gran mayoria de los
amantes de la conduccidn, principal publico objetivo de la marca, se oponia al vehiculo
eléctrico, argumentando que la experiencia al volante no era la misma que la de un
automovil de gasolina o diésel. Por lo tanto, BMW se enfrentd al reto de cambiar la
perspectiva de su publico y hacer ver que, en el caso de la marca, conducir un BMW de
la “gama i” provoca exactamente la misma sensacion que conducir otro modelo de la
compafiia alemana. Para lograr esto, la marca utiliz6 anuncios en los que el i3 era el
protagonista y reflejaba su deportividad en carretera. Ademas, quisieron presentar el

vehiculo como algo mas que un coche: un estilo de vida.

Otro nuevo lanzamiento en este periodo fue el BMW X4, con un disefio deportivo
caracteristico de un Coupé. Segin BMW, el modelo combina la robustez caracteristica
de la gama X con la fuerza atlética de un deportivo. La estrategia de posicionamiento de
este modelo coincide totalmente con la de BMW, es decir, un vehiculo dinamico,
deportivo y con personalidad. Para transmitir estos atributos, BMW utiliz6 paisajes
naturales, como en anteriores ocasiones, y, para reforzar la personalidad del modelo, se

disefid el claim “Hay algo de €l en ti. Hay algo de ti en é1”.

Como se puede observar, esta etapa estuvo marcada por un gran numero de
lanzamientos de nuevos modelos al mercado. Otro de ellos fue el BMW Serie 4,
sucesor del Serie 3, mas dinamico, deportivo y comodo que los anteriores. Segun la
marca, este modelo redefine el placer de conducir y esta disefiado para satisfacer hasta

al conductor mas exigente.

El Gltimo lanzamiento de este blogque fue el BMW Serie 2, con un disefio deportivo
y dindmico caracteristico de la marca alemana. A su vez, se combinaron estas
cualidades con la amplitud del interior caracteristica de un vehiculo familiar. Esta
amplitud queda reflejada en el anuncio, ya que en él aparece un musico cargando todos
sus instrumentos en el coche sin ninguna limitacion debido al espacio. Ademas, el claim

“Revoluciona tu familia” deja claro que este vehiculo esta destinado para familias.
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Finalmente, en esta etapa, al igual que entre los afios 1997 y 2005, BMW publicé
ciertos anuncios en los que no presentaba ningin modelo especifico y su objetivo
principal era, por un lado, promocionar la marca y, por otro, adaptarse a nuevas

tendencias.

Los dos anuncios de este estilo en el tercer bloque promocionan, por un lado, el
placer de conduccion de BMW vy, por otro, la importancia de la seguridad. Los dos
spots fueron publicados bajo el eslogan “Cuando conduzcas conduce”. Este claim
transmite dos ideas principales: en primer lugar, que cuando conduces debes estar
concentrado al 100% en la conduccion y, en segundo lugar, que, en la sociedad actual,
en la que internet y las nuevas tecnologias nos permiten realizar infinitas tareas desde
casa, como puede ser hacer la compra, la gente que sigue conduciendo es porque le
gusta hacerlo y, por lo tanto, tiene un BMW.

El dltimo bloque de anuncios recopilados comprende desde el afio 2017 hasta la
actualidad. En este, hemos incluido ocho anuncios de distintos modelos y, cabe
destacar, que la gama X ha tenido un mayor protagonismo en estos Gltimos afios que la

gama Serie o lagamai.

El primer modelo analizado en este blogue es el BMW Serie 5, analizado en el
segundo bloque. El posicionamiento de lujo, la elegancia, el éxito y la satisfaccion o
cumplimiento de todas las caracteristicas de un vehiculo Prémium que posee este
modelo se mantuvieron intactas. El claim, “Tienes que ganartelo”, transmite esa imagen

de éxito que otorga el modelo a su conductor.

Un caso similar al del Serie 5 es el Serie 4, que mantuvo su posicionamiento
marcado por la herencia deportiva de la marca alemana y la velocidad. La deportividad
de este modelo es una caracteristica tan importante que en los anuncios se le llegd a
comparar con el modelo M4, que pertenece a la gama M: vehiculos disefiados para un

circuito e inspirados por la competicion.
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Como se ha mencionado anteriormente, entre el afio 2017 y el 2019, la gama X ha
cobrado cierto protagonismo frente al resto. Esto se debe al lanzamiento de la
tecnologia xDrive, una tecnologia que permite que, aunque las condiciones
meteoroldgicas cambien, el placer de conducir permanezca. El nicleo de xDrive, que
consiste en la traccion a las cuatro ruedas, aporta al vehiculo una traccién, un agarre y

una estabilidad 6ptimos.

Aunque algunos modelos de la gama X como el X1 y X4 mantuvieron la estrategia
implementada afios atrds, caracterizada por la adaptabilidad de la gama X y la
deportividad de BMW, también hubo nuevos lanzamientos como el modelo X5 y X2.

El BMW X5 se presentd como “El lider del grupo”, ya que esta disefiado para
inspirar debido a su poder y elegancia. Ademas, tiene incorporadas nuevas tecnologias
para una mayor seguridad y para garantizar el maximo dinamismo. La imagen de

liderazgo se refuerza a través del claim “Tu referente, eres tu”.

El Gltimo modelo lanzado ha sido el BMW X2, un modelo con personalidad,
extrovertido y rebelde, con un disefio exterior e interior totalmente exclusivos y con
tecnologias innovadoras. El eslogan refleja la personalidad tanto del coche, como del

conductor, ya que esta disefiado para “Atreverse a todo”.

Finalmente, el Unico anuncio de BMW emitido en lo que llevamos de 2019 es el del
BMW Serie 3, uno de los modelos mas iconicos de la marca. Este mantiene el
posicionamiento del pasado e insiste en que la innovacion y la nueva tecnologia no hace
que el modelo pierda la herencia deportiva. Ya que, como dice el anuncio en cuestion:
“Aunque la innovacion sea tan importante en BMW, no significa que hayamos olvidado

la verdadera esencia”.

Como conclusion, una vez analizadas las estrategias de posicionamiento de todos
los modelos de BMW, hemos podido observar como han ido evolucionando con el paso
de los afios. Ademas, el fabricante aleman ha ido desarrollando nuevas estrategias para

cada modelo lanzado al mercado.
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Figura 2. Tabla resumen del posicionamiento de cada modelo

Modelo BMW 1997-2005 2006-2010 2011-2016 2017-2019
Serie 3 Juventud, Deportividad, | Deportividad, Innovacion,
Rebeldia, Placer de Placer de Tecnologia y
Poder e conducciéony | conducciony Herencia
Innovacion. Eficiencia. Esencia de la deportiva.
marca.
Serie 7 Comodidad, - - -
Admiracion y
Excelencia en
disefio y
prestaciones.
X3 - Deportividad, | Deportividad, -
Adaptabilidad | Adaptabilidad
al entorno y al entorno,
Confort. Confort y
Diversion al
volante.
Serie 1 - Dinamismo, Dinamismo, -
Energiay Energia,
Adaptabilidad | Adaptabilidad
a distintos a distintos
tipos de tipos de
conductores. | conductoresy
Esencia de la
marca.
X1 - Deportividad, Aventura, -
Adaptabilidad | Adaptabilidad
al entorno y al entorno,
Confort. Deportividad,
Esenciay
Precio
Asequible.
Serie 5 - Modernidad en - Deportividad y
el disefo, Placer de
Dinamismo, conduccion.
Eleganciay
Eficiencia.
Serie 6 - - -
Dinamismo,
Disefio
deportivo,
Eleganciay

Comodidad.




i3 Innovacion, -
Deportividad y
Estilo de vida.
X4 Robustez -
(gama x) y
Fuerza atlética
(deportivo).
Serie 4 Placer de Deportividad y
conduccion y Placer de
Satisfaccion de | conduccién.
los
conductores
mas exigentes.
Serie 2 Deportividad, -
Dinamismo y
Placer de
conduccion.
X5 - Placer de
conduccion,
Deportividad e
Innovacion.
X2 - Placer de
conduccioén,
Deportividad e
Innovacion.

La estrategia de posicionamiento de BMW se puede fragmentar en tres bloques. En

primer lugar, el posicionamiento de la marca madre, que se trata de la base sobre la

gue se construye el posicionamiento. A esta, se le considera el ndcleo de la estrategia y,

por lo tanto, no varia. Por otro lado, tenemos el posicionamiento de las gamas que, al

contrario que el de la marca, si varia y se utiliza como herramienta para adaptarse a los

cambios. Por ultimo, tenemos el posicionamiento de los modelos, que es ain mas

especifico que el de la gama y también sirve para adaptarse tanto a nuevas tendencias,

como a las caracteristicas del publico objetivo.

La evolucién de BMW también se refleja en los lanzamientos de la tecnologia

Efficient Dynamics y la campafia Essential Edition, dos acciones que han servido para

adaptarse a los cambios constantes en la sociedad y en el sector automovilistico.
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A pesar de la innegable evolucion, cabe destacar que la esencia de la marca, que
fue perfeccionada en el afio 2000, ha sido el punto de partida de todos y cada uno de los
anuncios analizados. Sin embargo, BMW ha sabido adaptarse a las necesidades de sus
consumidores y ha sido capaz de otorgar nuevos valores a cada modelo siempre

relacionados con su esencia.

Por lo tanto, podemos concluir que el posicionamiento de BMW como marca es el
pilar sobre el que se construyen los posicionamientos particulares de cada modelo. Este
posicionamiento por modelo dependerd del puablico al que se dirige, de sus
caracteristicas principales y de diversos cambios provocados tanto por factores externos,
como internos. Eso si, sin nunca dejar de lado la herencia deportiva y la pasion por

conducir.

Un ejemplo de esta diferencia en el posicionamiento entre modelos es el de la
gama X frente a la Serie. El posicionamiento de la primera esta enfocado a la
adaptabilidad del coche a cualquier tipo de entorno, mientras que los modelos Serie
carecen de ese atributo. Ademas de esta diferencia entre las principales gamas, BMW
deja claro en sus anuncios que no es lo mismo un BMW Serie 1 y un Serie 7, es cierto
que ambos son coches de alta calidad y poseen un caracter muy deportivo, pero, al

contrario que el Serie 1, el Serie 7 es un vehiculo lujoso al alcance de solo unos pocos.

Aunque poseer tantas estrategias de posicionamiento distintas pueda suponer un
riesgo al caber la posibilidad de confundir al publico objetivo, BMW ha sabido
gestionarlo de una manera excelente. Sus consumidores le perciben como una marca
que ofrece el placer de la conduccion y la deportividad. Una marca que no solo vende

vehiculos, también experiencias al volante.
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PARTE IlIl. CONCLUSIONES, FUTURA LINEA DE INVESTIGACION,
BIBLIOGRAFIA Y ANEXOS.

1. Conclusiones

Marco Teorico: Posicionamiento y Reposicionamiento

1. Al analizar el concepto de posicionamiento, se han encontrado dos grupos de
autores. Un primer grupo no hace referencia a la competencia en sus definiciones.
Entre estos se encuentran Ries, Trout y Rivkin. Sin embargo, el segundo grupo si
incluye el concepto de competencia en su definicién. A este pertenecen autores como

Kotler, Armstrong y Stanton.

Por lo tanto, para el primer grupo, el posicionamiento consiste en “lo que se hace
con la mente de los consumidores, es decir, como se ubica el producto o la marca en la
mente de estos” (Trout & Ries, 1981). Y, para el segundo, “el posicionamiento de un
producto es la forma en la que los consumidores definen los productos en base a sus
atributos principales; el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores,
en relacion con los productos de la competencia” (Kotler & Armstrong, 2003). Cabe
destacar que la importancia de la competencia dependerd de variables como el

segmento, el mercado en el que opera la marca y el nimero de competidores.

2. Siguiendo la linea de aquellos autores que introducen a la competencia en la
definicion de posicionamiento, se puede afirmar que, para las marcas, es esencial ocupar
un lugar privilegiado en la mente de sus consumidores. Una vez han fijado su mercado
objetivo y el entorno competitivo de la empresa, las marcas deben establecer unos
puntos de semejanza o de diferencia con respecto a sus competidores. Tras estudiar en
qué consisten estas similitudes y diferencias, se puede afirmar que la clave para un buen
posicionamiento no reside en lograr muchos puntos de diferencia, sino en obtener los

puntos de semejanza necesarios para ser competitivo.
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3. Por otro lado, se ha concluido que el reposicionamiento es un concepto que
depende del posicionamiento y que consiste en el conjunto de acciones disefiadas para
modificar la posicion actual de una empresa en la mente de los consumidores. Ademas,
se han estudiado los tres factores principales que mueven el mercado en la actualidad
haciendo que las empresas deban reposicionarse: la competencia, el cambio y la crisis.

Posicionamiento en el sector automovilistico

4. Una vez expuestos ambos conceptos, el trabajo se centra en el sector
automovilistico, el campo en el que se desarrolla el trabajo. Este sector en la actualidad
es uno de los indicadores méas representativos para medir y prever cambios en la
situacion econdmica de un pais, gracias a variables como el nimero de matriculaciones

anuales. Ademas, a nivel nacional el sector aporta aproximadamente un 10% del PIB.

El sector automovilistico es una industria masiva en la que existen
aproximadamente 150 fabricantes a nivel mundial. Este es el principal motivo por el
que la diferenciacion del resto de competidores y la implementacion de una estrategia

de posicionamiento idénea son vitales.

Sin embargo, aunque este sea un mercado masivo, esta fragmentado. Es decir, no
todos los fabricantes compiten entre si, estan divididos por segmentos. En nuestro caso,
el segmento Prémium, la estrategia de posicionamiento es una herramienta esencial
debido a la similitud entre los tres fabricantes (Audi, BMW y Mercedes-Benz). Las tres
marcas alemanas comparten un posicionamiento de empresas especialistas con coches
de precio y calidad altas. Por eso, las tres marcas han tenido que disefiar sus propias
estrategias para poder diferenciarse. Audi ha apostado por la innovacion y tecnologia,
BMW por la deportividad y el placer de la conduccion vy, por altimo, Mercedes-Benz

por la comodidad y el lujo en sus disefios.
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Conclusiones del andlisis de los anuncios de BMW

Tras el andlisis tedrico y un visionado exhaustivo de los anuncios emitidos por
BMW en las ultimas dos décadas, y aplicando la metodologia de analisis de contenido
basada, principalmente, en tres items (entorno, atributos destacados y claim), se ha
podido deducir la estrategia de posicionamiento de BMW y observar como ha variado,

0 Nno, a lo largo de los Gltimos afos.

5. En el afio 2000, BMW implementd una estrategia de reposicionamiento, debido
a la competencia en el sector automovilistico y, sobre todo, a la similitud con Audi y
Mercedes-Benz, sus principales competidores en el segmento Prémium. Los tres
fabricantes alemanes ofrecen vehiculos de caracteristicas similares y se dirigen a un
publico objetivo con gustos y necesidades parejos. Este fue el principal motivo que
llev6 a BMW a apostar por las emociones, la deportividad y el placer de la
conduccion como atributos diferenciadores, mientras Audi y Mercedes-Benz
implementaban su propia estrategia. Esta estrategia le ha llevado a ser una de las marcas

mas queridas por los consumidores debido a esa capacidad de crear sentimientos.

Esta estrategia de reposicionamiento homogeneizd, en términos generales, los
mensajes publicitarios de la marca para reflejar su esencia. Salvo en algunas
excepciones, se publicaron anuncios en los que los modelos de BMW circulaban a altas
velocidades por carreteras infinitas, generando un deseo en el espectador de conducir un
BMW.

Aungue, estrictamente, solo se puede hablar de reposicionamiento en el afio 2000,
es cierto que BMW siempre ha estado pendiente de las nuevas tendencias, tanto en la
sociedad, como en el mercado. Ejemplos de esto son Efficient Dynamics (2006-2010),
con la que la marca adoptaba la tendencia de sostenibilidad y eficiencia en la
conduccion; y Essential Edition (2011-2016), una campafa que transmitia al publico
objetivo de la marca, resignado por el camino que seguia el sector automovilistico

dirigido por los motores eléctricos y la conduccion autonoma, que BMW mantenia su
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esencia deportiva independientemente de los avances tecnoldgicos implantados en el

vehiculo.

6. Otra conclusion relevante es la capacidad que ha tenido BMW para satisfacer las
necesidades de todo tipo de consumidores. No solo por el lanzamiento de nuevos
productos destinados a diversos consumidores con distintos poderes adquisitivos o a
conductores con diferentes necesidades, también por el lanzamiento de programas como
BMW Premium Selection, que otorga un sello de garantia de la marca a vehiculos de
ocasion que cumplen ciertas caracteristicas protegiendo, por un lado, su imagen de
marca Yy, por otro, acercandose al consumidor y mostrando preocupacion por su

bienestar.

7. El lanzamiento de la gama i fue probablemente una de las mayores adaptaciones
al cambio de la marca, ya que BMW tuvo que producir modelos eléctricos para
anticiparse a sus competidores. Pero, a su vez, tratd de garantizar a su publico objetivo

que la experiencia al volante era la misma.

8. Por lo tanto, como se ha podido observar, el posicionamiento de BMW vy sus
modelos si ha evolucionado en estas Ultimas dos décadas. Antes del afio 2000, BMW se
posicionaba como una marca especialista con vehiculos de calidad excepcional y precio
elevado debido a la constante inversidn en innovacion e ingenieria. La marca se dirigia
a consumidores de un grupo social alto y con poder adquisitivo. Sin embargo, desde ese
afio hasta la actualidad, el posicionamiento de BMW, aungue sigue manteniendo la
imagen propia del segmento Prémium al que pertenece, esta basado en la deportividad,
las emociones, el placer de conduccion y la personalidad arrolladora de sus vehiculos.
Ademas, con el lanzamiento de nuevos modelos que se adaptan a las necesidades de
distintos consumidores, BMW ha conseguido un acercamiento con el publico sin

perder su exclusividad.

Ademas, este disefio de posicionamiento de BMW en general ha permitido a la
marca realizar cambios en el posicionamiento de modelos sin dafiar su esencia. Un

ejemplo de esto es la diferencia entre el posicionamiento de la gama Serie y la gama X.
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La estrategia escogida para la gama X se basa en la adaptabilidad del coche a cualquier
tipo de entornos o condiciones, mientras que la de Serie apuesta por la deportividad y el
entorno urbano. A pesar de sus diferencias, ambas gamas poseen la esencia de la marca.
Y es que cualquier modelo de BMW mantendra siempre su herencia deportiva, el placer

a la hora de conducir y su caracter dindmico.

Como mencionamos en la parte final del analisis por gamas o modelos, la
fragmentacion del posicionamiento de la marca en marca madre, gamas y modelos, ha
sido el motivo principal por el que BMW ha sido capaz de adaptarse a todo tipo de

cambios sin perder su esencia y evitando que los consumidores dejen de reconocerla.
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2. Futura linea de investigacion

Partiendo de los datos analizados en este trabajo, que recoge anuncios desde 1997
hasta marzo de 2019, se afiadiria informacion actualizada sobre el lanzamiento de
nuevos modelos por parte de BMW, asi como la implantacion de nuevas tecnologias en
sus vehiculos. Con los nuevos datos, se podria realizar un analisis cuantitativo
multivariable y, de esta forma poder seguir investigando sobre el tema en un futuro.
Por ejemplo, se podria realizar un anélisis factorial de correspondencias con la intencion
de descubrir la existencia de relaciones de interdependencia entre las variables
recogidas en la ficha técnica (adjunta en anexos) y, asi, poder estudiar el grado de

correlacion entre ellas.
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Videos:

Anuncios BMW 1997-2005

e https://www.youtube.com/watch?v=JGvgJdeUUiw

e https://www.youtube.com/watch?v=pthxRxA3dJo

e https://www.youtube.com/watch?v=UnBNY2FF1YY

e https://www.youtube.com/watch?v=po460oL.ccjE

e https://www.youtube.com/watch?v=bmYYpHI6clY

e https://www.youtube.com/watch?v=6pQ5 EOQgOc

e https://www.youtube.com/watch?v=NLAUxOVe3 8
e https://www.youtube.com/watch?v=KI4AIWEAS83Y
e https://www.youtube.com/watch?v=WihwWw91UmVu4

e https://www.youtube.com/watch?v=2mk8SgVfv (¢

Anuncios BMW 2006-2010

e https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB Vvw3VCUY
YsmdJ1l6cavxw&index=2&t=82s

Anuncios BMW 2011-2016

e https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB Vvw3VC
UYYsmdJl6cavxw&index=3&t=164s

Anuncios BMW 2017- 2019

e https://www.youtube.com/watch?v=mG76vjoNeps

e https://www.youtube.com/watch?v=XqUWSpuWyFw

e https://www.youtube.com/watch?v=H1ihTjgiN7E

e https://www.youtube.com/watch?v=129049LI18IM

e https://www.youtube.com/watch?v=SCCF9cEg FM
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https://www.youtube.com/watch?v=l29o49LI8IM
https://www.youtube.com/watch?v=SCCF9cEg_FM

https://www.youtube.com/watch?v=coin39dmH1k

https://www.youtube.com/watch?v=feEIVu7sWe8

https://www.youtube.com/watch?v=CgCe5c6 4Kw
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4. Anexos

Primer bloque de anuncios

Afo de publicacion: 1997

Modelo: BMW E36 Compact.

Paisaje/Entorno: Distintos momentos de la vida de un joven “conflictivo”.
Banda sonora: Musica de tension.

Atributos destacados: Juventud, aventura y rebeldia.

Resumen: Un sefior de la tercera edad arrepentido de no haber aprovechado su
juventud.

Claim: ¢Por qué esperar?

Analisis: La musica transmite al espectador tensién y necesidad de comprar un
BMW de manera inmediata. La voz del hombre, que es grave y penetrante,
refuerza la idea anterior y hace que el espectador se sienta identificado con el
anuncio. Finalmente, al mostrar el coche en segundo plano, se pretende
transmitir qué implica la experiencia de poseer un BMW sin importar el
modelo.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=JGvgJdeUUiw
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Afio de publicacion: 1997

Modelo: BMW Serie 3 E36.

Paisaje/Entorno: La mano de un hombre.

Banda sonora: Musica psicodélica.

Atributos destacados: Destino y poder al alcance de tus manos.

Resumen: Un hombre ve un BMW aparcado. Suena una voz en off que dice “tu
destino estaba escrito”. Entonces, abre la mano y el BMW empieza a circular
por su mano. Finalmente, el hombre cierra la mano y suena otra voz en off:
“ahora es el momento, alcanza tu destino.”

Claim: Alcanza tu destino.

Anélisis: El anuncio transmite al publico que tener un BMW es su destino y, que
cumplir su destino, esta al alcance de su mano. En este anuncio se le otorga una
mayor importancia al modelo que se anuncia.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=JGvgJdeUUiw
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Afio de publicacion: 1999

Modelo: Serie 3 Coupé E46.

Paisaje/Entorno: Casa de familia numerosa.

Banda sonora: Sonidos de hogar.

Atributos destacados: Pasion y fidelidad hacia BMW.

Resumen: Un padre de familia numerosa hace repetidos viajes para llevar a
todos los hijos al colegio porque no caben en el coche.

Claim: Se escapa a la razon.

Anélisis: El anuncio muestra lo que es capaz de hacer una persona por tener un
BMW en lugar de otro coche que se adapte mejor a sus necesidades, como en
este caso el nimero de plazas no se corresponde con el nimero de miembros de
la familia. Refleja que la pasion de los conductores por su BMW se escapa a lo
I6gico.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=UnBNY2FF1YY
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Afio de publicacion: 1999

Modelo: Serie 3 Coupé E46.

Paisaje/Entorno: Vida de un hombre con familia.

Banda sonora:

Atributos destacados: Obviedad, eficiencia y calidad.

Resumen: Un padre de familia explicando cuéles han sido los motivos por los
que ha tomado todas las decisiones que le han llevado a su vida actual, como,
por ejemplo, por qué ha comprado su casa 0 ha tenido dos hijos en vez de tres.
Cuando llega al porqué de la eleccion de su coche no da los motivos.

Claim: Se escapa a la razon.

Anélisis: El anuncio transmite que no es necesario explicar los motivos por los
que comprar un BMW, ya que son obvios. Ademas, debido a la forma que
explica el resto de las decisiones que ha tomado en su vida, podemos percibir
que el coche es de calidad y es eficiente.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=po4600LccjE
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Nuevo Serie 3 Coupé. ﬁ. Se escapa a la razon.
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https://www.youtube.com/watch?v=po46OoLccjE

Afio de publicacion: 2000

Modelo:

Paisaje/Entorno: Carretera en las montaias.

Banda sonora: Musica relajante.

Atributos destacados: Libertad, diversion y pasion por la conduccion.
Resumen: Un conductor al que solo se le ve la mano en la ventanilla dejandose
Ilevar por el aire del exterior mientras conduce.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Andlisis: A través del paisaje y la banda sonora, el anuncio transmite
tranquilidad y pasion por la conduccion. Este anuncio fue revolucionario ya que
no aparece en ningin momento el producto anunciado. Se centra exclusivamente
en la experiencia de conducir un BMW.

Enlace: https:// www.youtube.com/watch?v=bmYYpHI6clY
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http://www.youtube.com/watch?v=bmYYpHI6clY

Afio de publicacion: 2000

Modelo: BMW Serie 3 E46 Touring.

Paisaje/Entorno: Diversas situaciones en las que un hombre debe tomar
decisiones.

Banda sonora: Musica de tension.

Atributos destacados: Innovacion y futuro.

Resumen: Un hombre tomando decisiones en las que tiene que renunciar,
necesariamente, a una de las opciones que se le ofrecen. Finalmente, tiene que
elegir entre BMW o touring. Asi anuncian el nuevo BMW Serie 3 Touring.
Claim: ¢ Te gusta conducir?

Andlisis: El objetivo del anuncio es hacer ver que en la vida hay que tomar
decisiones que te llevan a rechazar las alternativas. Excepto al comprar un coche
que puedes tener el modelo de coche que quieres y que a su vez sea un BMW.
Enlace:_https:// www.youtube.com/watch?v=bmYYpHI6clY
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Afio de publicacion: 2001

Modelo: BMW Serie 3.

Paisaje/Entorno: Diversas situaciones de la vida cotidiana.

Banda sonora: Musica inquietante.

Atributos destacados: Fiel a la esencia de BMW.

Resumen: Una voz en off explica que vivimos en tiempos extrafios en los que,
por ejemplo, podemos tomar azucar sin azlcar. Al final del anuncio, aparece el
BMW Serie 3 y la voz dice: “Nuevo BMW Serie 3 profundamente BMW?”.
Claim: ¢ Te gusta conducir?

Anélisis: El anuncio muestra como han cambiado diversas situaciones de la vida
cotidiana en la actualidad. Sin embargo, el nuevo modelo Serie 3 sigue
manteniendo la esencia de BMW.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=NLAUxOVe3 8

79


https://www.youtube.com/watch?v=NLAUxOVe3_8

Afio de publicacion: 2002

Modelo:

Paisaje/Entorno: Carreteras y paisajes.

Banda sonora: Musica relajante.

Atributos destacados: Pasion por la conduccion, experiencia BMW 'y
tranquilidad.

Resumen: Una serie de carreteras y paisajes simétricos que se mezclan entre si.
Claim: ¢ Te gusta conducir?

Andlisis: El conjunto de carreteras y paisajes acompafiados por la musica
relajante demuestran como es conducir un BMW, dejarse llevar por la carretera
y disfrutar de la conduccidn. Al igual que en otros anuncios de la marca, en este
no aparece ningn modelo.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=NLAUxOVe3_ 8
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https://www.youtube.com/watch?v=NLAUxOVe3_8

Afio de publicacion: 2003

Modelo: BMW Serie 7.

Paisaje/Entorno: Distintas personas expresando emociones.

Banda sonora: Musica relajante.

Atributos destacados: Perfeccion e invulnerabilidad.

Resumen: En el anuncio, se muestran distintos individuos experimentando
emociones como frustracion o alegria. Una voz en off habla de las
imperfecciones y vulnerabilidades propias del ser humano. Cuando aparece el
modelo anunciado, la voz en off dice: “en cambio yo preferiria sentir lo que
sentis”, resaltando la perfeccion del coche.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Analisis: El anuncio nos transmite la perfeccion del coche mediante la
comparacion con el ser humano. El coche, a diferencia de nosotros, no puede
equivocarse ni experimentar sentimientos.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=WihW91UmVu4
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https://www.youtube.com/watch?v=WihW91UmVu4

Afio de publicacion: 2005

Modelo: BMW Serie 7.

Paisaje/Entorno: Piscina vacia.

Banda sonora: Musica relajante.

Atributos destacados: Innovacion, comodidad, placer y disefio.

Resumen: Una chica salta desde un trampolin a una piscina vacia en la que solo
hay un BMW. Al caer, se acerca al BMW “nadando” y dice: “no necesitas ver
todo para saber que esta ahi”. El nuevo modelo no tiene ranura para introducir la
llave, ni freno de mano de manera que puedas centrarte Unicamente en la
conduccion.

Claim: Una nueva manera de conducir.

Anélisis: El anuncio comunica las novedades del BMW Serie 7, resaltando la
innovacion y la comodidad para que el conductor pueda disfrutar la conduccion
libremente. EI BMW Serie 7 no es solo un coche, es una nueva manera de
conducir.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=2mk8SgVfv_g
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https://www.youtube.com/watch?v=2mk8SgVfv_g

Segundo bloque de anuncios

Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW X3.

Paisaje/Entorno: Fondo negro.

Banda sonora: Musica oriental relajante.

Atributos destacados: Adaptabilidad y fluidez del coche en la carretera.
Resumen: El protagonista es Bruce Lee. Este aparece diciendo que te liberes de
tu mente y de las formas. “Como el agua: pon agua en una botella y se
convertird en la botella. ElI agua puede fluir o golpear. S¢é agua amigo”.
Finalmente, aparece el nuevo BMW X3, una carretera y el claim del anuncio.
Claim: ¢ Te gusta conducir? / No te adaptes a la carretera. Se la carretera.
Anélisis: El anuncio comunica la adaptabilidad del modelo X3 a la carretera,
haciendo que el conductor no solo se adapte a la carretera, sino que se convierta
en ella.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s

Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Serie 1.

Paisaje/Entorno: Desierto.

Banda sonora: Haka maori.

Atributos destacados: Velocidad, disfrute y deportividad.

Resumen: Un BMW Serie 1 yendo a una velocidad elevada por una carretera
que cruza un desierto. Aparecen también unos mosquitos ‘“haciendo surf”
impulsados por la velocidad del coche.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Sal a jugar.

Analisis: El anuncio muestra la velocidad y deportividad de la marca. Ademas, a
través del claim, la escena de los mosquitos y la carretera “infinita”, genera en el
publico una sensacion de diversion al conducir.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s

Sal a jugar.
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Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Serie 3 Coupé.

Paisaje/Entorno: Carreteras con postes eléctricos.

Banda sonora: Mdasica con un ritmo cada vez mas rapido a medida que avanza
el anuncio.

Atributos destacados: Libertad, rebeldia y velocidad.

Resumen: Una voz en off habla sobre los postes eléctricos. Y utiliza una
metafora para comparar con los seres vivos: “Los postes eléctricos siguen
siempre al lider de la manada. Los adultos se desplazan velozmente acercandose
y alejandose con curiosidad. Las crias, mas inseguras, se protegen avanzando
entre los mayores que cuidaran de ellas hasta que se desarrollen”. En la tltima
escena, aparece el nuevo BMW circulando a gran velocidad.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Analisis: El anuncio compara el coche con los postes eléctricos. EI BMW se
desplaza velozmente, como los postes “adultos”. Sin embargo, el coche aparece
solo para mostrar que no sigue a ningun lider.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s

Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Serie 3 Coupé.

Paisaje/Entorno: Carreteras con cisternas de agua.

Banda sonora: Mdsica con un ritmo cada vez mas rapido a medida que avanza el
anuncio.

Atributos destacados: Agilidad, libertad y velocidad.

Resumen: Una voz en off habla sobre las cisternas de agua, empleando una
metafora para compararlas con los seres vivos: “Las cisternas de agua, seres
solitarios y majestuosos se mantienen siempre a una distancia prudencial del
hombre. A pesar de su gran volumen y peso, avanzan &giles buscando a otros
individuos de su propia especie para correr incansablemente en busca de mejores
llanuras”. En la udltima escena, aparece el nuevo BMW circulando a gran
velocidad por una carretera y al fondo una cisterna de agua.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Anélisis: El anuncio compara el coche con las cisternas de agua. EI BMW se
desplaza, incansable, a través de las mejores carreteras. Ademas, el BMW es un
automovil libre, solitario y majestuoso pero cercano al humano.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s

Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Serie 1 Sport.

Paisaje/Entorno: Oficinas.

Banda sonora: Sonido del viento causado por la velocidad.

Atributos destacados: Velocidad, control y comodidad.

Resumen: En el anuncio, aparece un sefior rodeado de un viento fuerte. El
protagonista entra en distintos sitios cerrados como la oficina y el gimnasio.
Finalmente, entra en su BMW y el viento desaparece.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Analisis: El anuncio muestra como el viento fuerte, que agita al protagonista y
puede representar tanto la incomodidad, como la velocidad descontrolada,
desaparece en cuanto conduces un BMW.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
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Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Efficient Dynamics.

Paisaje/Entorno: Playa.

Banda sonora: Musica relajante con un ritmo lento.

Atributos destacados: Aerodinamica, ingenieria e innovacion.

Resumen: Un escultor cinético, construye estructuras propulsadas por el viento,
dice que parte de €l es un ingeniero, que quiere calcular el progreso de la
movilidad, y la otra es un artista, que quiere esculpir el aire que nos rodea y
darle forma. También dice que siempre trata de superar los limites que
conocemos Y de lo que parece posible en cada momento. En el anuncio, aparece
la siguiente frase: “A veces, la actitud y la innovacion se unen en una sola idea.”
Finalmente, introducen BMW Efficient Dynamics, una tecnologia que reune las
mejores prestaciones, menos emisiones de CO2 y menor consumo.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / A veces, la actitud y la tecnologia se unen en una
sola idea.

Analisis: El anuncio muestra la nueva tecnologia de BMW, llamada Efficient
Dynamics, que, a través de actitud e innovacion, ha logrado reducir el consumo
y las emisiones, al tiempo que mejoran las prestaciones sin perder la esencia de
la marca.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s

Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW X3.

Paisaje/Entorno: Distintas carreteras e iméagenes que parecen caminos.

Banda sonora: Sonidos de naturaleza (bosques) y musica relajante.

Atributos destacados: Adaptabilidad y fluidez del coche en la carretera.
Resumen: En el anuncio, se explica qué es una carretera: “Es un camino que va
al bosque, es un camino que, a veces, no se ve. Carretera es un par de tijeras, un
sonido constante, unos pasos de baile. Carretera es mirar a una chica cuando se
aleja. Es el principio de una pelicula (...) Carretera es una palabra infinita, una
constelacion, abrir una puerta. Carretera puedes ser tu”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Se la carretera.

Analisis: El anuncio enumera distintos elementos que pueden ser una carretera,
como una constelacién o el abecedario, para, finalmente, mostrar que, si quieres,
tl puedes ser la carretera conduciendo el BMW X3.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s

Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Serie 1.

Paisaje/Entorno: Distintas carreteras con paisajes de fondo.

Banda sonora: Musica con un ritmo acelerado.

Atributos destacados: Deportividad, aventura y locura.

Resumen: Un sefior lee un libro en alto mientras va de copiloto en un BMW. “A
mi la gente que me interesa es la que esta loca por vivir, loca por hablar, loca por
salvarse y con ganas de todo al mismo tiempo (...) Escrito en el 1951 en un libro
que casualmente se titula On The Road”.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Andlisis: El anuncio muestra que los conductores de BMW son gente con
vitalidad, ganas de aventurarse, de pasarlo bien y de vivir experiencias
inolvidables.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s

Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Efficient Dynamics.

Paisaje/Entorno: Distintas carreteras con paisajes de fondo (colinas y puentes).
Banda sonora: Musica con un ritmo tranquilo y relajante.

Atributos destacados: Eficiencia, ingenieria e innovacion.

Resumen: Una voz en off da gracias a distintos elementos naturales como las
colinas, por cargar la bateria del vehiculo mientras desciendes la ladera, o a la
brisa, por refrigerar el motor a través de las tomas de aire cuando se cierran
autométicamente.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Menos emisiones. Mejores prestaciones.

Andlisis: El anuncio nos muestra la eficiencia de la tecnologia Efficient
Dynamics. Esta tecnologia utiliza todos los elementos naturales posibles para
mejorar la experiencia al volante y reducir el deterioro del medio ambiente, al
tiempo que los BMWSs mas eficientes de la historia.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s

BMW EfficientDynamic:
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s

Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Serie 3 con Efficient Dynamics.

Paisaje/Entorno: Distintas carreteras con paisajes de fondo.

Banda sonora: Musica con un ritmo rapido.

Atributos destacados: Eficiencia, ingenieria e innovacion.

Resumen: Una voz en off explica cdmo puedes conducir de forma eficiente
gracias a la tecnologia Efficient Dynamics. “Puedes cambiar de marcha o
cambiar de marcha de forma mas eficiente, puedes consumir energia en las
pendientes o aprovecharlas para recargar la bateria”. Finalmente, la voz en off
dice: puedes conducir o conducir el nuevo BMW Serie 3 con Efficient
Dynamics”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Menos emisiones. Mejores prestaciones.

Andlisis: El anuncio nos muestra la eficiencia de la tecnologia Efficient
Dynamics, que utiliza todos los elementos naturales posibles para mejorar la
experiencia al volante y reducir el deterioro del medio ambiente. La experiencia
de conducir un vehiculo con esta tecnologia no es comparable con la de
conduccién estandar.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm

dJ16cavxw&index=2&t=82s
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s

Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Serie 1.

Paisaje/Entorno: Distintos lugares en los que hay nimeros, como parkings y
hospitales.

Banda sonora: Mdsica con un ritmo tranquilo.

Atributos destacados: Capacidad de eleccion y personalidad.

Resumen: Una voz en off dice: “los nimeros nos rodean, nos buscan y nos
acompafian. Algunos no los olvidaras jaméas, algunos hasta intentan
representarnos. Pero piensa que los nimeros no son siempre los que te eligen, en
un momento seras ti el que los elija a ellos”. Finalmente, aparece un BMW
Serie 1 en una carretera.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Andlisis: El anuncio muestra distintas ocasiones en las que los nimeros al azar
nos representan. Finalmente, el anuncio dice que llegard el momento en el que
podamos elegir nosotros qué nimero nos representa refiriéndose a qué modelo
de coche conducir.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s

115CV
18.900 euros
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
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Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Serie 3 Miles Edition.

Paisaje/Entorno: Carreteras en las montafas.

Banda sonora: Sonido ambiente de naturaleza.

Atributos destacados: Diversion, experiencia de conduccidn y felicidad.
Resumen: Un “vendedor de kilometros” explica que un kilometro no es solo
1000 metros, es la unidad béasica de disfrute. No existen dos kildmetros iguales.
El solo vende kilémetros BMW ya que uno deberia pagar solo por lo que le hace
realmente feliz.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Anélisis: El anuncio transmite como la conduccion es diversion, y mas si
conduces un BMW. Por lo tanto, solo deberias conducir BMW, que es lo que te
haré realmente feliz.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s

lafelicidadsemideenkilometros.
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s

Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW X1.

Paisaje/Entorno: Carreteras en la ciudad, la nieve y la playa.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Diversion, experiencia de conduccion y adaptabilidad a
todos los entornos.

Resumen: Aparece una familia conduciendo un BMW en distintos entornos,
como por la ciudad, la nieve y la playa. En la escena final, aparece la siguiente
frase: “Disfrutar es lo que tu definas”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Disfrutar es el nuevo BMW X1.

Andlisis: El anuncio expone como puedes utilizar el BMW para cualquier
ocasion y disfrutar de la conduccion de todas maneras, ya que “disfrutar es lo
que ta definas”.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s
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Ao de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: Efficient Dynamics.

Paisaje/Entorno: Tunel y montafias.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Eficiencia, innovacion, ingenieria y diversion al volante.
Resumen: En el anuncio, aparecen distintos modelos de BMW hechos con
materiales ligeros, con un consumo eficiente y aerodindmicos. La voz en off dice
que puede que gente crea que es un prototipo, pero todos los coches que fabrican ya
son asi gracias a la tecnologia Efficient Dynamics. En la ultima escena, sale la
siguiente frase: “Disfrutar es mejorar el futuro de hoy”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Disfrutar es mejorar el futuro hoy.

Analisis: El anuncio manifiesta como todos los BMW destacan por su innovacion, y
su ingenieria. La tecnologia Efficient Dynamics permite que el conductor maximice
la diversiéon al volante y consuma menos combustible.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ1l
6cavxw&index=2&t=82s
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Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Serie 5.

Paisaje/Entorno: Sala blanca y carreteras.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Inspiracion, belleza y disefio.

Resumen: Una voz en off habla sobre la inspiracion, diciendo que pocas cosas
son tan répidas y que, gracias a ella, las cosas cobran sentido. Pero el problema
es que es caprichosa. Se puede ir tan rapido como vino y desaparecer. Persigue
la inspiracion.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Disefiado para inspirar.

Andlisis: El anuncio transmite cémo la inspiracion aparece y desaparece
continuamente y, para alcanzarla, hay que perseguirla. EI nuevo BMW Serie 5
esta disefiado para inspirar.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s

~t4

NUEVO BMW SERIES

DISENADO PARA INSPIRAR
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Afio de publicacion: 2006 — 2010

Modelo: BMW Premium Selection. (Vehiculos de ocasion garantizados).
Paisaje/Entorno: Carretera a través de las montafias.

Banda sonora: Sonido de la naturaleza.

Atributos destacados: Fluidez, experiencia al volante y diversion.

Resumen: Aparecen unas montafias con una carretera que presenta muchas
curvas. La voz en off dice: “la carretera sigue estando ahi. ;Te gusta conducir?,
(por qué no seguir disfrutando?”.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Analisis: El anuncio muestra una carretera en medio de las montafias y anima, a
los amantes de la conduccion, a utilizarla y disfrutar de la experiencia.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s
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Tercer blogue de anuncios

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW X3.

Paisaje/Entorno: En primer lugar, el interior de un BMW vy, a continuacion,
unas montafias nevadas.

Banda sonora: Musica tranquila.

Atributos destacados: Adaptabilidad al entorno, diversion y aventura.
Resumen: En las primeras escenas del anuncio, aparecen unos nifios jugando en
el jardin cubierto por la nieve. Las estaciones van pasando y los nifios siguen en
el mismo espacio, pero esta vez con tiempo soleado. A continuacion, aparece el
X3 circulando por una carretera despejada. Poco a poco, el vehiculo se adentra
en un paisaje nevado. Una voz en off dice: “;impaciente por lo que viene
después?”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Disfrutar es llenar tu vida de infinitas experiencias.
Analisis: El anuncio muestra la adaptabilidad del vehiculo a todo tipo de
entornos. Ademas, destaca el afan de aventura, la impaciencia del conductor por
saber qué viene después del presente, para poder vivir infinitas experiencias.
Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 6 Cabrio.

Paisaje/Entorno: Carretera en las montarias.

Banda sonora: Musica relajante.

Atributos destacados: Experiencia al volante, lujo y personalidad.

Resumen: El anuncio comienza con el protagonista conduciendo su BMW
descapotable por la montafia en un dia soleado. Después de varias tomas de
conduccion, el protagonista llega a una casa lujosa en la que le espera un
mayordomo. Finalmente, mientras el protagonista mira al BMW, la voz en off
dice: “refleja tu camino”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Refleja tu camino.

Analisis: El anuncio muestra el lujo. Da una imagen de éxito al automdvil y a su
conductor. A través del spot publicitario, la marca muestra como el automavil
refleja la personalidad y estilo de vida del conductor.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 6 Cabrio.

Paisaje/Entorno: Una orquesta.

Banda sonora: Musica de orquesta.

Atributos destacados: Excelencia, precision y calidad del producto.

Resumen: En el anuncio, aparece Igor Stravinsky, compositor de orquesta,
practicando una pieza musical repetidas veces hasta que consigue que salga
perfecta. A continuacion, aparece un BMW y unas letras en blanco que dicen:
“si algo se puede hacer mejor, hagamoslo”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Si algo se puede hacer mejor, hagamoslo.

Andlisis: El anuncio transmite, por un lado, la calidad de la marca y sus
automoviles, tanto en prestaciones, como en disefio o ingenieria. Por otro lado,
refleja la obsesidn de la marca por la constancia hasta alcanzar la excelencia.
Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s

NOINO §§I BIEN
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 1 Urban o Sport.

Paisaje/Entorno: Carreteras a través de la ciudad.

Banda sonora: Musica con tono acelerado.

Atributos destacados: Esencia y adaptacion a la heterogeneidad de los
conductores de BMW.

Resumen: En el anuncio, una voz en off enumera algunas diferencias entre las
personas, como, por ejemplo, la variedad de gustos musicales (el jazz o el rock)
0 de habitat (la ciudad o el campo). Finalmente, aparecen dos personas con
personalidades opuestas que lo Unico que tienen en comun es que ambos
conducen un BMW.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Un origen. Dos originales.

Andlisis: El anuncio transmite la heterogeneidad de la oferta de BMW, cémo
fabrican automdviles que se adaptan a los distintos tipos de clientes.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s

NUEVO BMW SERIE 1
URBAN O SPORT
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW X1 Essential Edition.

Paisaje/Entorno: Distintos lugares para hacer deporte como una piscina, la
montafia o la playa.

Banda sonora: Mdsica relajante.

Atributos destacados: Esencia de la marca: el placer de conducir.

Resumen: En el anuncio, aparecen distintas personas realizando deportes muy
variados, como el surf, la natacion o el alpinismo. La voz en off plantea la
siguiente cuestion: “No soy un campedn olimpico. Nadie me va a pedir jamas un
autografo. Entonces, ¢por que seguir cada dia?, ;cual es la esencia del deporte?
Para mi, su esencia es que me hace sentir vivo. Y la esencia es aquello que nos
hace sentir”. Finalmente, aparece el nuevo modelo X1, que contiene toda la
esencia de BMW, mientras la voz en off dice: “Ahora mas que nunca todo el
placer de conducir a tu alcance”.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Analisis: El anuncio transmite la importancia de la esencia de las cosas,
definiéndola como aquello que nos hace sentir. De esta forma, anuncia el nuevo
modelo X1, que contiene toda la esencia de la marca.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 3.

Paisaje/Entorno: Competiciones profesionales de deportes como atletismo o
baloncesto.

Banda sonora: Mdsica con tono acelerado.

Atributos destacados: Ambicidn, velocidad, precision, control y habilidad.
Resumen: En el anuncio, aparecen distintos deportistas profesionales en
competiciones. Al mismo tiempo, una voz en off habla de distintos atributos
relacionados con cada deporte. En primer lugar, aparece una carrera de atletismo
y la voz en off dice: “Hay quien piensa que estd solo en la velocidad”. A
continuacion, sale un partido de baloncesto y la voz habla sobre la habilidad.
Mas tarde, aparece un escalador y habla sobre el control. Por Gltimo, aparece una
mujer con un rifle y la voz habla sobre la precision. Al final del anuncio la voz
en off dice: “lo que realmente te hace ganar esta dentro de ti”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Alma de ganador.

Analisis: El anuncio muestra que, a pesar de atributos como los mencionados
antes (velocidad, precisién y control), lo que hace ganar a alguien es tener una
pasion por ganar. El claim comunica que el BMW Serie 3 tiene un alma
ganadora.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJivMV4o0&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s

NUEVO BMW SERIE 3
AUGMADE GANADOR
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 6 Grand Coupé.

Paisaje/Entorno: Un eclipse.

Banda sonora: Musica con ritmo lento.

Atributos destacados: Innovacion y disefio.

Resumen: EIl protagonista del anuncio es Sebastian Grinschpun, divulgador
cientifico. Sebastian dice: “La conjuncion de dos contrarios. Un eclipse, un
hecho extraordinario capaz de crear una ilusion. Cuando las fronteras entre
fantasia y realidad se confunden. La maxima innovacion tecnolégica también
podria considerarse ilusién o imposible. ¢Es la belleza de lo improbable o es
simplemente magia quizds?”. Finalmente, sale el nuevo BMW Serie 6 Grand
Coupé con la grandeza de un cuatro puertas y la elegancia de un coupé.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Analisis: El anuncio se centra en la innovacion de el nuevo BMW serie 6, que
esta en la frontera entre la fantasia y la realidad. Es tan sorprendente, que la
gente puede pensar que es una ilusion o incluso magia.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 3 Essential Edition.

Paisaje/Entorno: Una carretera en las montanas.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Innovacion, precio “asequible”, fluidez en la carretera y
experiencia al volante.

Resumen: Un BMW circula por una carretera en las montafias mientras, en la
esquina inferior izquierda, aparecen las nuevas prestaciones del modelo, como
faros bixendn, sistema de navegacion, llantas de 17 pulgadas, bluetooth y usb o
los sensores de aparcamiento. Segun van saliendo las prestaciones, la voz en off
repite constantemente que este coche no es para €l. Hasta que finalmente aparece
el precio y dice: “si es para mi”.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Analisis: El anuncio se centra, en primer lugar, en la innovacion en cuanto a
prestaciones del modelo, y, més tarde, en que, aunque contenga todas esas
prestaciones y parezca que no estd al alcance del consumidor, el precio es
“asequible”.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Gama Essential Edition.

Paisaje/Entorno: Distintos paisajes, como montafias, playas o la ciudad.

Banda sonora: Musica con tono relajado.

Atributos destacados: Esencia: herencia deportiva y placer de conducir.
Resumen: En el anuncio, aparecen distintos modelos de BMW circulando por
diferentes paisajes. Mientras tanto, la voz en off habla sobre el cambio diciendo:
“sabemos que corren nuevos tiempos, que muchas cosas han cambiado y muchas
otras van a cambiar. Sin embargo, y aqui viene lo importante, sepan que algunas
cosas van a seguir como siempre, que seguiran manteniendo intacta su esencia.
Porque cuando algo te gusta tanto, deberias poder disfrutarlo siempre”.
Finalmente, anuncian la gama Essential Edition, con toda la esencia de BMW a
tu alcance.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Andlisis: El anuncio transmite que la esencia de BMW no va a cambiar nunca
por mucho que, actualmente, estemos en otros tiempos. Aunque los modelos
contengan innovacion, nunca abandonarén la esencia deportiva de BMW.
Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 3 Essential Edition.

Paisaje/Entorno: Videos antiguos de una mujer.

Banda sonora: Musica con tono relajado.

Atributos destacados: Esencia.

Resumen: Un hombre habla sobre su mujer y el paso del tiempo. ElI hombre
dice que, con el paso del tiempo, las cosas cambian, pero que cada vez que mira
a su mujer la ve igual de guapa que antes y sigue pensando que su mujer es la
mejor del mundo. Para el sefor, “por mucho que las cosas cambien sigue
haciéndole sentir exactamente lo mismo. La esencia no cambia”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / La esencia es aquello que nos hace sentir.

Analisis: El anuncio transmite que la esencia es lo que hace que las personas
sintamos y que, por mucho que los tiempos cambien, la esencia de BMW
permanecera intacta.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 1 Essential Edition.

Paisaje/Entorno: Distintos paises del mundo.

Banda sonora: Musica con tono relajado.

Atributos destacados: Libertad, diversion y pasion por la conduccion.
Resumen: Este anuncio imita al que lanzo la marca en el 2000. Un conductor, al
que solo se le ve la mano en la ventanilla, se deja llevar por el aire del exterior
mientras conduce. Una vez acaba el anuncio, la voz en off dice: “y, ;por qué te
gusta conducir el nuevo BMW Serie 1 Essential Edition?”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Parece que al mundo le gusta conducir.

Andlisis: La marca relanza su anuncio més viral, emitido en el 2000. En este
anuncio, crearon el eslogan: “;te gusta conducir?”. La idea del spot es
exactamente la misma, lo Unico que cambia es la calidad de la imagen y los
paisajes. La banda sonora se mantiene. La intencién de relanzarlo es
promocionar la gama Essential Edition, basada en mantener la esencia de BMW.
Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s

BMW, la marca mas querida dg

&Y

BMW, la marca mas querida del mundo
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW X1 Limited Edition.

Paisaje/Entorno: Carretera en el bosque.

Banda sonora: Musica de tension.

Atributos destacados: Precio asequible.

Resumen: En el anuncio, aparece un BMW X1 circulando por una carretera en
el bosque. Al mismo tiempo, suena una voz en off, imitando un anuncio policial,
que dice: “Llamando a todas las unidades. Acabamos de localizar un BMW X1
Limited Edition circulando por el pais. Nos han confirmado que puede ser
nuestro desde 25.100 euros. No podemos dejarlo escapar”.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Analisis: El anuncio refleja con claridad la idea de que el modelo tiene un precio
que no puedes dejar escapar.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJivMV4o0&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s

fMado Qe puede ser nuestro desde 25.100 €
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Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW i3.

Paisaje/Entorno: Carretera en la ciudad.

Banda sonora: Musica con ritmo lento.

Atributos destacados: Motor eléctrico, fibra de carbono, innovacion y placer de
conduccion.

Resumen: En el anuncio, aparece el nuevo modelo eléctrico BMW i3 circulando
por la ciudad. Al tiempo, una voz en off dice: “La vida implica tomar decisiones
y, en BMW, hemos decido reinventar el coche desde cero. Lo hemos hecho
eléctrico y de fibra de carbono. Increiblemente ligero y resistente. Hemos
decidido hacerlo resistente y sostenible, conservando todo el placer de
conduccion. Hemos tomado esas decisiones para darte una opcién. Ahora tu
decides”.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Anélisis: Con este anuncio, BMW quiere transmitir su innovacion y adaptacion
a las tendencias del momento, como la sostenibilidad y preocupacion por el
medio ambiente. Ademas, un aspecto importante que transmite el spot es que su
nuevo vehiculo eléctrico sigue conservando el placer de conducir.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s

BMW 1.
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW i3.

Paisaje/Entorno: Carretera en la ciudad.

Banda sonora: Musica con ritmo lento.

Atributos destacados: Motor eléctrico e innovacion.

Resumen: En el anuncio, aparecen un padre y un hijo en el nuevo modelo
eléctrico BMW i3 circulando por la ciudad. Al pasar al lado de una gasolinera, el
hijo le pregunta al padre: “;qué es eso?”. El padre le sonrie mientras una voz en
off dice: “olvidate de repostar”.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Anélisis: Con este anuncio, BMW quiere transmitir su innovacion y adaptacion
a las tendencias del momento, como la sostenibilidad y preocupacion por el
medio ambiente. También se puede interpretar que, con el nuevo modelo
eléctrico, no echaras de menos los modelos tradicionales de gasolina o diésel.
Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s

NUEVO BMWIIS.
Solieitatu prueha
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 3 Essential Edition.

Paisaje/Entorno: Carretera en el desierto.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Deportividad, esencia y precio asequible.

Resumen: En el anuncio, aparecen varias escenas acompafiadas por una voz en
off que dice: “puedes comprar una casa, pero no un hogar. Puedes comprar un
reloj, pero no tiempo”. Después de varios ejemplos, aparece un BMW mientras
la voz en off dice: “puedes comprar un coche. Nuevo BMW Serie 3 Essential
Edition desde 27.900 euros. Ahora puedes”.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Analisis: Con este anuncio, BMW quiere transmitir que el BMW Serie 3
Essential Edition esta a tu alcance debido a su precio asequible.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW X4.

Paisaje/Entorno: Carretera en el desierto.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Deportividad y personalidad.

Resumen: En el anuncio, aparecen varias escenas en pantalla divida. En un lado,
aparece un chico joven vestido de traje y, en el otro, el BMW X4. Al final del
anuncio, aparece escrito en blanco: “hay algo de €l en ti. Hay algo de ti en éI”,
refiriéndose al coche y al conductor.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Hay algo de €l en ti. Hay algo de ti en él.

Andlisis: En este anuncio, se refleja la similitud entre la personalidad del
conductor y del BMW. El mensaje principal es que el coche forma parte de ti y
t0 formas parte del coche.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s

. Anuncios BMW enero 2011 - enero 2016
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 3 Gran Turismo.

Paisaje/Entorno: Carretera en la ciudad, el bosque y la montana.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Disefio, elegancia y “ser extraordinario”.

Resumen: En el anuncio, aparece el BMW serie 3 circulando por distintos
lugares, como la ciudad, la montafia o el bosque. Al final del anuncio, una voz
en off dice: “;y si lo extraordinario va mas alla de lo que ves?”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Lo extraordinario esta en su interior.

Analisis: En este anuncio, se pretende transmitir la calidad de las prestaciones y
el interior del Serie 3 GT. No solo el BMW es extraordinario por su disefio
elegante, también lo es por sus caracteristicas y prestaciones.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o0&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 4 Grand Coupé.

Paisaje/Entorno: Océano.

Banda sonora: Sonido del mar.

Atributos destacados: Experiencia, aventura y placer de conducir.

Resumen: El anuncio comienza en el océano. Durante el spot, una voz en off
dice: “no lo sabes, pero eso que sientes cuando el viento golpea tu cara y dejas la
tierra atras, eso es un BMW?”,

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Aunque tu no lo sepas, hay un BMW en ti.
Analisis: Este anuncio compara la sensacion de conducir un BMW con la de
navegar en un barco, cuando el viento te golpea en la cara y dejas atras la tierra
firme. Sin embargo, la verdadera intencién del anuncio es mostrar que todos
tenemos un BMW en nuestro interior, haciendo alusion a la parte aventurera y
atrevida del ser humano.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s

Nuevo BMW Serie 4 Gran Coupé
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 1.

Paisaje/Entorno: Ciudad.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Compartir experiencias, “familiar” y placer de conducir.
Resumen: En el anuncio, aparece un grupo de jovenes divirtiendose con el Serie
1. En la misma escena, en la parte inferior de la pantalla, hay un contador de
“likes” que va aumentando seglin pasa el anuncio. Finalmente, una voz en off
dice: “compartelo, pero compartelo de verdad”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Compartelo, pero compartelo de verdad.

Anélisis: Este anuncio hace un guifio a la tendencia de compartir experiencias en
las redes. Sin embargo, el BMW Serie 1 es para compartirlo de verdad, como las
experiencias con los amigos y la familia.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s

W 604 Likes
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW Serie 2 Gran Tourer.

Paisaje/Entorno: Un concierto en la ciudad.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Amplitud del coche y familiar.

Resumen: En el anuncio, aparece un grupo de mausica trasladando todos sus
instrumentos en el maletero del BMW Serie 2 Gran Tourer para dar un concierto
en la ciudad.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Revoluciona tu familia.

Analisis: Este anuncio muestra la amplitud del BMW Serie 2 Gran Tourer y su
aspecto familiar.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJivMV4o0&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo:

Paisaje/Entorno: Ciudad.

Banda sonora: Musica con tono relajado.

Atributos destacados: Placer de conduccion y seguridad.

Resumen: En el anuncio, aparece un sefior montando en bicicleta en la ciudad.
Al mismo tiempo, una voz en off dice: “cuando trabajas, trabaja. Cuando
descanses, descansa. Cuando pedales, pedalea. Cuando grites, grita”.
Finalmente, el sefior deja la bici en su garaje al lado de su BMW y la voz en off
dice: “cuando conduzcas, conduce”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Cuando conduzcas conduce.

Analisis: De este anuncio, podemos sacar dos conclusiones. En primer lugar,
que, cuando conduzcas, lo hagas montado en un BMW, ya que eso es la
verdadera experiencia de conduccion. Por otro lado, debido a la época del
anuncio, queda reflejada la intencion de promover la importancia de la seguridad
al volante.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo: BMW X1.

Paisaje/Entorno: Montafias.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Deportividad, esencia y aventura.

Resumen: En el anuncio, aparece un BMW en la carretera, mientras una voz en
off dice: “vamos, se el primero. Subete a esa ola, y a esa. Adelante mis valientes.
Se atrevido, se fuerte y descubrirds océanos a los que nunca nadie ha llegado”.
Claim: ¢ Te gusta conducir? / Explora lo desconocido.

Analisis: El anuncio conecta con el atrevimiento, con las personas aventureras
con afan por sentir nuevas experiencias.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o0&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Afio de publicacion: 2011 — 2016

Modelo:

Paisaje/Entorno: Casa y carretera.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Placer y experiencia de conduccion.

Resumen: En el anuncio, aparecen distintas escenas en las que los personajes
realizan actividades sin tener que desplazarse, como sacar dinero sin ir al banco,
hacer la compra sin ir al supermercado o hablar por videollamada con personas a
miles de kilometros. Finalmente, aparece un BMW en la carretera y una voz en
off dice: “si hoy conduces, debes tener una muy buena razén para hacerlo”.
Claim: ¢ Te gusta conducir? / Cuando conduzcas, conduce.

Analisis: El anuncio transmite que, con la cantidad de cosas que podemos hacer
desde casa sin necesidad de trasladarnos, la gente que continda conduciendo es
porque tiene un buen motivo para hacerlo. Es decir, uyn BMW.

Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYY
smdJ16cavxw&index=3&t=164s
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https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s
https://www.youtube.com/watch?v=DOTUJfvMV4o&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=3&t=164s

Cuarto bloque de anuncios

Afio de publicacion: 2017

Modelo: BMW Serie 5.

Paisaje/Entorno: Distintos escenarios, como, por ejemplo, carreteras, bosques o
sets de rodaje.

Banda sonora: Mdusica de tension con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Esfuerzo, constancia y éxito.

Resumen: En el anuncio, aparece un hombre realizando distintos esfuerzos,
tanto fisicos, en el gimnasio, como mentales, en el trabajo. Una voz en off habla
sobre el esfuerzo y el éxito de la siguiente manera: “Mi padre me dijo una vez
que lo que das en la vida es lo que recibes. Asi que nunca le temas al trabajo ni
al esfuerzo. Date cuenta de ello, tu tiempo es crucial. Y una cosa mas, el éxito no
viene dado, tienes que ganartelo”. Finalmente, aparece el nuevo BMW Serie 5
con la frase “tienes que ganartelo”.

Claim: ¢ Te gusta conducir?

Andlisis: El anuncio muestra la vida de un joven con talento y los esfuerzos que
hace para conseguir ese éxito. Al igual que la vida del joven, el anuncio crea una
imagen de éxito de BMW vy, por lo tanto, “tienes que ganartelo”.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY &list=LLB_Vvw3VCUYYsm
dJ16cavxw&index=2&t=82s
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https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s
https://www.youtube.com/watch?v=ehkuhrETStY&list=LLB_Vvw3VCUYYsmdJ16cavxw&index=2&t=82s

Afio de publicacion: 2017

Modelo: BMW Serie 4.

Paisaje/Entorno: Distintos tramos de carretera en la ciudad.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Herencia deportiva y velocidad.

Resumen: En el anuncio, aparece el nuevo BMW Serie 4 circulando por
distintas carreteras, mientras el BMW M4 (gama Sport de la marca) le graba.
Claim: ¢ Te gusta conducir? / Herencia deportiva.

Anadlisis: El anuncio muestra la herencia deportiva que recibe el Serie 4 de su
version “M”.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=XqUWSpuWyFw
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https://www.youtube.com/watch?v=XqUWSpuWyFw

Afio de publicacion: 2017

Modelo: BMW xDrive.

Paisaje/Entorno: Distintos paisajes naturales con fendmenos climatoldgicos
adversos, como ventiscas 0 nevadas.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Traccién a las cuatro ruedas, adaptabilidad al entorno y
diversion al volante.

Resumen: En el anuncio, aparecen distintos modelos de la gama “X” de BMW,
circulando bajo distintas situaciones climatoldgicas adversas. Una voz en off
pregunta que, si cuando nos referimos a una tormenta grande, lo llamamos una
“buena” tormenta, por qué llamarlo mal tiempo si eso nos parece tan bueno.
Claim: ¢ Te gusta conducir? / LIamalo buen tiempo.

Andlisis: El anuncio muestra la adaptabilidad de BMW a todo tipo de
condiciones extremas. Con la traccion a las 4 ruedas xDrive, a esas condiciones
adversas se les puede llamar buen tiempo porque seguiras disfrutando al volante.
Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=H1ihTjgiN7E

s Y

UN BUEN CHAPARRON
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https://www.youtube.com/watch?v=H1ihTjgiN7E

Ao de publicacion: 2017

Modelo: BMW X1.

Paisaje/Entorno: Distintas carreteras en la ciudad, la montafia y el bosque.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Adaptabilidad y “multiusos”.

Resumen: En el anuncio, aparece un BMW X1 en distintos entornos. A medida que
cambia el paisaje, van apareciendo las siguientes palabras: todoterreno, todociudad,
todovistas, todocarretera, todocamino, todoavenidas, todorutas, todosadbado (todos
los dias de la semana) todoescapadas, todocalles, todoperderte, todoencontrarte,
todopaisajes, todoespacio y todohistorias. Finalmente, anuncian el BMW X1
diciendo: “condtcelo todo”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Conddcelo todo.

Anélisis: A través de la enumeraciéon de palabras que aparece en el anuncio, la
marca muestra que el BMW X1 no es solo un todoterreno, sino que es un vehiculo
de uso diario que puedes conducir en cualquier ocasion.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=129049LI8IM

BMW X1
CONDUCE TODO DESDE 30.600€
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https://www.youtube.com/watch?v=l29o49LI8IM

Afio de publicacion: 2018

Modelo: BMW X5.

Paisaje/Entorno: Distintas carreteras y caminos de tierra.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Rebeldia, adaptabilidad, innovacidn/tecnologia vy
deportividad.

Resumen: Mientras el BMW recorre distintas carreteras y caminos, gracias a sus
avances tecnologicos, una voz en off dice: “Nadie por delante, nadie a quien
seguir, nadie en quien fijarte. ; Te has preguntado Gltimamente por qué no tienes
referente?”’.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Tu referente, eres tu.

Analisis: El anuncio refleja, por un lado, la adaptacion del automdvil al entorno
gracias a sus avances tecnoldgicos y, por otro, la imagen de éxito que un BMW
otorga a su conductor, ya que este no tiene mas referentes que €l mismo.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=SCCF9cEg_FM
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https://www.youtube.com/watch?v=SCCF9cEg_FM

Afio de publicacion: 2018

Modelo: BMW X2.

Paisaje/Entorno: Nave industrial.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Rebeldia, personalidad y atrevimiento para romper las
reglas.

Resumen: En la primera escena del anuncio, aparece un chico rodeado de oro
acompanado por unas letras blancas que dicen: “Invéntate a ti mismo”. Acto
seguido, aparece el BMW X2 rompiendo unas paredes. De nuevo, escrito en
blanco, pueden leerse las siguientes frases: “abre nuevos caminos” y “elige lo
que piensas”. Finalmente, aparecen unos péndulos entre los que el coche hace
zigzag, esta vez con la frase “controla el tiempo” y “di que no te gusta”.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / Atrévete a todo.

Analisis: El anuncio refleja la personalidad de BMW y su conductor, la
capacidad de salirse de los estandares, dar su opinion y actuar libremente. El
claim final (“Atrévete a todo”) refleja la personalidad del modelo anunciado.
Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=SCCF9cEg_FM

ATREVETE A TODO

EL PRIMER X2 DE BMW
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https://www.youtube.com/watch?v=SCCF9cEg_FM

Afio de publicacion: 2018

Modelo: BMW X4.

Paisaje/Entorno: Montafias y desierto.

Banda sonora: Musica con ritmo acelerado.

Atributos destacados: Experiencia al volante, aventura y deportividad.
Resumen: En el anuncio, salen tomas del nuevo BMW X4 en distintas
carreteras, intercaladas con secuencias de aviones. En letras blancas sobre el
fondo, aparecen las siguientes preguntas: “;Despertarte 0 desafiarte?,
¢coleccionar kilémetros o vivirlos? Y ¢qué quieres hacer hoy?

Claim: ¢ Te gusta conducir? / ; Qué quieres hacer hoy?

Andlisis: El anuncio muestra que la experiencia BMW es inigualable. El
ejemplo que utilizan es la comparacion de viajar en avién con la experiencia de
hacerlo en BMW. Viajar en avion consiste en “coleccionar kilometros”, mientras
que, en BMW, esos kildbmetros se viven.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=feEIVu7sWe8
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https://www.youtube.com/watch?v=feElVu7sWe8

Afio de publicacion: 2019

Modelo: BMW Serie 3.

Paisaje/Entorno: Interior del BMW vy carreteras en la ciudad.

Banda sonora: Musica relajante.

Atributos destacados: Innovacion, tecnologia, herencia deportiva y esencia
BMW.

Resumen: En el anuncio, salen distintos avances tecnoldgicos del nuevo BMW,
como la nueva BMW digital key, BMW intelligent personal assistant o BMW
reversing assitant. Una voz en off dice: “Aunque la innovacién sea tan
importante en BMW, no significa que hayamos olvidado la verdadera esencia”.
De repente, aparece un BMW circulando a gran velocidad por la ciudad.

Claim: ¢ Te gusta conducir? / ;Qué quieres hacer hoy?

Anélisis: El anuncio muestra como, aunque la innovacion tiene un papel vital en
la marca, esta nunca olvidara su esencia deportiva que la diferencia del resto.
Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=CgCe5c6_4Kw

BMW INTEEEIGENT PERSONAL ASSISTANT
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https://www.youtube.com/watch?v=CgCe5c6_4Kw

