i XVIII CONBRACE

TEMA: IDENTIDADE DA EDUCACAO FiSICA E CIENCIAS DO ESPORTE EM TEMPOS DE MEGAEVENTOS.

LA PRESENCIA DE EX-DEPORTISTAS EN LA PUBLICIDAD. UN
ANALISIS DEL CASO ESPANOL!

Joaquin Marin Montin

RESUMEN

En la actualidad el deporte esta presente en gran parte de los mensajes publicitarios.
Tradicionalmente este tipo de anuncios estd protagonizado por grandes figuras del deporte
en activo. Pero, en un momento de crisis como el actual, los ex-deportistas han adquirido un
nuevo protagonismo para la publicidad. Este trabajo analiza su presencia en el panorama
publicitario espafiol mas reciente. EIl propdsito de esta investigacion es reconocer los rasgos
distintivos de estos mensajes. El andlisis se ha realizado sobre un total de 7 anuncios
emitidos entre 2011 y 2013, correspondientes a distintas firmas comerciales. Los resultados
de la investigacion han permitido determinar qué valores propios encarnan los ex deportistas
y su manera de presentarlos en la publicidad.

PALABRAS CLAVES: ex-deportistas; publicidad; Espafia.

INTRODUCCION

Desde que el deporte se convierte en actividad profesional, es habitual la presencia de
deportistas en la publicidad. Los medios de comunicacion han permitido ensalzar el influjo
del deportista estrella, cuya presencia especialmente televisiva ha generado un gran capacidad
de influencia en la sociedad. Y es que la actividad deportiva encarna una serie de valores,
como el esfuerzo, el espiritu de superacion, el respeto o el trabajo en equipo, que muchas
marcas aprovechan estratégicamente a través de la imagen del deportista. Como sefiala
Antonio Alcoba (2005, p.23) gracias a la publicidad el deportista “se promociona como figura
a la que debe imitarse, y se fomenta un bien que produce estupendas inversiones para quienes
lo fichan”.

En su mayoria, estos mensajes publicitarios estan protagonizados por destacadas
figuras del deporte que gozan de una gran popularidad, como sucede en Espafia con el tenista
Rafa Nadal o el jugador de baloncesto Pau Gasol. Esta circunstancia permite aumentar la
credibilidad en el consumidor al asociar el deportista a la marca. Sin embargo, este tipo de
formula no es exclusiva del deporte sino que forma parte de la publicidad testimonial, cuando

es protagonizada por personas célebres o famosas facilmente identificables por el publico.

1 O presente trabalho ndo contou com apoio financeiro de nenhuma natureza para sua

realizacéo.

ANAIS DO XVIII CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DO ESPORTE [CONBRACE) 02 A 07
V CONGRESSO INTERNACIONAL DE CIENCIAS DO ESPORTE [CONICE) DE AGOSTO DE 2013
BRASILIA- DF
; ' P‘ ISSN 2175-5930



Esta modalidad publicitaria suele tener un impacto inmediato, ya que logra envolver al
producto con las cualidades asociadas al personaje, permitiendo establecer una imagen
personal. Asi, estas personas conocidas llevan a cabo afirmaciones testimoniales para
fomentar la venta de productos relacionados o no con su actividad profesional. Sirva como
ejemplo, la campafa publicitaria de productos cosméticos L Oreal protagonizados por la
actriz espafiola Penélope Cruz. Para M? Luisa Garcia y Tania Menéndez (2007, p.74) “es
importante para el producto que el personaje tenga una imagen publica muy similar al
producto publicitado. De esa manera se favorece la asociacion entre marca y personaje’.

Desde el punto de vista legal, este tipo de publicidad esta sujeta a regulacién. En el
caso espafiol, hay una ley especifica sobre proteccion del derecho al honor, a la intimidad y a
la propia imagen, que considera intromision ilegitima si no esta autorizada. Espafia (1982,
p.12547) “la utilizacion del nombre, de la voz o de la imagen de una persona para fines
publicitarios, comerciales o de naturaleza analoga”. Otro aspecto que afecta a este tipo de
mensajes hace alusion a la publicidad engafiosa e ilicita que estan recogidos en dos textos: la
Ley 34/1988, de 11 de Noviembre, General de Publicidad; y en la Ley 3/1991, de 10 de
Enero, de Competencia Desleal. Ademas de estas leyes en el marco espafiol existe un sistema
de autorregulacion de la comunicacion comercial, denominada Autocontrol que incluye un
cddigo de conducta publicitaria. En el mismo hay también una norma referida especifica a la
publicidad testimonial:

“cuando la publicidad incluya recomendaciones y/o testimonios, esto es,
aseveraciones de personas ajenas al anunciante y que no acten como
portavoces de éste, sean o no retribuidos, debera responder a la verdad, tanto
en cuanto a la persona del recomendante y/o testimoniante, cuanto acerca del
contenido de la recomendacién y/o del testimonio” (Autocontrol, 2011, p.6)

En los dltimos afios, se ha incrementado en Espafia la aparicion de ex-deportistas en
los mensajes publicitarios. Se trata de personajes conocidos por un sector especifico del
publico, que probablemente recuerde el periodo como deportistas en activo. Generalmente
fueron deportistas que alcanzaron un gran éxito y proyectaron una imagen de confianza que
afios después continla. Pero este fendmeno es habitual en otros paises como Estados Unidos,
en los que por ejemplo la figura de Michael Jordan en la publicidad de distintas marcas llegd
a alcanzar mas desarrollo como deportista profesional retirado que en su época de jugador.
Otro nombres célebre de la historia del deporte, como Pelé en Brasil se ha llegado a convertir
en auténtico icono publicitario. El reconocimiento social que el ex-deportista aun tenga,

permite a los anunciantes acercarse a ellos. Ademas de sus logros deportivos cosechados en el
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pasado, es casi tan importante el tipo de personalidad y carisma que les envuelve. Del mismo
modo, las marcas aprovecharan al maximo los valores positivos que como deportistas

pudieron desarrollar para lograr mayor eficiencia en sus mensajes.

OBJETIVOS

El principal objetivo de esta investigacion se centra en reconocer los rasgos distintivos
de los mensajes publicitarios protagonizados por ex-deportistas en el contexto espafiol
reciente. Ademas, se trata de determinar qué valores propios encarnan los ex-deportistas
seleccionados frente los deportistas en activo. Y finalmente, observar el tratamiento que el
medio audiovisual hace del protagonista al presentar el producto.

METODOLOGIA

El proceso de elaboracion de este trabajo se ha basado en el método cientifico dentro
del ambito de las ciencias sociales. El estudio se enmarca desde una aproximacion descriptiva
e interpretativa basada en que las teorias son relativas debido a la multiplicidad de la realidad.
La estrutura aplicada se ha basado en dos procedimentos: la revision de la literatura y el
andlisis de contenido. Mediante el primero se ha buscado elaborar un breve marco teérico
sobre la presencia de los ex-deportistas en los mensajes publicitarios. En segundo lugar, la
aproximacion a los mensajes se enmarca dentro de una metodologia cualitativa basada en los
datos proporcionados por la muestra que componen el corpus de este estudio.

El andlisis se ha realizado sobre un muestra de siete anuncios, correspondientes a siete
firmas comerciales en las que aparecian hasta un total de nueve ex-deportistas. Los anuncios
fueron emitidos entre 2011 y primer trimestre de 2013, cuya difusién se ha distribuido a

través de televisioén e Internet.

Tabla 1 — Datos generales de la muestra

Marca Afo Producto/sector | Ex- desportista/s Edad en el Deporte
anuncio Protagonista
Regal 2011 Seguros Juan A. San 52 afios Baloncesto
Epifaneo “Epi”
Banco 2012 Plan de pension Jesus Carballo 36 afios Gimnasia
Popular
Banco 2013 Cuenta bancaria Luis Figo 41 anos Fuatbol
Sabadell Luis Enrique 43 afios
Normon 2012 Farmace(tico Manolo Santana 75 afos Tenis
BMW 2012 Coche Sheila Herrero 36 afos Patinaje de
Juan M. Lépez 53 afios velocidade
Iturriaga
. 3
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Danacol 2011 Alimentacion Miguel Indurain 47 aiios Ciclismo

Mapfre 2012 Seguro moto Angel Nieto 65 afios Motociclismo
Jorge M. “Aspar” 50 afios

Ademas en este estudio se han valorado datos relacionados con el tratamiento
audiovisual de los mensajes (Tabla 2), permitiendo establecer conexiones y diferencias desde
el punto de vista narrativo. El formato comercial mayoritario de los contenidos analizados
corresponde al spot?, como género més difundido en publicidad.

“un spot es una pieza audiovisual realizada por encargo de un anunciante,
que tiene una duracion concreta; que se emite en espacios contratados con el
objetivo de comunicar en mensaje comercial a un determinado grupo de
personas llamado puablico objetivo, con el fin de despertar su interés hacia el
produto, la empresa o servicio que se anuncia” (Garcia-Clairac, 2005, p.19).

Tabla 2 — Datos sobre la produccion audiovisual de los anuncios

Marca Formato Medio Duracion N° de planos | Localizacién Otro

Regal spot Television 20 seg. 14 Interior

Banco spot Television 30 seg. 20 Exterior | Planos &reos
Popular

Banco spot Television 40 seg. 11 Interior B/N
Sabadell
Normon spot Television 30 seg. 16 Virtual Croma
BMW hibrido Internet 3 min 50 70 Exterior

seg.

Danacol spot Television 30 seg. 14 Exterior Infografia
Mapfre spot Television 30 seg. 21 Exterior

ANALISIS DE LOS ANUNCIOS
A continuacion se describen las caracteristicas de cada uno de los siete anuncios que
componen el corpus estudiado, los cuales fueron selecionados segun criterios de popularidad,

disponibilidad y variedad en cuanto al deporte reflejado.

REGAL - EPI

Este anuncio esta creado por la agencia Pavlov y producido por Cannon Ball. La
marca Regal corresponde a una compafiia aseguradora, cuya actividad se centra en el seguro
de coche, motor, hogar y vida. Regal es ademas actualmente el esponsor oficial de la seccion

de baloncesto del FC Barcelona. El spot esta protagonizado por Juan A. San Epifaneo “Epi”.

%' Su duracion se encuentra entre 10 segundos y 1 minuto. Los formatos mas comunes son de
10, 20, 30 y 60 segundos.
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Su figura estd asociada a una brillante trayectoria como jugador de balocesto en la que
desarroll6 toda su carrera en el FC Barcelona, cuyo nimero 15 en la camiseta dejo de usarse
cuando se retird. Entre sus diferentes éxitos destaca la medalla de plata lograda en los Juegos
Olimpicos de Los Angeles 1984. Fue el ultimo relevista de la antorcha olimpica en los Juegos
Olimpicos de Barcelona en 1992. Se le concedid la orden del Mérito Olimpico. Durante sus
19 afios como jugador, nunca tuvo un comportamento antideportivo. Como indica, Asuncion
Velasco (2001, p.302) “cualidades que le convirtieron en ‘Superepi’: la motivacion, el afan de
superacion, el espiritu de lucha, la capacidad de cooperar y trabajar en equipo y algo, muy
importante, la humildad para aprender de las derrotas y seguir adelante”. Todos estos
elementos permitieron al anunciante construir un mensaje combinando los valores del
protagonista altamente reconocidos socialmente con los de la aseguradora. Ademas, la
difusion del anuncio estaba dirigida al &mbito catalan. Como sefiala Paco Robles en la pagina
web de Regal (2011), “la marca Regal siempre ha estado ligada a Catalufia y Cataluia forma
parte de su ADN”.

Desde el punto de vista de la produccidn, se trata de un spot televisivo de 20 segundos,
si bien la campafia incluia versiones de 10 segundos. La pieza selecionada para este analisis
esta localizada en el Palau Blaugrana, escenario deportivo real y estructurada en 14 planos.
Narrativamente muestra a Epi a sus 52 afios, lanzando a canasta en cuatro ocasiones a la vez
gue pronuncia breves mensajes relacionados con la marca. Tras el cuarto tiro, que lanza de
espaldas y falla, se dirije al banquillo. Una vez sentado pasa el balon al quintento de jugadores
del equipo titular en 2011 (Navarro, Fran Vazquez, Victor Sada, Pete Mickeal y Chuck

Eidson) con el que finaliza el anuncio.

BANCO POPULAR — JESUS CARBALLO

La agencia R* fue la encargada de desarrollar la campafia publicitaria del plan de
pensiones del Banco Popular y producido por Puente Aéreo. La campafa incide
especialmente en los valores de seguridad y cercania que la entidad busca transmitir a sus
clientes con un nuevo plan de pensiones. Para su desarrollo completo, se opt6 por un conjunto
de antiguas figuras del deporte espafiol®, que fueran cercanas y accesibles. El spot elegido
para este trabajo esta protagonizado por Jesus Carballo, destacado ex-gimnasta espafiol.

Carballo ha competido en la disciplina de gimnasia deportiva y esta considerado uno de los

% El ex-jugador de baloncesto Fernando Romay, el ex-atleta Fermin Cacho, la ex-esquiadora

Blanca Fernandez Ochoa, y el ex-jugador de futbol Juan Sefior.
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mas destacados a nivel internacional. Como desportista fue dos veces campedn del mundo en
la modalidad de barra fija en 1996 y 1999. Formd parte de la seleccion en los Juegos
Olimpicos de Atlanta en 1996. A pesar de la escasa repercusion mediatica de su deporte en
Espafia, Carballo fue un desportista carismatico y reconocido socialmente.

En cuanto a la produccién del spot seleccinado, tiene una duraciéon de 30 segundos,
aungue al igual que en el caso anterior incluia versiones de menor duracion. Uno de los
aspectos mas Ilamativos del anuncio es su localizacion, ya que esta filmado en exteriores en
medio de un paisaje natural semidesértico ubicado en el parque natural de Bardenas Reales en
Navarra. En el mismo se instald un aparato de anillas al que el ex-gimnasta se apoya aunque
sin actuar en ella para exponer el mensaje publicitario. En el spot aparecens planos aéreos en
los que se sitla de forma aislada el personaje. La pieza estd compuesta de 20 planos y se
caracteriza por un ritmo pausado que transmite a través de las imagenes y sonidos sensaciones
de armonia y confianza. Desde el punto de vista narrativo, el anuncio incluye iméagenes suyas
de archivo cuando competia en las que Carballo hace alusiones a su entrenador Hector, y a la
seguridad que le transmitia. Precisamente esta seguridad es la que le sirve para enlazar

directamente con el eslogan del plan de pensidn, haciendo mencién a su futuro.

BANCO SABADELL - LUIS FIGO / LUIS ENRIQUE

Este anuncio fue ideado por la agencia SCPF desarrollada para el Banco Sabadell y
producido graficamente por We Folk. Forma parte de una campafia que lleva el titulo de
“Nuevos Clientes” lanzada a pimcipios de 2013 destinada a conseguir clientes en la Cuenta
Expansion. En la misma, se utiliza el concepto de cambio como hilo conductor y se articula
en una serie de entrevistas que la periodista Julia Otero realiza a conocidos personajes,
provenientes de diferentes ambitos. El elemento comuin de todos ellos se ha basado en el
cambio, como concepto esencial de su trayectoria profesional. La pieza selecionada para este
trabajo estd protagonizada conjuntamente por los ex-futbolistas Luis Figo y Luis Enrique.
Ambos personajes comparten el hecho de haber jugado en los dos equipos de fubol espafioles
mas importantes. En un momento de sus vidas, tomarian la polémica decision de cambiar de
club. Concretamente del FC Barcelona a Real Madrid en el caso de Figo y de Real Madrid a
FC Barcelona en el caso de Luis Enrique.

Precisamente en torno a este asunto se desarrolla la pieza analizada que forma parte de
la campafa difundida en distintos medios y formatos. Desde el punto de vista de la
produccién, se trata de un spot de 40 segundos rodado en blanco y negro en un set de
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television. El formato utilizado es la entrevista articulado en 11 planos, que segun sefialan sus
creadores (2013) “ademés de aportarnos una novedad formal, nos interesaba mucho
profundizar en los distintos cambios que han vivido los personajes que la protagonizaran y la
entrevista es, sin duda, un extraordinario medio para ello”. Desde el punto de vista narrativo,
divide el mensaje en tres partes: la primera que introduce la periodista Julia Otero sefiala el
elemento comun de los protagonistas, a continuacion cada uno de ellos justifica el motivo del

cambio. Y sera esta idea de cambio la que enlace con el eslogan de cierre del anuncio.

NORMON — MANOLO SANTANA

Se trata de un anuncio creado por las agencias Yperfom y Circus Marketing. La firma
Normon es una compafiia especializada en productos farmacéuticos que abarca desde
medicamentos, productos de nutricion infantil, de linea dental asi como de autocuidado de la
salud. El pasado 2012 cumplié su 75 aniversario y aprovechd para lanzar un campafa
publicitaria eligiendo a una persona de renombre. EI protagonista del spot es el ex-tenista
Manolo Santana que precisamente cumpliria la misma edad de la firma comercial. Santana ha
sido un destacado deportista espafiol en la década de los 60 y que cuenta con un brillante
palmarés ganando cuatro torneos de Gran Slam. Fue uno de los grandes impulsores del
deporte de la raqueta en Espafia. Desde el punto de vista de la produccion, es un spot de 30
segundos. El concepto creativo de la pieza presenta a un deportista que se sumerge en un
ambiente futurista e inovador cargado de fuerza y energia. Para lograr tal efecto se caracterizo
al tenista con un traje especial. Desde el punto de vista técnico, el anuncio tiene 16 planos y
fue rodado en un set virtual con movimentos de grda y travelling. A nivel de postproduccién
se insertaban diferentes imagenes entre las que incluia la del tenista en su etapa de jugador.
Desde el punto de vista narrativo, el mensaje de la pieza se construye a partir de las
descripciones del protagonista en la que justifica su éxito gracias al cuidado y la innovacion

continua, que le permiten alcanzar los 75 afios.

BMW — SHEILA HERRERO

Este anuncio fue creado en 2012 por la agencia SCPF junto a la productora CP Works.
Forma parte de la campana denominada “Alma de ganador”, en la que Juan M. Lopez
lturriaga entrevista a distintos ex-deportitas espafioles que lograron grandes triunfos*. La

campafa del nuevo BMW Serie 3 se inspira en diferentes historias de superacion de miticos

* Pedro Delgado (ciclismo), Abel Antén (atletismo), Theresa Zabell (vela).
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desportistas espafoles. Se trataba de relacionar valores que estos desportistas encarnan como
sufrimiento, el coraje, el valor, el sacrificio y la superacion a la marca de vehiculos alemana.
La pieza selecionada para el analisis corresponde a un género hibrido mas cercano por
su contenido al branded content® que al spot convencional. El anuncio esta protagonizado por
Sheila Herrero, ex-patinadora profesional de velocidad y deportista espafiola que mas
galardones ha logrado por encima incluso de deportistas masculinos. Herrero ha sido 15 veces
campeona del mundo y logrado 136 titulos europeos. Ha obtenido diferentes reconocimientos
destacando entre otros la Medalla de Oro al Mérito deportivo en el afio 2000. Con este
palmarés, se presenta la protagonista de este anuncio que conversa con otro ex-deportista
como es lturriaga que hace de interlocutor mientras conduce el nuevo vehiculo BMW. La
pieza tiene una duracion cercana a los 4 minutos en el que encontramos hasta un total de 70
planos. El anuncio esta localizado por escenarios conocidos por la protagonista en los que
obtuvieron éxitos pasados repartidos entre la carretera y las pistas. Desde el punto de vista
narrativo, a medida que conversan los dos personajes, la protagonista va recordando
diferentes momentos de su carrera. Asi a medida que Sheila Herrero va contando sus
recuerdos se insertan imagenes suyas en diferentes momentos de la competicion. En el
penultimo plano del anuncio se inserta unos créditos que resume los éxitos de la deportista y a

continuacién el nombre de la marca y una alusion a la campafa publicitaria antes referida.

DANACOL — MIGUEL INDURAIN

En este caso, se trata de un anuncio del sector alimentario creado por la agencia
Vinizius Y&R y cuya realizacion audiovisual fue desarrollada por la productora Ovideo.
Danacol es un producto de la multinacional francesa de derivados lacteos Danone. La
campafa procura incidir en el valor preventivo de un producto que ayuda a reducir el
colesterol. Desde que lanz6 el articulo, su difusion comercial se apoyO en personajes
relevantes espafioles de diferentes ambitos con los que se pretendia asociar el consumo del
producto, como el cantante Manolo Escobar 0 mas recientemente el seleccionador Vicente del
Bosque. El spot elegido para este trabajo estd protagonizado por el ex-ciclista Miguel
Indurain. Se trata de uno de los mejores deportistas espafioles de todo los tiempos. De sus
triunfos destaca especialmente haber sido ganador del Tour de Francia durante cinco afos

consecutivos, del Giro de Italia en dos ocasiones asi como haber ganado la medalla de oro en

® Es una nueva forma de publicidad cercana al entretenimento y utilizada en nuevos medios

como Internet.
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los Juegos Olimpicos de Atlanta 96. Su figura estd altamente reconocida y valorada
socialmente. Ademas entre otros galardones destacados obtuvo el Premio Principe de Asturias
de los Deportes en 1992.

En cuanto a la produccion de la pieza seleccionada, es un spot de 30 segundos, aunque
como en casos anteriores tenia versiones de menor duracion. El anuncio estd ubicado en
localizaciones naturales, correspondiente a carreteras de montafia habituales en las pruebas
ciclistas. Ademas en el spot se apoya en infografia para ilustrar graficamente el colesterol.
Desde el punto de vista narrativo, aparece inicialmente Indurain montando en bicicleta hasta
detenerse. A partir de este momento el ex-deportista se dirije a cAmara y explica los riesgos
del colesterol comparandolo con los del ciclismo cuando la carretera se estrecha. En la mitad
del anuncio se insertan una animacion creada por ordenador representando al colesterol. En la
parte final del spot aparece nuevamente en imagen la figura Indurain incidiendo en los

beneficios del producto con el que afirma indentificarse.

MAPFRE — ANGEL NIETO / JORGE M. ASPAR

Se trata de una pieza publicitaria desarrollada por la agencia Mc Erickson para la
firma aseguradora Mapfre. El anuncio forma parte de la campafia denominada “Pandilleros”
destinada al seguro de motos. La idea del anuncio es mostrar como dos pilotos se enfrentan a
un grupo de pandilleros, por haber tirado una de sus motos. Para ello, se acudid a dos ex-
pilotos de motociclismo, Angel Nieto y Jorge Martinez “Aspar”. Al igual que en los casos
anteriores, la camparia se vale de dos referentes del mundo del deporte. Por un lado, Angel
Nieto tiene un brillante palmarés con 13 titulos mundiales en diferentes categorias de
motociclismo, y ha recibido destacados reconocimientos como la Orden Olimpica y la Gran
Cruz de la Real Orden al Mérito Deportivo. Por su parte, Jorge Martinez ha sido cuatro veces
campedn del mundo e igualmente ha obtenido diferentes galardones entre la que destaca
especialmente la Medalla de oro de la Real Orden del Mérito Deportivo.

En cuanto a la produccion del spot, tiene una duracion de 30 segundos en linea con el
formato televisivo estandar. Desde el punto de vista de la realizacién la pieza estd compuesta
de 21 planos. Esta localizada de noche en la puerta de un clasico bar de carretera. Desde el
punto de vista narrativo, el anuncio relata el enfrentamiento entre los dos ex-deportistas y un
grupo de pandilleros que tiran la moto de Angel Nieto. El anuncio incide especialmente en la
fortaleza del motero, representada por los dos protagonistas pero no de la moto y a la que

Mapfre ofrece solucién en caso necesario como sucede en el anuncio, remarcando el trato
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personal de la aseguradora. Como en otros mensajes de la compafiia, el spot finaliza con el

eslogan “Asi es Mapfre, personas que cuidan de personas” pronunciado por Angel Nieto.

RESULTADOS Y DISCUSION

Una vez descritas las caracteristicas de los siete anuncios, vamos a sefialar los
elementos mas destacados del analisis. A partir de la muestra investigada, se detecta como los
mensajes publicitarios de las 7 marcas protagonizados por figuras retiradas del deporte
forman parte del género testimonial aunque con algunos matices. El pablico objetivo de los
anuncios guarda una estrecha relacion con el conocimiento que tenga del ex-deportista. En
este sentido, la identificacion del publico con el deportista aumentaré si existe una mayor
cercania generacional. Por ello, la edad del protagonista influye en el tipo de producto
anunciado tal como aparece reflejada en la Tabla 1.

En segundo lugar, hay que hacer mencion a los valores como un componente esencial
de estos mensajes. Al igual que en la publicidad protagonizada por desportistas en activo, en
los 7 anuncios analizados se constata claramente la presencia de los valores (v. Tabla 3). Uno
de los valores mas repetidos en el analisis son la seguridad y el esfuerzo. A diferencia de los
anuncios de deportistas en activo, el argumento que mas predomina en los anuncios
investigados son elementos que permitan generar por encima de todo confianza, avalados por

la experiéncia de los testimonios presentados.

Tabla 3 — Datos sobre la presencia de valores del deporte en los anuncios.

Epi J. Carballo | L.Enrique/ Manolo Sheila | Indurain | Angel
(Regal) | (Banco L.Figo Santana Herrero |(Danacol) | Nieto
Popular) (Banco (Normon) (BMW) [Aspar
Sabadell) (Mapfre)
Seguridad X X X X X X
Comparierismo X X X
Esfuerzo X X X X X X
Perfeccion X X X
Disciplina X X X X
Riesgo X X X X
Coraje X X X
Superacion X X
Prevencion X X X X X
Vida sana X X

Finalmente, en cuanto al tratamento audiovisual de los anuncios son productos bien

elaborados. Las 7 piezas estan disefiados por destacadas agencias espafiolas de publicidad con
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una linea creativa cuidada y realizados por productoras de primera fila. En cuanto a los
escenarios presentados, tal como se indica en la Tabla 2, cuatro de ellos utilizan
localizaciones exteriores y el resto en interiores (tres en set de television y una en un recinto
deportivo). En cuanto a la edicién, dos de los siete anuncios analizados hacen uso de la
infografia para apoyar los mensajes. lgualmente es indicativo como 3 de los 7 anuncios
insertan imégenes de archivo del deportista cuando competia. Ademéas en dos anuncios
aparecen los protagonistas ejecutando en el tempo presente una accion deportiva (Epi

lanzando a canasta e Indurain sobre la bicicleta).

CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo, se ha constatado la importancia que el deporte tiene para la
publicidad. Los protagonistas son ahora estrellas del deporte que ya no estan en activo.
Durante la investigacion se ha detectado como los valores del deporte siguen estan muy
presentes para la elaboracion de los mensajes publicitarios analizados en el &mbito espafiol.
La eleccién de los protagonistas estd determinada no s6lo por sus logros desportivos sino
también el tipo de personalidad y carisma que los envuelve. Y es que las marcas aprovechan
al méaximo los elementos positivos que el deporte les genera. Sin embargo para la publicidad
confiar en ex-deportistas para protagonizar sus anuncios les obliga a plantear una estrategia
diferente. EIl tipo de publico objetivo es ahora diferente y exige un tratamiento en el que se
describan otros aspectos. Desde el punto de vista audiovisual, se observa un ritmo mas
pausado en los mensajes en los que el componente emocional suele estar presente. Por dltimo,
seria interesante a partir de este trabajo plantear investigaciones comparativas con otros paises
con objeto de detectar elementos nuevos y ver si estan tan presentes como en la publicidad

espafiola actual.

THE PRESENCE OF EX-ATHLETES IN ADVERTISING. AN ANALYSIS
OF SPANISH CASE

ABSTRACT

Nowadays sports are present in many advertising messages. Traditionally most of these type
of ads are made by famous sports icons that are active. But in these rough times of crisis
many of ex-athletes are playing a new role on this advertising atmosphere. This paper
analyzes their role or presence in the recent Spanish advertising scenario. The main purpose
of this research is focused in recognizing different features of these messages. The analysis
was performed on a total of 7 advertisements broadcasted between 2011 and 2013, focusing
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on seven mayor brands. This research showed what mostly of former athletes values are and
how they present them in commercials and advertising field.

KEYWORDS: ex-athletes; advertising; Spain.

A PRESENCA DOS EX-DESPORTISTAS NA PUBLICIDADE. UMA
ANALISE AO CASO ESPANHOL

RESUMO

Na atualidade, o desporto esta presente em grande parte das mensagens publicitarias.
Tradicionalmente este género de anuncios eram protagonizados por figuras do desporto no
ativo. Mas, num momento de crise como o atual, os ex-desportistas adquiriram um novo
protagonismo para a publicidade. Este trabalho analisa a sua presenga no atual panorama
publicitario espanhol. Assim, o principal objetivo desta investigacdo é reconhecer os tracos
identificativos deste género de mensagens publicitarias. A analise que aqui propomos
abrangeu um total de 7 anuncios, emitidos entre 2011 e 2013, correspondendo a empresas
diferentes. Os resultados da investigagdo permitiram identificar quais os valores que
encarnam os ex-desportistas e a forma como 0os mesmos séo transmitidos pela publicidade.

PALABRAS CLAVES: ex-desportistas; publicidade; Espanha.
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