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INTRODUCCION

1. Introduccion

A continuacion se presenta el Trabajo de Fin de Grado titulado “Evolucion de la imagen
publicitaria de Rafael Nadal. Estudio de caso de Kia y Mapfre (2005-2014)".

Nos encontramos en un contexto en el que estamos continuamente sometidos a multitud de
impactos publicitarios a lo largo del dia. Mientras caminamos por la calle, cuando leemos una
revista o un periddico, cuando vemos la televisidon u oimos la radio e incluso cuando navegamos
por Internet. Es habitual que nos encontremos con rostros famosos en alguno de los anuncios
con los que nos topamos. Muchas veces los tomamos como referencia de modelo a seguir
porque nos gusta su manera de pensar, los valores que transmite o la manera como viste.
Incluso, podemos llegar a pensar que nos gustaria llegar a ser como ellos o pasar a tener una
vida similar. Dada la gran importancia que tienen los deportes en Espafa y que se traduce en
buenos datos de audiencia y gran cantidad de noticias relacionadas tanto en los informativos
audiovisuales, como en la prensa escrita, etc., es normal que haya personas que se fijen en los
deportistas como modelo a seguir. Los valores asociados al mundo del deporte y en
consecuencia a la mayoria de deportistas destacados, tal y como se vera mas adelante, pueden
ser el esfuerzo, el éxito o la competitividad.

Mediante este trabajo, se ha querido observar si estos valores se mantienen cuando un
deportista famoso anuncia una determinada marca no deportiva o si, en cambio, predominan
los valores asociados al sector que se encuentre anunciando. Por ello, se ha escogido la figura
de Rafa Nadal ya que es un deportista con el que se asocian facilmente todos los valores
positivos del deporte, entre otros motivos que se comentaran en la metodologia. Ademas,
también se quiere ver si hay una evolucidn clara en cuanto la imagen del famoso en contratos
de larga duracion en diferente marcas.

Para ello, se ha hecho una primera aproximacidn tedrica sobre conceptos relacionados con los
personajes famosos en general, el caso especifico de los deportistas famosos y sobre los valores
pensando en su uso publicitario.

Seguidamente se ha pasado a exponer los criterios metodolégicos definiendo el objeto de
estudio, los objetivos y las hipdtesis de mismo, juntamente con la explicacion de la eleccién de
Rafa Nadal como estudio de caso y la muestra analizada. También en este punto se ha expuesto
la metodologia que se va a utilizar para analizar la muestra.

En el apartado de resultados, se muestran los datos obtenidos a partir de las fichas de analisis
aplicadas, divididos en tres puntos relacionados con cada uno de los objetivos.
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Después de revisar los resultados obtenidos y volver a repasar el marco teérico para tener una
visidn global, se han redactado las conclusiones.

Por ultimo, en el anexo se encuentran tanto las fichas de analisis que han servido de base para
redactar los resultados como las capturas de imagen y la transcripcién de audio de cada uno de
los spots analizados.
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2. Marco teorico

2.1. Introduccidn
Se ha dividido el marco tedrico en tres partes diferenciadas:

- Lacreacién de valores como estrategia publicitaria
- Uso de personajes famosos en la publicidad
- Uso de deportistas famosos en publicidad

En la primera parte, se introduce el término valor y sus caracteristicas. Se explica por qué las
marcas utilizan la estrategia publicitaria basada en la creacion de valores y se exponen una serie
de clasificaciones de valores realizadas por varios autores. Dado que este Trabajo de Fin de
Grado se centrara en la figura de Rafa Nadal y en su trabajo para las marcas Kia y Mapfre, se
dedicara un punto al estudio de los valores en el sector de la automociéon y uno al sector de los
seguros para poder entender mejor cada ambito.

En la segunda parte, se habla sobre la aparicion de los famosos en la publicidad, los motivos que
justifican el uso de los mismos, asi como los criterios que se deben tener en cuenta a la hora de
seleccionar un personaje famoso. También se exponen los principales riesgos derivados de su
uso y una reflexidn sobre si se puede medir o no la eficacia.

Por ultimo, en la tercera parte, se habla sobre el caso especifico de los deportistas famosos en
publicidad. El motivo por el cual se ha realizado un punto especifico dedicado a los deportistas
es el mismo que se apuntaba mas arriba. Se habla sobre el inicio del uso de deportistas en
publicidad, los idolos como modelos sociales, la diversidad de sectores en los que pueden
participar y los valores relacionados con el mundo del deporte.

2.2. Lacreacion de valores como estrategia publicitaria

2.2.1. Aproximacion al concepto valor

[

Resulta un tanto complicado definir la palabra “valor” o “valores” dado que puede tener

diferentes definiciones dependiendo del contexto en que se utilice. Algunas de las definiciones
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gue puede tener esta palabra segun el diccionario de la Real Academia Espanola (RAE) son las
siguientes:

— Grado de utilidad o aptitud de las cosas, para satisfacer las necesidades o
proporcionar bienestar o deleite.

— Persona que posee 0 a la que se le atribuyen cualidades positivas para desarrollar
una determinada actividad.

— Cualidad que poseen algunas realidades, consideradas bienes, por lo cual son
estimables. Los valores tienen polaridad en cuanto son positivos o negativos, y
jerarquia en cuanto son superiores o inferiores.

Centrandonos en el campo de la comunicaciéon y la publicidad, debemos entender los valores
como criterios que dan significacion y sentido a los comportamientos que tienen las personas
en relacion a las instituciones, a las marcas y a las otras personas. Algunas de las caracteristicas
que poseen los valores serian, por un lado, que son compartidos por la mayoria de los
individuos, al contrario que las opiniones o las actitudes que pueden tener un caracter mas
individual. Por otro, que son movilizadores, es decir, tienen que mover a la accion e influir en el
comportamiento. Ademas, segun Hellin (2007: 210): “Una caracteristica fundamental de los
valores es su polaridad: los valores siempre se representan desdoblados en un valor positivo y
su opuesto negativo (...) Los valores ademds estan ordenados jerdrquicamente (distinto de
clasificados), hay valores superiores e inferiores y la preferencia revela ese orden, porque
normalmente ante dos valores preferimos el superior”. Este autor también sostiene que los
valores son permanentes, que en si mismos no cambian. Lo que puede cambiar es “su
realizacion concreta en el tiempo por parte de los seres humanos, su actualidad en el seno de la

sociedad y, algo esencial para esto ultimo, nuestra percepcién de ellos” (Hellin, 2007: 249).

Evidentemente, en publicidad lo mas légico es que las marcas busquen trasmitir valores
positivos y, a poder ser, aquellos que sean mas relevantes para el target. No obstante,
establecer una jerarquia de valores con la que todo el mundo esté de acuerdo puede resultar
una tarea complicada ya que esa puede variar en funcidon de multiples factores como pueden
ser las necesidades de cada individuo, sus intereses personales, aspiraciones o preferencias.
También pueden incidir las variables socio-demograficas (edad, sexo, habitat, nivel educativo,
clase social, situacion laboral, etc.), las costumbres, los habitos o la situacion econdmica o
politica del pais en cuestion.
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2.2.2. La necesidad de transmitir unos valores

Una de las razones que explicaria que las marcas opten por la transmisiéon de valores en sus
campanas publicitarias es que, dado que cada vez hay una mayor oferta de productos y servicios
y estos se parecen mas entre si, las marcas tratan de diferenciar sus productos dotandoles de un
valor diferente al de la competencia.

Vivimos en un contexto en el que cuando aparece un producto que aporta algun tipo de
novedad o de mejora, la competencia lo puede igualar o mejorar en muy poco tiempo gracias a
los avances en la tecnologia. Por ello, las empresas lo tienen mas dificil para comunicar una
diferenciacién que sea tangible basada en un aspecto estrictamente funcional ya que tardaran
poco tiempo en dejar de tener esa diferenciacién. Eso provoca que las marcas se apoderen de
valores intangibles, ya que aunque sus productos sean parecidos a otros y faciles de copiar, la
marca si que es Unica y es la que permite diferenciar sus productos de la competencia al
dotarles de un valor afiadido simbdlico. Tal y como afirma Nacach (2004: 96-97): “En el proceso
de consolidacion del Imperio de la marca comienzan a venderse, mas que productos,
significados. La marca tal o la marca cual ya no informan en absoluto sobre las propiedades del
producto: la marca pasa a ser ahora una actitud ante la realidad, la marca se transforma en un
conjunto de valores, una idea poderosa que permite al consumidor del producto participar en
un determinado estilo de vida, un grupo donde se encuentran con sus semejantes”. El problema
de acabar dotando a la marca de ciertos valores que permitan diferenciarse de la competencia,
probablemente llevard a que las marcas acaben utilizando valores y rasgos similares con lo que
se volveria al problema de diferenciacidon entre marcas.

En relaciéon con lo que se acaba de comentar, Alameda (2006) sostiene que cuando los
productos Unicamente se diferencian en base a sus caracteristicas, su calidad, precio,
descuentos o prestaciones, la publicidad resulta ineficaz. Se tendria que ir un poco mas lejos y
buscar algin elemento que aportara valores, ya fueran instrumentales o emocionales, que
ayudaran a las empresas a acercarse al consumidor. En un entorno donde los productos se
parecen cada vez mas, tener el mejor producto, la creatividad mas original o hacer campanfas
multimillonarias no garantiza el éxito.

Hay veces en las que las marcas venden en su publicidad valores relacionados con sus
productos, por ejemplo, en el caso de Volvo (marca de automoéviles) se vende el de
“seguridad”. Por otro lado, hay otras que no trasmiten los atributos propios de sus productos
sino que se intentan asociar a valores importantes para el consumidor. Por ejemplo, la marca
Coca-Cola en la mayoria de sus campanas transmite el valor de la “felicidad” aunque este no sea
un atributo propio de los refrescos de cola. Ademads, hay ocasiones en las que vemos campafias
de publicidad donde aparece exclusivamente la marca sin el producto/s que comercializa. Costa
(1992: 47) lo explica de la siguiente manera: “El producto y la marca son, pues, dos elementos
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constituyentes e indisociables. El producto, bien material de consumo o de uso, es el objeto
funcional, transformable y manipulable por el individuo. La marca y su imagen es la parte
simbdlica, intangible, emocional y también comunicable en lugar del producto, representandolo
y también desbordandolo. Como en el yin-yang, ambas partes configuran el todo y participan la
una de la otra: de ahi su unidad esencial. (...) La marca se transforma asi en una herramienta
activa del marketing y de la comunicacion, en la misma medida en que aquélla esta asociada a
una imagen positiva y a una notoriedad. La marca se gestiona comunicacionalmente al margen
del producto, ya que cuanto mas se valoriza la marca mas revierte este valor en el producto”.

Mas clara esta la importancia del papel de la marca cuando lo que se quiere vender son
servicios en vez de productos ya que éstos, no son bienes materiales, sino que “son intangibles,
flujos, gestiones, operaciones, y su naturaleza inmaterial, asi como la dificultad de facilitar una
experiencia inmediata y empirica (...) impide argumentar publicitariamente sobre valores
comprobables fisicamente al instante (...), y se aflade todavia a otro problema nuevo inherente
a la naturaleza inmaterial de los servicios: la imposibilidad de mostrarlos en los anuncios”(Costa,
1992: 49).

Segun recoge Méndiz (2010: 7), los publicitarios descubrieron hace ainos que para el publico era
complicado retener toda la informacion que se queria transmitir en los anuncios. Ello contribuyd
a que “si no era posible diferenciar el producto por alguna cualidad propia y especifica, se
diferenciaria por una cualidad ideal, onirica o afiadida por el publicitario. Los mensajes de la
publicidad rodearon entonces al producto de valores socialmente en alza, diferenciaron a los
productos con valores o actitudes que poco o nada tenian que ver con el producto en si”. Es
decir, con el paso de los afios la publicidad ha ido evolucionando de una mas real y racional a
una mas simbdlica y emotiva.

Méndiz (2010) también da una serie de razones por las cuales las marcas recurren a la creacion
de valores como estrategia de diferenciacion y posicionamiento. Por un lado, “por el
incremento cuantitativo y cualitativo de la oferta”. Como ya se ha comentado anteriormente,
los consumidores tienen hoy en dia muchos productos similares de la misma categoria con lo
gue “la eleccién debe realizarse en funcidn de parametros distintos de los estrictamente
funcionales; se va a aquellas marcas que se han ganado nuestra confianza (...) y que transmiten
un discurso acorde con nuestros ideales y aspiraciones” (Méndiz, 2010: 10). La segunda razén
seria “la contaminacién medidtica” que se produce cuando en la multitud de mensajes
publicitarios a los que estamos sometidos diariamente se intenta decir algo que ya se ha dicho
pero de un nuevo modo. Esto provoca que “solo aquellas marcas que hablen de cosas distintas a
sus propios productos podran distinguirse y encontrar a su publico. De ahi que los mensajes
cada vez se centren mas en los valores que en los atributos del producto” (Méndiz, 2010: 11). En
tercer lugar encontrariamos la “pérdida del sentido de los productos” entendida como “la
dificultad que encuentran los productos para significar algo para alguien” (Méndiz, 2010: 11). El
ultimo motivo seria la “atribucion de un nuevo simbolismo a los productos” que se da porque
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“en esta sociedad de la informacion que sélo valora lo que significa algo, los productos se ven
obligados a adquirir una nueva significacion que sustituya a la anterior y les dé verdadero
sentido” (Méndiz, 2010: 11). Por ello, se acaba recurriendo a una comunicacién persuasiva en la
gue abundan valores y elementos simbdlicos que son atribuidos a los productos por medio de la
publicidad y en la que las promesas que se hacen son mas cada vez mds subjetivas, emotivas,
indefinidas y no mesurables.

En cuanto a las estrategias que una marca podria utilizar para diferenciarse de su competencia
en base a los valores, Capriotti (1999) destaca 3:

— Estrategia de asociacion
— Estrategia de diferenciacién
— Estrategia mixta

Las marcas que adoptan la primera estrategia buscarian imitar o seguir los valores que posee la
marca lider o referente. Aquellas que deciden escoger la de diferenciacién intentarian crear
valores diferenciales de la marca con el fin de ser una referencia clara para el publico. Por
ultimo, la mixta seria una mezcla entre las dos anteriores. Las marcas que optaran por esta
estrategia empezarian utilizando la de asociacidn para intentar hacerse un hueco y cuando ya
lograsen una posicion consolidada, pasar a utilizar una estrategia de diferenciacién. Asi, podrian
alejarse del lider y competir abiertamente con él.

2.2.3. Tipos de valores

Llevar a cabo una clasificacién de valores o la elecciéon de aquellos que son mas importantes
puede ser una dura tarea ya que ésta podria tomar multiples formas y todas ser igual de vélidas
o correctas. A continuacion, se mostraran dos propuestas de categorizaciones de los valores.

La primera es la que recoge Méndiz (2010) sobre un estudio que realizé Lucia Dominguez en el
afo 1995. En él, se hizo un analisis de los valores implicitos en la publicidad televisiva espafiola.
Para ello, se selecciond una muestra de 500 anuncios. A partir de observar diferentes tipos de
categorizacion de los valores que habian propuesto otros autores, Lucia Dominguez (1995)
propuso la siguiente:
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VALORES DEL YO Exito: poder, estimacidn y autoestima
Confort: comodidad, placer, disfrute
Atraccidn: belleza y seduccién
Notoriedad, lujo, ostentacién

Libertad, autonomia, independencia

I o o

Seguridad, salud
VALORES COLECTIVOS Juventud, movimiento y aventura
Novedad, modernidad, moda
Tecnologia, progreso, futuro
Trabajo, esfuerzo

Calidad y tradicién

vk wN e

VALORES TRANSITIVOS Amistad, convivencia

1

2. Ternura, amor, carifo
3. Sentido de comunidad
4. Servicio, solidaridad

5. Ecologia, naturaleza

Como se puede observar, esta autora planted tres grandes grupos de valores:
- Los valores del yo. Estos agrupaban las tendencias egocéntricas de la persona.

- Los valores colectivos. Se trata de aquellos que son compartidos y que nos unen a los
demas, al grupo o a las aspiraciones sociales.

- Los valores transitivos. Estos implicarian abrirse de manera solidaria a los demas.

Como resultado de este estudio, se llegd a la conclusidon que los valores del yo eran los mas
utilizados en los anuncios analizados, ya que suponian un 57'2% del total. En segundo lugar, se
encontraban los valores colectivos con un 29°7% vy, por ultimo, con un 13’1% aparecian los
valores transitivos. Esto confirmaria que “la publicidad no refleja todos los valores de una
sociedad, sino sélo aquellos que estan mas vinculados con un estilo de vida consumista”
(Méndiz, 2010: 27).

Otra propuesta que también partié de un estudio seria la que ofrecen Alameda, Fernandez, y
Martin (2011). Su objetivo era analizar las principales estrategias publicitarias de las marcas en
el periodo de crisis que se estaba viviendo en ese momento. Para ello, se analizé una serie de
campanas publicitarias de algunas de las principales marcas comerciales en el medio television,
aquellas que habian sido mas notorias y relevantes en los afios 2009 y 2010.
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Tras el analisis, detectaron que habia cuatro categorias de posicionamiento con las que las

marcas construian los marcos de referencia con sus publicos durante el periodo de recesién en

el que se encontraban. La tabla 1 muestra los principales valores de posicionamiento agrupados

en los cuatro marcos de referencia resultantes:

Tabla 1. Principales valores de posicionamiento en contexto de crisis

OFERTA

Precio
Ventajas
Mas servicios
Posibilidades
Utilidad
Practicidad
Comodidad
Promocion

CALIDAD

Identidad
Innovacion
Liderazgo
Diferencia
Tradicion
Investigacion
Seguridad
Profesionalidad
Garantia
Universalidad
Diversidad
Autenticidad
Exclusividad

Tangible
Marca-producto

AYUDA

Responsabilidad
Adaptacion
Confianza
Futuro
Cercania
Implicacion
Personalizacion

RELACION

Felicidad
Libertad
Independencia
Personas
Vida
Futuro
Emocion
Suehos

Intangible
Marca
Corporativa/emocional

Fuente: Alameda, Fernandez y Martin (2011:126). Las estrategias publicitarias de las marcas en
el contexto de crisis. En: Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacidon en Comunicacion,

2011, n?1, pp. 119-138.
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A continuacion se explican los cuatro grupos de valores:

- Valores relacionados con la oferta: dada la crisis, algunas marcas optan por hacer una campana
de comunicacion en la que priman “los mensajes de caracter informativo, relacionados con el
producto, donde éste se posiciona como asequible y barato para el consumidor. El precio se
convierte en el eje de la comunicacion, por encima de los valores intangibles de marca y de
empresa. Son mensajes, por tanto, donde se evidencia una ausencia de otros valores centrados
en las cualidades del producto que permitan diferenciarlos en la esfera del consumo y pasa a
primer plano el precio, las ventajas, el ahorro, el descuento, la comodidad de su adquisicién su
practicado o conveniencia”. (Alameda, Fernandez y Martin, 2011: 127)

- Valores relacionados con la ayuda: muchas de las campanfas publicitarias se centraban en este
valor ya que, dada la crisis, las marcas intentaban ofrecer colaboracién y ventajas para sus
clientes. Ellos entendian el concepto de ayuda como “todo el conjunto de valores utilizados por
aquellas marcas que trabajan para superar la crisis mas alld del acto de consumo, es decir,
marcas que se sitian como referentes para ayudar a aquellos clientes que estan pasando por
dificultades. Redisefian su oferta comercial para satisfacer las nuevas necesidades de ahorro y
control del gasto” (Alameda, Ferndndez y Martin, 2011: 127-128). Esta categoria se diferenciaria
de la anterior en que estos valores serian mas de responsabilidad social corporativa y los
anteriores eran valores mas tangibles. Es decir, en este caso la marca adoptaria una postura de
responsabilidad social ante la crisis.

- Valores relacionados con la calidad: Se realiza una defensa clara de la calidad, tanto por parte
de las marcas como de las marcas blancas. Por un lado, las grandes marcas tratarian de
diferenciarse del resto remarcando sus valores frente a la competencia o recordando al
consumidor que no fabrican para otras marcas. Por otro, las marcas blancas intentarian resaltar
la calidad de sus productos a bajo precio. Establecieron dos clases de calidad: “la calidad como
garantia de marca, autenticidad, legitimidad y superioridad, promulgada por las marcas
premium vy la calidad del producto, entendido desde su origen, su materia prima, lo natural,
como clara estrategia ofensiva de las marcas del distribuidor.”(Alameda, Fernandez y Martin,
2011: 130). En este caso, las marcas utilizan un tipo de comunicacién demostrativo y racional,
aunque algunas apelan a lo emocional para primar la calidad del producto sobre otras marcas
secundarias.

- Valores en torno a la relacidén: Se basa en pequefias campafnas centradas en la felicidad de
compartir y relacionarse con los demas, entendiendo la felicidad desde la comunidad. Las
marcas buscan proporcionar a los consumidores experiencias de marca, utilizando una
comunicacion que se basa mas en la emocidn y los sentimientos y que busca la vinculacion
afectiva entre la marca y el consumidor. “La marca pretende construir una relacion afectiva a
partir de una serie de valores emocionales, simbdlicos e intangibles capaces de generar una
experiencia positiva. La experimentacion de la marca y de todo lo que ésta propone permite
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gue el destinatario se sienta identificado, haga propias las propuestas que se argumentan en los

mensajes y al final, se alcance la fidelidad, incluso en épocas de crisis” (Alameda, Fernandez y

Martin, 2011: 130).

2.2.4. Los valores en el sector de la automocion

Este sector es uno de los que mads invierte en publicidad. Si nos fijamos en el ranking de

anunciantes que mas invirtieron en medios convencionales en 2013, vemos que de los veinte

que mas invirtieron, cinco de ellos pertenecian al sector del automdévil (Volkswagen-Audi,

Peugeot, Renault, Toyota y Citroén), aunque también destaca el sector de la telefonia.

Tabla 2. Ranking de inversién publicitaria en Espafia en medios convencionales (2013)

ANUNCIANTES

1 PROCTER & GAMBLE ESPANA,S.A.

2 L OREAL ESPANA, S.A.

3 EL CORTE INGLES, S.A.

4 VODAFONE ESPANA, S.A.U.

5 TELEFONICA,S.A.U.

6 VOLKSWAGEN-AUDI ESPANA,S.A.

7 ING DIRECT,N.V.,SUCURSAL EN ESPANA
8 LINEA DIRECTA ASEGURADORA,S.A.

9 ORANGE BUSINESS SPAIN, S.A.

10 DANONE,S.A.

11 RECKITT BENCKISER ESPANA, S.L.

12 ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAN.
13 VIAJES EL CORTE INGLES,S.A.

14 UNILEVER ESPANA,S.A.

15 SDAD.ESTATAL LOTERIAS APUEST.ESTADO
16 PEUGEOT ESPANA,S.A.

17 NESTLE ESPANA,S.A.

18 RENAULT ESPANA COMERCIAL,S.A.

19 TOYOTA ESPANA,S.L.U.

20 AUTOMOVILES CITROEN ESPANA,S.A.

Inversion 2013
(millones €)
122,4
79,4
76,8
63,4
56,1
56,0
47,0
46,3
42,6
41,7
38,4
37,4
35,1
29,6
28,4
28,4
25,8
25,6
25,0
24,6

Fuente: Estudio InfoAdex de la Inversién Publicitaria en Espafia 2014

Como hemos apuntado anteriormente, una de las razones que explicaria este hecho es que, al

igual que pasa en la mayoria de sectores, cada vez existen mas productos y modelos diferentes

gue hacen que el consumidor tenga una mayor dificultad a la hora de escoger uno concreto. Por

ello, se hace necesario que las diferentes marcas inviertan en campafias de publicidad para

atraer al publico hacia la accidn de compra del producto en cuestién. Dependiendo de la marca,
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se optara por una via de comunicacién mas informativa en la que se ofrece datos sobre cdmo es

la marca, las caracteristicas del producto, etc. o por una via mds emocional en la que toman

especial importancia los valores que se quieren transmitir al consumidor.

En un estudio realizado por Punto de Fuga® en 2014, se pidié a los encuestados que asociaran o

vincularan uno o mas valores (de una lista confeccionada por ellos mismos) a una serie de

sectores. La tabla 3 recoge los resultados relacionados con la automocion.

Tabla 3. Porcentajes de adjudicacién directa en el sector automocién para cada valor y para

cada constructo

Automocion Automocion
Valores

Fuente: Elaboracién propia a partir del Estudio Valores de Punto de Fuga (2014)

Ulnstituto de investigacion de mercados

1. ATREVIMIENTO 24 COMPROMISO 16
2. ATRACCION 22 CREDIBILIDAD 16
ESTETICA 20 SABIDURIA 14
SEDUCCION 24 10. ETICA 10
3. EMPUJE VITAL 22 SINCERIDAD 8
ESPIRITU 24 TRANSPARENCIA 8
VITALIDAD 20 CONFIANZA 18
4. DISFRUTE 28 FIDELIDAD 16
DISFRUTE 36 CALIDAD 32
AMISTAD 8 11. COMPROMISO CON EL FUTURO 12
LIBERTAD 36 ECOLOGIA 18
5. EMPATIA 10 SOLIDARIDAD 4
6. BIENESTAR 14 12. FORTALEZA 28
7. PRAGMATISMO 10 EXITO 30
ASEQUIBILIDAD 8 LIDERAZGO 26
CALIDAD/PRECIO 16 SEGURIDAD 26
CERCANIA 13. ELITE 30
8. DE SIEMPRE PREMIUM 30
TRADICIONAL 10 EXCELENCIA 26
ARTESANAL 6 14. DISPOSICION AL CAMBIO 32
9. EL SABER HACER 20 TECNOLOGICO-DIGITAL 26
ESFUERZO 20 INNOVACION 42
PROFESIONALIDAD 30 MODERNIDAD 38
RESPETO 14
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A partir de esos resultados, se puede ver que la gente vincula al sector de la automocién
valores como pueden ser la “tecnologia” (entendida como la incorporacion y desarrollo de las
ultimas tendencias tecnoldgicas); la “innovacidon” (entendida como la investigacién de cara a
progresar y mejorar continuamente y que busca la simplificacién, la comodidad, la accesibilidad
de los avances que se realizan); y la “modernidad” ya que al ser un sector dinamico, éste debe
estar al dia de las tendencias y de los avances para poder incorporarlos. Dado que se trata de un
sector en el que hay un proceso continuo de cambios que buscan la mejora y que suele
adaptarse a las nuevas tendencias, no resulta extrafio que se hayan vinculado estos valores al
sector de la automocioén.

Valores como “lo Premium” o “la excelencia” también han sido asociados a este sector. El
primero se deberia entender como la busqueda de una calidad excelente, superior, no accesible
para todo el mundo y que estd relacionada con el placer, el capricho y la recompensa. El
segundo suele estar relacionado con marcas que tienen una trayectoria temporal extensa, que
han demostrado su garantia, su calidad y saber hacer y que, ademas, poseen prestigio y estatus
social.

Por otro lado, los encuestados también asociaron a este sector el valor de “fortaleza”. Este
englobaria, a su vez, los siguientes valores:

—  “Exito”. Se suele pensar en este valor cuando una marca tiene una buena aceptacién y
posee el reconocimiento de los demds. Ademds de haberse podido mantener en estos
tiempos dificiles o de haber logrado cumplir sus objetivos.

— “Liderazgo”. Este valor estaria relacionado también con los valores de los que
hablabamos antes que sitdan a la marca en una posicidn superior. Para que una marca
sea considerada como lider se deberan tener en cuenta aspectos como su historia y
recorrido, si ha generado tendencias importantes a nivel de innovacion, tecnologia o
estética, por ejemplo.

— “Seguridad”. Dado que es un sector en el que el consumidor debe depositar su confianza
plenamente, es especialmente importante que se transmita el valor de seguridad. Se
debe intentar que el consumidor confie en que el producto que va a adquirir lo
mantendra protegido de cualquier incidente en la carretera. Por ello las marcas deben
ofrecer garantias y argumentos que respalden que esto va a ser asi.

Dado que algunas veces en los spots de automaviles se opta por mostrar la accion de conducir
como una fuente de disfrute y placer, un alto porcentaje de los encuestados también apuntaron
hacia estos valores. En estos spots, se busca tratar de transmitir que la conduccién es una
experiencia con la que se puede disfrutar, y que te lleva a descubrir nuevas experiencias y a
probar cosas nuevas. Esto también puede ir relacionado con el valor de “libertad” ya que al
conducir, te sientes independiente, autébnomo y es una sensacién agradable.
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Por ultimo, el estudio apunta que en el sector automovilistico el consumidor estaria abierto a
gue le sorprendan, esperan ver alguna novedad, innovacién, creatividad o diferenciacion.

2.2.5. Los valores en el sector de los seguros

El sector de los seguros aumentd en un 50,4% su inversiéon en publicidad en el afio 2014
respecto a los datos de 2007 segln una noticia publicada el 8 de diciembre de 2014 en El
Economista. Esto se debe a la guerra de precios que estallé dada la gran competencia que habia
entre las diferentes compafiias. En la noticia se decia que mientras que en los primeros afios de
la crisis donde habia una lucha mayor entre companias era en los seguros de autos, en los dos
ultimos afios esta lucha se trasladé a los seguros de salud y pensiones. Esto conllevé que
creciera la publicidad de estos tipos de seguros entre los afios 2013 y 2014. Asi, los spots de
seguros de salud crecieron un 40% entre 2012 y 2014.

En el estudio de Punto de Fuga que se ha comentado en el apartado anterior, también se
pregunto a los encuestados por los valores que asociaban o vinculaban al sector de los seguros
(ver tabla 4).

Tabla 4. Porcentajes de adjudicacién directa en el sector de los seguros para cada valor y para
cada constructo

Automocion Automocion
Valores Valores

1. ATREVIMIENTO 8 COMPROMISO 32
2. ATRACCION 6 CREDIBILIDAD 16
ESTETICA 4 SABIDURIA 12
SEDUCCION 6 10. ETICA 16
3. EMPUJE VITAL 4 SINCERIDAD 14
ESPIRITU 4 TRANSPARENCIA 14
VITALIDAD 6 CONFIANZA 26
4. DISFRUTE 4 FIDELIDAD 26
DISFRUTE 4 CALIDAD 12
AMISTAD 8 11. COMPROMISO CON EL FUTURO 6
LIBERTAD 10 ECOLOGIA 4
5. EMPATIA 16 SOLIDARIDAD 8
6. BIENESTAR 24 12. FORTALEZA 16
7. PRAGMATISMO 10 EXITO 10
ASEQUIBILIDAD 8 LIDERAZGO 16
CALIDAD/PRECIO 12 SEGURIDAD 36
CERCANIA 10 13. ELITE 14
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8. DE SIEMPRE 16 PREMIUM 14
TRADICIONAL 22 EXCELENCIA 8
ARTESANAL 2 14. DISPOSICION AL CAMBIO 6
9. EL SABER HACER 18 TECNOLOGICO-DIGITAL 6
ESFUERZO 10 INNOVACION 6
PROFESIONALIDAD 26 MODERNIDAD 6
RESPETO 18

Fuente: Elaboracién propia a partir del Estudio Valores de Punto de Fuga (2014)

El valor del bienestar, de lo tradicional, la profesionalidad, el compromiso, la confianza, la
fidelidad y la seguridad fueron los que obtuvieron un porcentaje mas alto de asociacién con el
sector de los seguros. A continuacion se hace una pequefia aproximacion a estos valores:

— “Bienestar”: En este caso se referiria a la idea de estar protegidos. Este valor podria
tomar mas o menos importancia segin el contexto que se esté viviendo en un pais
determinado.

— “Tradicional”: Se relacionaria con la estabilidad y la durabilidad.

— “Profesionalidad”: Se podria entender cdbmo hacer las cosas bien, implicandose en el
trabajo y aportando trabajo de calidad.

—  “Compromiso”: Que se cumpla con la palabra dada, que se ofrezca una garantia de que
se va a respetar un acuerdo.

— “Confianza”: Se traduce en creer en la otra parte, en estar seguro que no te fallara.

— “Fidelidad”: La capacidad de establecer compromisos y permanecer al lado de alguien
tanto en los buenos momentos como en los malos. Habria que premiar y cuidar a
aquellos consumidores mas fieles ya que es un sector en el que cada vez hay una mayor
predisposicion al cambio. Esto se debe a la situacién econdmica actual que lleva a una
mayor comparativa de precios.

— “Seguridad”: Sentirse en buenas manos, tranquilo.

Algunos de los estos valores implicarian que la marca garantiza una calidad y garantia a sus
clientes, que son empresas estables y fuertes, que apoyan a sus clientes, que se comprometen,
y cumplen y responden cuando se les necesita.

Cabe destacar que hay otros valores que también resultan interesantes a tener en cuenta
relacionados con este sector:

“Sinceridad”: Decir la verdad en todo momento, no enganar.
“Transparencia”: Para ello no se deberia ocultar informacién ni incluir letra pequefa.
Ademas las clausulas y las condiciones deberian ser claras.
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— “Confianza”: Esta se podria conseguir respondiendo a los clientes cuando éstos lo
necesitan.

— “Calidad”: En principio, dado que lo que hay en juego es la salud, el estar seguro y
protegido, es un sector en el que se puede estar dispuesto a pagar mas. Pero para ello,
los clientes necesitan garantias de que van a contratar un servicio de calidad.

— “Cercania”: Obtener un trato de tu a tu y personalizado. Sentirse cuidados, que no se les
trate como a un simple nimero de la cola.

2.3. Eluso de personajes famosos en la publicidad

2.3.1. Aparicion del fenémeno

Actualmente es muy frecuente ver campanas de publicidad en las que aparecen personajes
famosos. Incluso, a algunos de ellos, los podemos ver trabajando para diferentes marcas al
mismo tiempo. Estos famosos pueden pertenecer a sectores profesionales muy diferentes como
pueden ser el mundo de Ia moda?, el mundo del deporte3, el mundo de la interpretacién4, etc.

Antes de hablar del momento en que se empezaron a utilizar personajes famosos en la
publicidad, convendria diferenciar dos etapas en la historia de la publicidad. A partir de la
lectura de varios autores, Centocchi (2004) diferencia entre publicidad cldsica, moderna o
tradicional, y publicidad postmoderna o tardomoderna. La primera surgiria durante los siglos
XVl y XIX, en paralelo con el desarrollo de la sociedad industrial. La segunda se remontaria a la
llegada de la sociedad post-industrial en la segunda mitad del siglo XX.

La publicidad “clasica” se distinguiria por tener un caracter informativo sobre las cualidades
positivas del producto o marca y por dar prioridad a lo que se dice por encima del cémo se dice.
Por contra, la publicidad “postmoderna” daria mas importancia al modo en que se expresa el
contenido.

No fue hasta que la argumentacion publicitaria “clasica” comenzo a centrarse en las cualidades
de la marca y no del producto, cuando se empezaron a utilizar personas reconocidas y que no
poseian relacion con el producto que anunciaban. Estas personas pertenecian al dambito del
espectdculo y del deporte y ayudaban a promover el consumo, dado que eran famosos y

2Un ejemplo de personaje famoso perteneciente al mundo de la moda podria ser la modelo y presentadora Martina Klein. Ha
participado en numerosas campafias publicitarias de grandes marcas como Olay durante el periodo 2012 a 2014, Pantene de
2013 a 2014 o Nestlé (Nesquick, Maggi, Nescafé, etc.) de 2010 a 2014.

Rl jugador de baloncesto Pau Gasol seria un buen ejemplo de deportista famoso que ha trabajado publicitariamente para
numerosas marcas. Entre ellas, Banco Popular (2007-2014), San Miguel (2011, 2012 y 2014) o Unicef (2010-2014).

* José Coronado es un ejemplo de actor famoso que ha cedido su imagen para diferentes campafias de marcas como Danone
(Bio, Activia) de 2004 a 2007 y en el afio 2013 o Ayuda en accién de 2009 a 2013.
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prestigiosos. Antes de llegar a ese punto, la publicidad “clasica” solia utilizar como personajes
de referencia a los expertos y/o consumidores tipo. Normalmente estos eran encarnados por el
ama de casa, la cual aconsejaba sobre las bondades del producto tras haber comprobado su
eficacia (Centocchi, 2007).

Segun el autor, en la publicidad “posmoderna” se siguen utilizando personajes famosos pero de
diferente manera. Mientras en la “cldsica” destacaba el testimonio del famoso que incitaba a la
compra, en la publicidad mas innovadora éste destaca por exponer lo que sabe hacer, esa
destreza que despierta el aprecio del publico. Por lo tanto, se pasa del consejo que
proporcionaban los famosos a la exhibicién de un suceso llevado a cabo por una o varias figuras
carismaticas de fama mundial que busca, entre otras cosas, asombrar al publico. Esto ocurre
sobre todo en los anuncios de marcas deportivas que se basan mas en mostrar las habilidades
de los famosos que contratan mediante la imagen, que mediante la palabra. Por lo tanto, habria
dos maneras diferentes de utilizar a los famosos: por una parte, estaria la tradicional en la que
se “(re)afirma la superioridad del producto-marca a partir de garantizar que un famoso es su
usuario” (Centocchi, 2007: 229); y, por otro lado, encontrariamos una modalidad “novedosa,
sumamente llamativa, que muestra la fortaleza de la marca al poder ser capaz de vencer las
virtudes extraordinarias que hacen célebre a una determinada figura mediatica” (Centocchi,
2007: 229). Por ultimo, el autor considera que antes, en las campafias de publicidad que
utilizaban personajes famosos, se intentaba que el publico pensara que éstos eran también
consumidores del producto que anunciaban. Actualmente, en cambio, las marcas se contentan
con que éste se ubique préximo a la marca. (Centocchi: 2007)

Como se comentd al principio de este apartado, ademas del uso de famosos como
testimoniales, hay dos tipos mas: los expertos y la persona corriente. En general, se puede decir
gue, cuando un anuncio se respalda en el testimonio o en la experiencia personal de su
protagonista, que recomienda un producto o servicio, se esta haciendo uso de un testimonial.
Bassat (2010) nos habla de estos tres tipos de testimoniales que forman parte de uno de los 10
caminos creativos bdsicos que se explican en su libro, aunque el que mas interesa conocer para
esta investigacion es “el famoso”:

“El famoso”: Identifican su imagen con la del producto y arrastran la identificacién de sus
seguidores. Garcia-Uceda (2011: 304) anadiria que son “personas mds o0 mMenos
conocidas por el publico, que, por su profesién (politica, econdmica, social o cultural),
pueden recomendar el producto, dandole credibilidad al mismo”. En ocasiones, se
puede dar el caso que los famosos acaben ingresando mas por sus contratos con las
marcas publicitarias que en sus profesiones.

Segun un estudio de Shimp publicado en 2007 citado por Beerli y Martin (2009), casi el
20% de todos los anuncios publicitarios a nivel mundial utilizan personajes famosos o
celebridades.
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En una entrevista a Rafaela Corujo°, que queda recogida en el libro de Ferrer (1993: 28),
ésta afirmaria que la publicidad en la que intervienen famosos “es rentable, siempre que
el famoso aporte notoriedad e imagen de marca al producto que acompaiia”. Jose H.
Eisman®, por su lado, en la entrevista recogida en el mismo libro, no apoya tal afirmacion
ya que dice que la rentabilidad no dependeria del famoso, sino del grado de experiencia
y profesionalidad del profesional responsable. Esta persona, si no es muy
experimentada, podria cometer el error de utilizar un famoso cuando quiza no era
necesario o no elegir al adecuado. O también, no haber realizado una negociacién de
contratacién que fuera lo mds satisfactoria posible para el cliente o que el trato dado a
los famosos dentro de su trabajo no fuera el apropiado.

- “El experto”: Se utilizan personas que son especialistas en la materia de aquello que se
quiere anunciar, por ejemplo, un dentista en el caso de la publicidad para una marca de
dentifricos. Los aspectos que caracterizan este tipo de testimoniales serian el
incremento de la confianza, el poder destacar los beneficios de productos dificiles de
mostrar y que se dirige a la parte racional del consumidor por el argumento de
autoridad. En el caso que no se hiciera de la manera correcta, podria resultar aburrido
para el publico.

- “La persona corriente”: Se trata de utilizar a una persona que no es conocida por el
publico intentado que éste se identifique con ella (empatia). Este tipo de testimonial
consigue llegar a un segmento objetivo. Para que se obtengan unos mejores resultados,
la persona en cuestiéon tendrd que actuar de una manera natural y que parezca
improvisada para que el publico vea realmente personas comunes, y no actores
contratados.

2.3.2. Motivos que justifican su uso

Es importante ver ahora los principales motivos que llevan a las marcas a recurrir a este tipo de
personajes para anunciar sus marcas o productos. Segun un estudio publicado en 2009 realizado
con una muestra de 513 estudiantes universitarios espafioles, el publico estd dispuesto a pagar
un 20% mas por un mismo articulo cuando aparece un personaje famoso en la campafia de
publicidad (Rumchisky, 2009).

> Directora de Publicidad en J. Garcia Carrién en 1993
® Director de Publicidad de Panrico, S.A. en 1993
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A partir de la lectura de varios autores —como podra observarse en la explicacién-, se ha
realizado la siguiente tipologia:

a) Aumento de confianza

Tal y como dice Garcia-Uceda (2011: 72), “Recurrir a los personajes famosos ligados a una
determinada marca se traduce en un aumento de la confianza del publico potencial. Estd
demostrado que incluir un personaje famoso en una campafia aumenta la notoriedad de la
misma en un 25%, sobre todo en productos que suelen ser muy homogéneos dentro de un
determinado sector”.

b) Aumento de atencién y grado de atractivo

Normalmente, el uso de famosos se traduce también en una mayor atencién al anuncio por
parte del pubico y un mayor grado de atractivo. Asi lo confirman Juan José Gémez’, “la
utilizaciéon de los famosos en las campafias publicitarias sirve de llamada de atencidn para el
publico” (Ferrer, 1993: 63); y José Ferrer®, cuando dice que “un personaje famoso tiene un
innegable carisma que le confiere gran atractivo” (Ferrer, 1993: 47).

c) Aumento del nivel de reconocimiento y recuerdo de la marca

Otro beneficio seria que suele producir un mayor recuerdo que cuando se utilizan personas
corrientes y que el hecho de ofrecer a la marca una cara, nombre y personalidad conocida hace
que se proyecte una imagen que no consiguen aquellas empresas que no poseen un rostro en el
mercado. Por su parte, Romero (1993) apunta que estos ayudan a un reconocimiento mas
rapido del producto anunciado.

2.3.3. Criterios de seleccidn del personaje famoso

Para que se obtengan los beneficios que acabamos de comentar, es importante que se escoja
bien al famoso o famosa. Tal y como dice Bassat (2010), hay que tener claro que utilizar a un
famoso sin mas, o sustituir al famoso ideal por otro que no cumple las caracteristicas, es un
grave pecado. Si el famoso ideal no estuviera disponible, seria mejor olvidarlo.

A la hora de seleccionar el famoso, se tendrian que tener en cuenta los siguientes criterios:

7 Director de Publicidad de El Corte Inglés en 1993
® presidente de Freixenet en 1993
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- Que sea un personaje respetado o admirado por el publico, sobre todo por el target.

- Es importante que se estudie cudl puede ser el famoso mas adecuado segun su perfil, la
imagen que proyecta o sus rasgos de personalidad. Segun Juan Bauluz’, “la personalidad
del famoso debe ser positiva para el segmento de poblacidon a la que se dirige el
anuncio, ademas de la credibilidad que el famoso sea capaz de trasmitir al aparecer en el
anuncio utilizando el producto” (Ferrer, 1993: 19).

- Que la popularidad del famoso vaya de la mano de sus méritos profesionales propios,
no deberfa bastar Unicamente una cara bonita™.

- Naturalidad. El personaje tendria que estar absolutamente al servicio del producto, y el
guién deberia escribirse de manera que lo que dice el personaje sea propio de su
actividad, 16gico y aceptado por su fama y saber. Este es el vehiculo del mensaje, no el
mensaje en si (Garcia-Uceda, 2011). De esta manera se podria conseguir un mayor
realismo. Si los rostros famosos interactuaran con el producto o servicio como si fuera
un extracto de su propia vida, el mensaje tendria una mayor credibilidad, dado que el
consumidor lo recibiria como un consejo mas que como una simple publicidad.

- Que haya coherencia entre la imagen del famoso y la marca'’. Los famosos representan
una personalidad, unos significados y un estilo de vida para la audiencia, al igual que las
marcas. Si no hubiera correspondencia entre ambos, se generaria ruido y, por tanto,
podria derivar en una pérdida de la credibilidad. Tal y como apunta Francisco Abad®?, el
uso de personajes famosos deberia “servir para aportar al producto todos los valores de
imagen y status que tenga el personaje, asi como su capacidad para conectar con el
publico objetivo y poderles seducir sobre las excelencias del producto anunciado”.
(Ferrer, 1993: 16). Se deberian delimitar las caracteristicas del producto como si fuera
una persona y a partir de ahi, empezar a buscar a alguien que tenga una personalidad
parecida a la marca y fortaleza dentro del mercado al que quieras llegar (Zufiiga, 2012).

- Hay que conocer aspectos de la vida privada del individuo®™. Es importante dado que
ésta podria afectar a la marca si se destapara algun escandalo.

- Se deberian crear unos acuerdos de conducta, en los que se estableciera qué puede
decir y qué no, cdmo puede actuar, ademas de fijar la duracion de la relacion marca-
famoso (Zufiga, 2012). En cuanto al tiempo que se va a utilizar ese personaje en la
campana o campafias, lo mas normal seria que si Unicamente se quiere anunciar un
producto concreto, las campanas fueran cortas. En cambio, si se quisiera asociar la

% Director general de Stafford-Miller de Espafia, S.A en 1993, una compaiiia multinacional del campo de productos del cuidado y
del aseo personal. Esta compafiia ha utilizado y utiliza personajes famosos en algunas de sus campafias de publicidad.

10 Web Estudio de comunicacién. Disponible en: [http://www.estudiodecomunicacion.com/extranet/publicidad-y-celebrities-la-
union-hace-la-fuerza/]. Consultado el 21/2/2015.

" |dem referencia 10.

2 Director Adjunto Marketing de FASA Renault en 1993.

13 |dem referencia 10.
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imagen del famoso a la imagen corporativa de la empresa, entonces se deberia contar
con él para varias campafias.

Una vez seleccionado, y antes de poner en marcha la campaiia, se tendria que analizar como
son y como interacttian con el famoso los fans del mismo (Zufiiga, 2012). El personaje famoso va
a ser el portavoz de la marca y serd importante que en los canales en los que éste tenga
presencia, también lo sea, y lo haga de una manera cercana y no intrusiva con sus seguidores.

2.3.4. Riesgos de su utilizacién

Tenemos que ser consciente que hay veces en las que el uso de personajes famosos puede
conllevar ciertos riesgos. A continuacion se describen los cuatro riesgos mas comunes:

— Canibalismo o vampirismo

Se trata del robo de protagonismo al producto. Puede suceder que el personaje acabe
eclipsando al producto o marca si el mensaje y la fama no estan equilibrados. Juan Bauluz dice
que “esto ocurre en algunas ocasiones cuando el anuncio no esta bien hecho y el publico
recuerda al personaje famoso y no recuerda a la marca anunciada” (Ferrer, 1993: 22).

— Falta credibilidad

Cabe la posibilidad que se minimice el impacto del mensaje si el famoso escogido es imagen de
muchas marcas diferentes'®, ya que podria generar una pérdida de credibilidad. Y ademas,
podria perder su valor diferencial. Incluso, se podria dar el caso que en alguna ocasién fueran
mas efectivos aquellos anuncios protagonizados por gente comun (“de a pie”) dado que se
pueden percibir como mas cercanos y ver como inalcanzable la vida de los ricos y famosos.

Por todos es conocido que estas personas cobran, y mucho, por aparecer en los anuncios. Esto,
sumado a que se pudiera observar que la persona estd anunciando una marca pero en realidad
consume otra, no ayuda a que estos aporten credibilidad. Juan Baluz respondia afirmativamente
cuando se le preguntaba si pensaba que los personajes famosos pierden credibilidad al aparecer
en los mensajes publicitarios: “Si. Pienso que cuando los personajes famosos se prodigan
demasiado en las actuaciones publicitarias repercuten negativamente en la credibilidad del
producto” (Ferrer, 1993: 20).

14 \Web Estudio de comunicacién. Disponible en: [http://www.estudiodecomunicacion.com/extranet/publicidad-y-celebrities-la-
union-hace-la-fuerza/]. Consultado el 21/2/2015.
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— Pérdida popularidad

Puede que en el momento que se contratd al famoso este gozara de fama pero que con el
tiempo ésta haya disminuido al igual que podria disminuir su rendimiento, si nos centraramos
en el caso de un deportista. Este riesgo serd mayor cuanto mas largo sea el periodo por el que
se firmd el contrato o cuanto mas largas sean las campaiias. Por ello, a veces puede resultar una
mejor opcion ir cambiando de personajes famosos cada cierto periodo de tiempo.

— Mala conducta del famoso

Habria diferentes tipos de conductas (no aceptables desde el punto de vista moral/ético) en las
gue podria caer un famoso y provocaran que la marca tomara la decisién de romper con el
contrato. Por ejemplo, si el famoso se viera envuelto en un caso de adulterio, de haber
consumido sustancias ilegales o doparse (en el caso de deportistas), etc. También se podria
rescindir un contrato cuando la eleccidn se debi6 al fisico y este varia (por ejemplo, si empieza a
engordar anunciando productos de adelgazamiento o light) o que se filtrara una conversacion
en la que hablara mal de la marca.

2.3.5. ¢Se puede medir la eficacia?

La eficacia del uso de los famosos podria estar moderada por una serie de factores como
pueden ser el tipo de producto, la familiaridad con la marca, la direccion del mensaje, la
implicacion por parte del famoso o el grado en que éste es apropiado para anunciar el producto.
Ademas, también podria tener incidencia el tipo de publico que percibe el mensaje, ya que un
mismo anuncio podria ser efectivo para el publico joven pero no serlo para un publico mas
adulto, o a la inversa.

En ese sentido, Lopez y Martinez (2012) dicen que la Generacién Y (los nacidos entre 1982 y
1994) son posiblemente la generacién mas experta en marketing y la mas critica con la
publicidad. Segun estos autores, aunque la mayoria piensa que la influencia de los famosos en
los jévenes es mayor, ya que, entre otros motivos, los jovenes suelen tener mayor tendencia a
proyectarse en los famosos cuando se estd formando su personalidad, hablan sobre la
existencia de estudios que limitan el efecto del uso de famosos/as en jovenes. En ellos se dice
gue aunque hay dos caracteristicas que se suelen exigir a los famosos para ser empleados por
una marca (el atractivo y la credibilidad), al final, los jovenes no se muestran muy sensibles al
atractivo de los famosos y en cuanto a la credibilidad ni mucho ni poco.

Otro factor que podria tener incidencia en cuanto a la efectividad seria la eleccién del medio o
medios de comunicacion que se utilizan. Por ejemplo, si se buscara contactar con un publico de
la tercera edad, no tendria demasiado sentido que se hiciera una campafia en el medio Internet.




MARCO TEORICO

En cambio, si se buscara contactar con un publico mas joven si lo tendria. En el estudio realizado
en 2010 que llevaron a cabo Lépez y Martinez (2012), entre otras cosas, buscaban responder a
la pregunta sobre si en Espafia las marcas contindan haciendo uso de los famosos cuando se
dirigen a joévenes y si los emplean también en sus comunicaciones en Internet. Detectaron un
mayor uso de famosos o famosas en la publicidad que va dirigida a los jovenes. Por otro lado,
observaron que aunque aparecian mayoritariamente también en las paginas web de las marcas
qgue los habian utilizado en la publicidad convencional no vieron que estos tuvieran una
adaptacidon al medio. La presencia era estdtica y se limitaba a mostrar fotografias de los
personajes y enlaces a los spots convencionales.

Un concepto relacionado con la eficacia es el denominado ROI (Retorno sobre la inversion). Se
podria apuntar que el hecho de utilizar a un personaje famoso no garantizaria el ROl ya que la
mayoria de veces supone un elevado coste, y por lo tanto se deberia contar con una gran
inversion para poder pagar al famoso e invertir en medios que sirvieran para rentabilizar su
contratacién. Ademas, aunque se utilicen famosos, eso tampoco garantiza que cambie la
decision de compra por parte del publico. Victor Conde®® respondié de la siguiente manera
cuando le preguntaron si se podia cuantificar la rentabilidad del uso del personaje famoso: “No
se puede. Si existiese la medida perfecta de la efectividad publicitaria...es imposible. Existen
muchas variables y aislar, para medir la rendibilidad de una campafa, es un problema no
resuelto porque no es una variable asilada” (Ferrer, 1993: 24-25).

Como vemos, demostrar la eficacia resulta una tarea dificil ya que aparte de estar moderada por
los factores descritos anteriormente, se deben analizar varios criterios como podrian ser el
recuerdo por parte de los consumidores, la notoriedad de la marca, si se ha modificado la
actitud del publico y hay mas predisposicion a la compra, etc. Aun asi, podriamos decir que si los
profesionales del mundo de la publicidad y las diferentes marcas confian en ocasiones en los
famosos es porque mediante la practica se ha comprobado que pueden llegar a ser eficaces. Si
no creyeran que su uso es efectivo, probablemente no los contratarian.

> “Retorno de la inversién: Trata de medir y evaluar “lo recibido” en relacién a “lo invertido”. Aunque tradicionalmente el
retorno de la inversién se utilizaba solo en publicidad, la importancia del término que mide el coste frente a un beneficio, hace
que el retorno de la inversion o ROI sean conceptos ahora muy utilizados en mercadotecnia a todos los niveles. Por ejemplo
hablamos del retorno de la inversién en comunicacion, del retorno de la inversidn en social media, etc. Y ya no solo hablamos
del coste o inversion en dinero; sino también en tiempo (utilizado)”. Web Social Etic. Disponible en:
[http://www.socialetic.com/diccionario-de-marketing-html/gr-diccionario-de-marketing]. Consultado el 25/04/2015.

' Director de Publicidad y Promocidn de la Sociedad Estatal para la exposicidon Universal de Sevilla 92’ S.A.



http://www.socialetic.com/diccionario-de-marketing-html/qr-diccionario-de-marketing%5d.

MARCO TEORICO

2.4. Uso de deportistas famosos en publicidad

Dado que este Trabajo de Final de Grado se centra en la figura de Rafa Nadal, uno de los
tenistas mejor posicionados del ranking ATP (Asociacion de Tenistas Profesionales), es preciso
un apartado tedrico dedicado exclusivamente al uso de deportistas famosos/as en publicidad.
Todo lo dicho hasta aqui es valido para el uso publicitario de famosos en general, pero hay
elementos especificos, o especialmente importantes, en relacién a las figuras procedentes del
ambito deportivo.

Si nos preguntamos cuando empezaron a utilizarse los deportistas famosos en la publicidad,
Moscoso y Pérez (2012:127) apuntan lo siguiente “aunque existen testimonios sobre esta
relacién desde el siglo XVIIl, cuando la expansion de las competiciones deportivas motivo el
interés de los periodistas, realmente su maximo esplendor comienza a generarse en los afios
cincuenta del pasado siglo, gracias a la difusidon de la television. Parece existir el consenso en la
idea de que el matrimonio entre deporte y television se produjo definitivamente durante los
Juegos Olimpicos de Munich de 1972, en cuya celebracién tuvo lugar el mayor despliegue de
medios de comunicacion nunca habido hasta ese momento en ninglin acontecimiento politico,
social o cultural”. A partir de esa fecha, la presencia en el deporte en televisiéon fue ganando
terreno y 7 aifos mas tarde aparecia el primer canal que Unicamente emitia contenidos
deportivos las 24 horas del dia en Estados Unidos (Moscoso y Pérez, 2012).

Hay quien dice que el spot de television de Nike de 1985 en el que aparecia el jugador de
baloncesto Michael Jordan fue el que introdujo al deporte en el mundo del espectdculo. En él,
se utilizaron secuencias fijas, primeros planos y con el montaje se consiguié que pareciera que el
jugador volaba. Se podria decir que Nike tenia la capacidad de crear mitos gracias a la idea de
utilizar la tecnologia de las zapatillas deportivas para crear un ser superior que se plasma en sus
anuncios (Klein, 2007).

Hay algunos deportes que interesan mas a los espafioles que otros y, probablemente, las
marcas lo tengan en cuenta para seleccionar aquellos deportistas que pertenecen a los mas
interesantes para el publico. “Generalmente los anunciantes suelen fijarse en aquellos deportes
gue emitidos en television alcanzan una mayor repercusion. El aumento de la difusion
audiovisual del deporte a través de nuevos soportes, especialmente Internet, conduce a un
mayor reconocimiento social de los deportistas aunque el desarrollo de los medios no es
suficiente para justificar su éxito. El deportista de especialidades menores que alcanza
repetidamente el triunfo y que ademas es difundido en directo suele llamar a atencidn de las
marcas comerciales” (Marin, 2010: 27).

Si nos fijamos en una encuesta que hizo el CIS (Centro de investigaciones sociolégicas) en mayo
de 2007, el futbol con un 54,3% era el deporte que mas interesaba a los espafioles encuestados,
lo seguian el automovilismo con un 29,9% y el tenis con un 29,6%. La pregunta exacta que se les
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hizo a los encuestados fue: “éQué deporte o deportes de los siguientes, le interesan
particularmente, aunque no los practique? (Multirespuesta)”. A continuacion se pueden ver los
resultados que obtuvieron cada uno de los deportes:

Tabla 5. Deportes segun el interés que reciben

DEPORTE RESULTADO

Futbol 54.3
Baloncesto 25.9
Motociclismo 22.8
Automovilismo 29.9
Tenis 29.6
Atletismo 15.5
Otro deporte 23
N.C. 12.9
(N) (2473)

Fuente: CIS, 2007

En relacién con esto, seria interesante ver si, ya que el deporte tiene una gran importancia en
los medios de comunicacion, los deportistas estan entre los famosos mas conocidos y valorados
por los espanoles o, al contrario, estos puestos los ocupan famosos relacionados con otros
ambitos. Segun un estudio de Personality Media'’ realizado en 2014 gue analizaba los famosos
mas conocidos y mejor valorados de ese aiio, Rafa Nadal se situaba en la primera posicién (con
una puntuacion de 8,1). El segundo lugar lo ocuparia Pau Gasol, con una diferencia de medio
punto (7,6). Este estudio analizé la relevancia de 2.100 famosos.

La lista completa de los 10 espafioles mdas conocidos y mejor valorados para el total de la
poblacién, la completaban por orden de mayor a menor: Paco Leén (actor), Jordi Evole
(periodista y guionista), Andrés Iniesta (futoblista), Vicente del Bosque (director técnico
seleccion espafiola de futbol), Eduard Punset (abogado, economista y divulgador cientifico),
Carmen Machi (actriz), Matias Prats (periodista) y Karlos Arguifiano (cocinero). Uno de los datos
gue destacaba mads del ranking en comparacion con el de otros anos, es que el futbolista del
Real Madrid Iker Casillas ya no se encontraba en la lista de los diez mejor valorados. Viendo este

17 L . . - . .
Empresa que nacié en el 2005 y que se dedica a asesorar a las agencias de Publicidad, de Medios y a los anunciantes a la hora
seleccionar un personaje famoso.
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resultado, podriamos decir que si hay coincidencia, ya que de los 10 espafioles mas conocidos y
mejor valorados, 4 estan relacionados con el mundo del deporte.

Para Santiago Mollinedo, Director General de Personality Media'®: “El consumidor elige a
aquellos personajes que han trabajado y luchado y que cuentan con una carrera profesional en
un ambito que suele tener trascendencia publica. Por ello, este top 10 principalmente esta
compuesto de deportistas y actores con trayectorias profesionales importantes y reconocidas,
gue no hacen ningun tipo de declaracién negativa de cara al consumidor, se esfuerzan cada uno
en su ambito, con su ejemplo y mostrando su mejor cara. Estos y otros valores que
contemplamos son los que las marcas buscan en sus campafas”.

Ademas, como se puede observar, los deportistas que aparecen en las listas se corresponden
con deportes que son mas interesantes para el publico, en general. Andrés Iniesta, Carles Puyol
y el seleccionador Vicente del Bosque en futbol, Rafa Nadal en tenis y Pau Gasol en baloncesto.

Cabe destacar que estos deportistas famosos no Unicamente llaman la atencidn de las marcas
deportivas para anunciar sus productos, sino que hay un amplio abanico de sectores
interesados en ellos. Un ejemplo seria el sector de la banca, que, a pesar de no tener una
relacion con el ambito en que son conocidos los deportistas, los ha utilizado en varias ocasiones
para intentar atraer al publico.

Por otro lado, vemos que a veces se utilizan estos personajes para lanzar un mensaje de
concienciacion a la sociedad. La campafia antitabaco impulsada por la Generalitat de Catalunya
en el afio 1991 seria un ejemplo. En ella, se utilizé la figura de Johan Cruyff, que fue jugador y
entrenador del FC Barcelona, entre otros clubes. Dado que a éste lo tuvieron que intervenir
quirurgicamente a causa de una grave lesién en el corazén como consecuencia principal de su
adiccién al tabaco, era el candidato idoneo para lanzar ese mensaje y que la gente tomara
consciencia de los aspectos negativos que puede conllevar esa adiccién. En el spot de television,
Johan decia lo siguiente:

“He tenido dos grandes vicios en mi vida: fumar y jugar al futbol. El futbol me lo ha dado todo
en la vida, en cambio fumar, casi me la quita”

Con ese objetivo de concienciar a la poblacién, también ha habido campafas en contra del
racismo, por ejemplo, las impulsadas por la UEFA a lo largo de varios afios en las que han
participado diferentes futbolistas jugadores de clubes en Europa. El lema de la campafa ha sido
“No to racism”. Estas campafias formaban parte de la FARE (Futbol Contra el Racismo en

18 Personality Media. Disponible en [http://www.personalitymedia.es/sitio/index.php/noticias/notas-de-prensa/item/93-mas-
conocidos-y-mejor-valorados-2014.html]. Consultado el 28/02/2015.
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Europa), una red de ambito europeo que tiene como finalidad erradicar cualquier tipo de acto
racista.

2.4.1. idolos: modelos sociales

Tal y como dicen Castafier y Camerino (2012: 146): “Los y las deportistas son hoy modelos
sociales con los que identificarse ya no sélo por el aspecto fisico sino también por su estatus
social, vida personal e indumentaria. Estos emanan estilos muy variados que proceden de los
simbolos perceptibles de todas y cada una de las disciplinas deportivas a las que pertenecen”.
Por ello, muchas marcas (tanto de ropa deportiva como de otros sectores: como pueden ser
Nike, Adidas o Pepsi) se han aprovechado de la idolatria hacia estos profesionales para
incrementar sus ganancias, en especial durante el desarrollo de los certdmenes internacionales
mads importantes como pueden ser las Olimpiadas o los mundiales.

En numerosos casos, los anuncios en los que aparecen deportistas se apoyan mas en la imagen
gue en la palabra. Es decir, les basta con exhibir al famoso llevando a cabo acciones realmente
sorprendentes ya sea con un baldn, realizando piruetas y giros, etc. (Centocchi, 2007). En
relacién a lo que se acaba de decir sobre que muchas marcas se aprovechan de la idolatria que
los deportistas famosos generan, Moscoso y Pérez (2012) consideran que este tipo de idolatria
se encuentra asociado al éxito profesional. Ademas, afiaden que, aunque los triunfos deportivos
otorgan a los deportistas grandeza y reconocimiento, éstos no son mas importantes que el
respaldo de las instituciones oficiales y las grandes marcas comerciales, ya que éstas suponen
un aval de que aquel famoso al que respaldan es un deportista con talento. Por otro lado,
reconocen que en el ambito del marketing se ha generado una intensa actividad a partir de las
victorias producidas en los diferentes enfrentamientos deportivos (esponsorizaciones,
publicidad, noticias deportivas, etc.).

Un fendmeno que estamos viendo en los Ultimos afios es el del deportista que, aunque no es de
los mejores ni el que mas destaca en el deporte que practica, ha adquirido mucha popularidad,
llegando a convertirse en un mito. Estos llegan a crear una marca propia con la que incluso
pueden comercializar productos como perfumes, lineas de ropa, etc. Un caso muy destacado
fuera de Espaiia seria el de David Beckham, que, aunque no es uno de los mejores jugadores de
futbol en la actualidad, ha llegado a ser mucho mas popular y conocido que otros jugadores mas
buenos en el campo. Moscoso y Pérez (2012: 125) lo explican de la siguiente manera: “No en
vano, en los ultimos afios, a la hora de ganar reconocimiento en el mundo del deporte, parece
gue la componente econdmica y medidtica estd desbancando a la estrictamente deportiva. Se
esta produciendo un trasvase del deportista que gana titulos al deportista que crea imagen, algo
de lo que depende en buena medida el espacio ocupado en la pantalla de televisién, la onda de
radio o las paginas de la prensa”. Por otro lado, también esta habiendo un cambio en la manera
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en que las personas tratan de parecerse a sus idolos. Ahora parece que hay una tendencia hacia
consumir los objetos publicitados por el famoso deportista en vez de seguir sus pasos (Moscoso,
Pérez, 2012).

No habria que confundir el término idolo con el de icono, mientras que el segundo se relaciona
con la imagen, el primero ademads conlleva el seguimiento de fans. Segun Busquets (2012: 20-
21), el término fan “se suele utilizar en relacion a los seguidores incondicionales de
determinados grupos musicales, equipos deportivos y, especialmente, a los admiradores
entusiastas de las figuras o estrellas mas destacadas”. Este autor también apunta que los fans
adoran a sus idolos y éstos a su vez reciben la adoracidn de sus fans.

Algo importante a tener en cuenta sobre los idolos es que, tal y como apuntan Castafer y
Camerino (2012: 143): “Los idolos son fragiles como las estrellas fugaces, interesan mientras se
mantienen en esa esfera estelar y decepcionan cuando dejan de estarlo o cuando realizan
acciones no asociadas a ciertos valores del deporte. Pocos y pocas quedan mitificados en esa
aureola estelar del deporte”.

2.4.2. Los valores en el deporte

Las marcas suelen contratar para sus campafias publicitarias deportistas profesionales ya que
estos les pueden ayudar a trasmitir mejor valores como el “éxito”, o el “esfuerzo”.

Por un lado, el éxito en este caso deberia ser entendido como el destacar positivamente y por
méritos propios por encima de otras personas. Este puede representar a su vez alegria,
esperanza, ilusién, trabajo, etc. y significa reconocimiento, autorrealizacién, que se ha
conseguido lo que se buscaba. Hay que tener en cuenta que este valor puede ser bastante
efimero ya que del éxito al fracaso puede haber tan solo un paso y que si el deportista ha
alcanzado el éxito prescindiendo de actitudes poco éticas como el juego sucio, entonces
aparecerian significados negativos como pueden ser la avaricia, el egoismo, etc.

Por otro lado, el esfuerzo se podria definir como el trabajo y lucha constante para conseguir las
metas de cada uno. Estas metas suelen ir asociadas al éxito del que acabamos de hablar, a la
recompensa o al dinero. El esfuerzo implicaria sacrificio, superaciéon (luchar por lo que uno
quiere), e implicacidon (ganas y tiempo que se invierte), ademas de constancia y tesén. Cabe
destacar que se trata de un valor un tanto subjetivo ya que quiza lo que algunos perciben por
esfuerzo para otros puedo no serlo.

Aunque el éxito es un valor importante asociado al deporte, tal y como apunta Marin (2010: 27),
“no todo es ganar, en la confeccion del deportista profesional como imagen e identidad de
marca, hay otros valores que encarna a tener en cuenta y que le diferencia de otros deportistas.
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Los comportamientos que cada deportista muestra con sus rivales en su espacio de accién
constituyen pautas de referencia para millones de personas. Asi, hoy en dia un gran deportista
profesional no sélo se forja ganando competiciones sino también mostrando un
comportamiento modélico y un respeto contra el adversario. De ahi que la deportividad, el fair
play, el esfuerzo o el espiritu de superacién sean valores que sin duda refuerzan la imagen

IlI

publicitaria del deportista profesiona
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3. Metodologia

3.1. Objeto de estudio

El objeto de estudio es la evolucidn de la imagen publicitaria de un mismo personaje famoso en
relacién a los valores que transmite. Este tema se aborda a partir del andlisis de Rafa Nadal en
dos sectores diferentes, el automouvilistico (Kia) y los seguros (Mapfre).

Se quiere observar si hay algun patrén que se repita y si esos valores estan relacionados con la
actividad profesional del famoso escogido. Como se ha mostrado en el marco tedrico, para
cada sector las personas ya tienen asociados unos valores concretos y se querria ver si se utiliza
a este tenista para transmitir esos valores aungue no les sean propios.

3.2. Objetivos

Este trabajo tiene tres objetivos principales:
— Comprobar la evolucion de la imagen del famoso a lo largo del tiempo.

— Comprobar la evolucion de los valores que presenta o se le atribuyen en relacion a las
marcas, teniendo en cuenta los valores que en el marco tedrico se han asignado como

basicos en los dos sectores analizados.

— Observar si la presencia del personaje famoso aumenta o disminuye con el paso del
tiempo en el marco de los spots. Este objetivo complementa al primero, ya que mide el
tiempo de presencia en el anuncio.

3.3. Hipdtesis o preguntas a investigar

Imagen y valores: La hipdtesis relacionada con los dos primeros objetivos seria que tanto la
imagen como los valores que trasmite Rafa Nadal van evolucionando con el paso de los afios de
una imagen mas juvenil relacionada con valores como la ilusién y la lucha hacia una imagen mas
seria que se relaciona con valores como la profesionalidad, la excelencia o la fortaleza. Pero,
aungue partimos de esta hipotesis, dada la necesidad que tienen de diferenciarse las marcas,
nos preguntamos ¢cdmo se encaja esa evolucién en cada caso?
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Duracion de la presencia en el spot: La segunda hipdtesis sostendria que cuando un famoso
tiene un contrato de publicidad de larga duracidon con una marca, el tiempo que ocupa éste en
pantalla va disminuyendo a medida que pasan los afios. Cuando ya esta consolidada su relaciéon
con la marca, su presencia en los spots publicitarios (visual y sonora) se podria ir reduciendo.

3.4. Justificacion de la eleccion de la presencia publicitaria de Rafa Nadal
como estudio de caso

Para este estudio se ha elegido la figura de Rafa Nadal por tres motivos fundamentales:
- Su popularidad derivada de los éxitos cosechados

Empezd a jugar al tenis de muy pequeiio, aunque no fue hasta el 2004, cuando ya cumplié la
mayoria de edad, que despegd su carrera profesional.

Consiguid pasar del puesto nimero 818 del ranking ATP (Asociacion de Tenistas Profesionales)
al puesto numero 2 en tan solo 4 afios (2001-2005). Este ranking realiza una clasificacién a nivel
mundial de los tenistas profesionales que pertenecen a la Asociacién. Para ello, se van sumando
los puntos que cada tenista consigue en los diferentes torneos que elige la ATP. A continuacion
se puede ver la posicién que ocupaba Rafa Nadal en este ranking desde el afio 2001 al 2014:

Tabla 6. Posicién Rafa Nadal ranking ATP (2001-2014)

Aio Posicion ranking ATP  Aho  Posicion ranking ATP

2001 818 2008 1
2002 235 2009 2
2003 47 2010 1
2004 51 2011 2
2005 2 2012 4
2006 2 2013 1
2007 2 2014 3

Fuente: ATP World Tour. Disponible en: [http://es.atpworldtour.com/Tennis/Players/Top-
Players/Rafael-Nadal.aspx?t=rh]. Consultado el 28/3/2015.

Como se puede observar, desde 2005 hasta 2014 siempre se ha mantenido en los cuatro
primero puestos del ranking, obteniendo la primera posicién en tres ocasiones.

A lo largo de su carrera ha ganado muchos trofeos y premios. Entre los mds importantes se
encuentran el Premio Laurens a la mejor promesa mundial en 2006, el oro olimpico de los
Juegos de Pekin en 2008 o el Premio Principe de Asturias de los deportes también en 2008.



http://es.atpworldtour.com/Tennis/Players/Top-Players/Rafael-Nadal.aspx?t=rh
http://es.atpworldtour.com/Tennis/Players/Top-Players/Rafael-Nadal.aspx?t=rh
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Rafa Nadal es uno de los deportistas mas conocidos y mejor valorados de nuestro pais, ademas
de tener una gran notoriedad en el resto del mundo segun estudios de Personality Media
realizados en 2014.

En uno de los estudios realizados por Personality Media en 2014%, se analizaba la notoriedad y
otras variables de la imagen de cuatro deportistas importantes de nuestro pais a nivel mundial y
pertenecientes a deportes diferentes. Concretamente, se escogieron los siguientes 12 paises
para realizar el analisis: E.UU., Australia, Rusia, Reino Unido, Francia, Italia, Alemania, Espafia,
México, Brasil, Chile y Argentina. Los elegidos para el estudio fueron Rafa Nadal (tenista), Pau
Gasol (jugador de baloncesto), Fernando Alonso (Piloto de Fdrmula 1) e Iker Casillas (jugador de
futbol).

Rafa Nadal fue el que obtuvo una mejor puntuacién en cuanto a la notoriedad a nivel
internacional con una media de 75%. Le seguian Fernando Alonso (66%), lker Casillas (51%) y
con tan solo un 30% se encontraba Pau Gasol. En cuanto a los resultados obtenidos en Europa,
Rafa Nadal y Fernando Alonso obtenian la misma puntuacién, un 77%, mientras que lker Casillas
se situaba con un 47% y Pau Gasol volvia a ser el que menos porcentaje tenia con un 35%. Por
ultimo, en los resultados de Latinoamérica vuelve a ser Rafa Nadal el que encabeza el ranking
(83%) y Pau Gasol el que lo cierra (29%).

- Su amplia experiencia en publicidad

Rafa Nadal ha participado en muchas campafias publicitarias para diferentes marcas y
pertenecientes a sectores muy diversos.

Tabla 7. Principales marcas para las que ha trabajado Rafa Nadal

SECTOR ANUNCIANTE PRODUCTO ANO

Alimentacion Idilia Foods (antigua Cola Cao y Cola Cao Energy 2005-2007
Nutrexpa)

Automocion Kia Motors Iberia Varios modelos de automavil 2004-2014

(Sportage, Carens, Ceed, etc.)

Bebidas Bacardi Espafia Campania de consumo 2011
responsable de Ron Bacardi

19 Personality Media (2014). Estudio Mundial: Rafa Nadal, el deportista mds conocido. Disponible en:
[http://www.personalitymedia.es/sitio/index.php/estudio-mundial]. Consultado el 8/3/2015.
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2011

2009-2010
2011
2009

2010-2012

Fuente: Elaboracion propia a partir de consultar como fuente la herramienta Mosaico de

InfoAdex.
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3.5. Eleccion de las muestra a analizar

Como ya se visto, Rafa Nadal ha participado en muchas camparias de publicidad para diferentes
marcas. Dado que una de las cuestiones que se quieren analizar es la evolucion a lo largo del
tiempo de la imagen y valores que trasmite Rafa Nadal, se han escogido las dos marcas en las
que ha tenido presencia durante mds tiempo: Kia y Mapfre. La primera pertenece al sector de la
automocién y la segunda, al de los seguros.

En el caso de Kia, Rafa Nadal empezé a aparecer en sus campafias publicitarias en el afio 2004
cuando aun era el nimero 51 del mundo del tenis y tan solo tenia 18 afios. Se podria decir que
esta marca apostd por el tenista cuando apenas acababa de empezar y sin tener la certeza de
gue acabaria convirtiéndose en uno de los tenistas mejor posicionado en los rankings.
Actualmente, en 2015, sigue apareciendo en la publicidad de esta marca, aunque para el
estudio acotaremos hasta el ailo 2014. Por otro lado, el contrato con Mapfre empezd afios mas
tarde, en 2009.

Para este analisis, el formato escogido ha sido el spot de televisién ya que es el material que
ofrece mayor informacidn, al contener tanto imagen en movimiento como audio. Al contrario
de las graficas para prensa o revistas, que tan solo ofrecen imagen, y las cufias de la radio, que
Unicamente ofrecen audio. Para ello, se han recopilado los anuncios de Kia y Mapfre emitidos
en las cadenas espafiolas generalistas en los que aparecia Rafa Nadal durante el periodo 2005 a
2014.

Una vez recopilados todos los spots, se ha pasado a seleccionar las versiones mas largas (entre
10 y 45 segundos) de cada uno y pertenecientes a campafias diferentes. Finalmente, se ha
obtenido un total de 20 spots de la marca Kia y 22 de la marca Mapfre.

Tabla 8. Muestra del estudio

MARCA :\\[o) SPOT DURACION EN SEGUNDOS

2005 | Kia Sportage 30

Kia Motors 40

Kia Rio 20

2006 | Kia Motors 20

Kia Magentis 30

KIA 2007 | Kia Sorento 20
MOTORS Kia Sorento (coreano) 20
2008 | Kia Pro Cee’d 30

2009 | Kia gama Cee’d 30

2010 | Kia Cee’d 20

Kia Cee’d 20

2011 | Kia Cee’d 20




2012

2013

2014

2009

2010

2011
MAPFRE

2012

2013

2014

Kia Sportage y Sorento

Kia Rio

Kia Sportage

Kia Cee’d

Kia gama Cee’d

Kia Carens

Kia Motors

Kia Sportage

Mapfre

Mapfre seguros automovil
Mapfre seguros automovil
Mapfre seguros salud

Mapfre seguros de vida y jubilaciéon
Mapfre

Mapfre seguros automovil
Mapfre imagen aseguradoras
Mapfre programa te cuidamos
Mapfre seguros automovil
Mapfre seguros automovil
Mapfre seguros de vida y pensiones
Mapfre seguros automovil
Mapfre seguros automovil
Mapfre seguros automovil
Mapfre seguros automovil
Mapfre seguros automovil
Mapfre seguros hogar

Mapfre imagen aseguradoras
Mapfre seguros automovil
Mapfre seguros salud

Mapfre planes de pensiones

Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Procedimientos a seguir para realizar el trabajo

Para llevar a cabo el analisis de los spots, se ha recogido informacidn de los siguientes puntos de
cada uno de ellos:

e Datos del anuncio:

— Marca

— Producto
— Aho

— Duracioén

e Presencia e imagen de Rafa Nadal:

- Tiempo total de la presencia de suimagen y su voz: Se aporta tanto el dato en segundos
como el dato en porcentaje teniendo en cuenta la duracion total de anuncio.

- Posicién en la que aparece: Se marca si el famoso aparece al principio, en el medio, final
o cierre del anuncio o en varias de estas posiciones a la vez.

- Accién que desarrolla: En primer lugar se mira si aparece realizando una actividad propia
de su actividad profesional (tenis) o si realiza otra actividad. En el caso que realice otra
actividad, se apunta cual es.

- Relacién con la audiencia: Se busca la presencia o ausencia de relacién con la audiencia
por parte del famoso y en el caso que la haya, cémo se manifiesta.

- Imagen fisica: Se observa si el personaje analizado viste con ropa deportiva propia de su
profesidn o viste con ropa de calle y se describe en ambos casos.

e Valores principales ligados a Rafa Nadal

En este punto se han recogido tanto los valores que aparecen ligados directamente al personaje
famoso y que tienen que ver con su personalidad y profesiédn como los valores que él
directamente transmite a la audiencia aunque se refieran a la marca anunciada. Se diferencia
entre si estos se trasmiten mediante la imagen, la voz o el texto.

e Valores asociados al sector de la automocion o de los seguros

Se han recogido los valores que obtuvieron una puntuacién de 20 o mas en el estudio
presentado en el marco tedrico en relacién al sector de la automocion y de los seguros y se han
marcado aquellos que aparecen en los spots analizados. En la tabla 9 se pueden observar.
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Tabla 9. Valores que mas se asocian a los sectores de la automocion y de los seguros.

SECTOR AUTOMOCION SECTOR SEGUROS

ATREVIMIENTO
CALIDAD
DISFRUTE
ESFUERZO
ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD
ESTETICA
EXCELENCIA

EXITO TECNOLOGICO-DIGITAL BIENESTAR
INNOVACION VITALIDAD COMPROMISO
LIBERTAD SEDUCCION CONFIANZA
LIDERAZGO SEGURIDAD FIDELIDAD
MODERNIDAD PROFESIONALIDAD
PREMIUM SEGURIDAD
PROFESIONALIDAD TRADICIONAL

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el estudio Valores de Punto

de Fuga (2014).
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4. Resultados

A continuacién se expondran los resultados obtenidos a partir del analisis de los 42 spots que
constituyen la muestra. Se han dividido en tres apartados diferenciados, en concordancia con
las hipotesis:

— Evolucion de la imagen de Rafa Nadal
— Evolucidn de los valores presentes y valores que se asocian con Rafa Nadal

— Evolucidn de la presencia temporal de Rafa Nadal en los spots

4.1. Evolucion de la imagen de Rafa Nadal

Se ha analizado la evolucién de la imagen de Rafa Nadal desde 3 perspectivas diferentes: la
accion que desarrolla en el spot, la imagen fisica que presenta (ropa y peinado) y la relacién que
tiene con la audiencia.

— Accion

Tal y como se puede observar en la tabla 10, en la mayoria de los spots analizados de Kia, Rafa
Nadal aparecia realizando una accién no vinculada con el tenis. Unicamente en 6 de los 20 spots
analizados aparecia golpeando pelotas de tenis y en dos de ellos no Unicamente realizaba esa
accién. Ademas, a partir del afio 2011 ya no volvié a aparecer golpeando pelotas con una
raqueta de tenis, sino que Unicamente aparecia, en la mayoria de los casos, hablando a cdmara.
De hecho, la accidon de hablar directamente a cdmara fue la que mas se repitid, en un total de 10
spots de los cuales en 7, también aparecia dejando su firma en la pantalla.

El hecho de que fuera principalmente en los primeros afios que apareciera jugando al tenis se
podria deber a una necesidad de la marca por dejar claro a qué se dedicaba el personaje. En
esos afos, acababa de entrar en las primeras posiciones del ranking ATP y quiza aun habia gente
a la que no le resultaba familiar.




Tabla 10. Accion que desarrolla Rafa Nadal en los spots de Kia (2005-2014)

M ANO | 2005 m 2007 | 2008 mm 2011 m 2013 2014 TOTAL
i 1

RESULTADOS

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de Mapfre, en ninguno de los spots analizados se presenté a Rafa Nadal realizando
Unicamente la accién de jugar al tenis. De los 22 spots, el famoso en cuestidon tan solo se
presentd realizando esta accién en tres ocasiones pero ejecutando también otra diferente.
Mapfre, al igual que Kia optd por presentar a Rafa jugando al tenis en los primeros afios y
después mostrarlo mayoritariamente hablando directamente a camara. Cabe destacar que en
2009, afio en que empezd a aparecer el tenista en la publicidad de Mapfre, Rafa Nadal ya era un
personaje conocido y ya no habia la necesidad de explicar a la audiencia cudl era su profesion.

Tabla 11. Accién que desarrolla Rafa Nadal en los spots de Mapfre (2009-2014)

wl E WW 2011 | 2012 | 2013 | 2014 TOTAL ‘

Tenis
Otra 2 pA 5 4 2 4 19
Ambas 2 1 - - - - 3

Fuente: Elaboracion propia

— Imagen fisica (ropa y peinado)

En el caso de Kia, Rafa Nadal se presenta Unicamente con ropa deportiva en un total de 9 spots
y con ropa de calle en 10. Ademas también habria un caso en el que aparecié tanto con ropa
deportiva como con ropa de calle. Si nos fijamos en la evolucién por anos, se ve perfectamente
que los primeros afios fue cuando se mostraba con ropa deportiva y los Ultimos pasé a vestir

con ropa de calle.
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Tabla 12. Vestimenta de Rafa Nadal en los spots de Kia (2005-2014)

DEPORTIVA?

Si 3 2 2 1 - 1 - - - - 9
No - - - - 1 - 1 3 3 2 10
Ambas - - - - - 1 - - - - 1

Fuente: Elaboracion propia

Si entramos mas en detalle a comprobar cdmo fue la evolucion del aspecto fisico de Rafa Nadal
en el caso de Kia, se ha observado que en el transcurso de los primeros 4 afios (2005-2008) no
hubo cambios significativos. Durante ese periodo, vestia con ropa deportiva de la marca Nike
(Patrocinador), y en algunos casos aparecia con el torso desnudo. En todos los casos en los que
llevaba camiseta, ésta era sin mangas y lo Unico que vario fue el color. Empezd siendo roja en el
primer spot de 2005, la sustituyeron por una de color verde que aparecié en dos de los spots
analizados (el segundo de 2005 y el primero de 2006) y por ultimo, se mostraba con una
camiseta de color blanco presente en el segundo spot analizado de 2006, los dos de 2007 y el de
2008. En cuanto a los pantalones, en todos los casos en los que se ven, estos tienen como color
predominante el blanco. En el primer spot el corte era por encima de la rodilla (pantalén corto)
mientras que en los posteriores era un poco por debajo (pantalén pirata). Fijdndonos en el
peinado, comprobamos que es exactamente el mismo durante los 4 primeros afios. Rafa Nadal
aparece con el pelo largo suelto y con una cinta deportiva de color blanco con el logo de Nike en
negro. En algunos de los spots también llevaba mufiequeras a juego con la cinta de pelo.

En los tres afos posteriores, el cambio de imagen fue notable. En 2009 dejé la vestimenta
deportiva a un lado y aparecié con un polo marrdén, pantalones vaqueros y deportivas blancas.
En cuanto al peinado, seguia llevando el pelo largo y suelto, aunque un poco mas corto que los
anteriores anos. En el primer spot analizado de 2010 volvié a presentarse con ropa deportiva de
la marca Nike, pero cambid las camisetas sin mangas de los primeros afios, por una camiseta de
manga corta de color azul. Los pantalones seguian siendo de color blanco al igual que en el
periodo de 2005 a 2008, aunque el corte era justo en la parte inferior de la rodilla, ni por
encima, ni unos centimetros por debajo como anteriormente. También cambid la cinta de pelo
gue pasod a ser de color amarillo al igual que las mufiequeras. En el segundo spot de 2011, la
imagen de Rafa Nadal es practicamente la misma que en 2009. Aunque solo se observa de
pecho para arriba, el polo parece ser el mismo y el peinado también. En este caso, aparecen
también fragmentos de videos de cuando Rafa era mas joven, jugando al tenis o recogiendo un
premio. Por ultimo, en 2011, presentd un look mas formal vistiendo con un jersey por encima
de una camisa de la que se ve el cuello y unos tejanos grisaceos.

En los dos primeros spots analizados de 2012, Rafa Nadal se presentaba con un jersey de cuello
alto de color gris. En cuanto a la vestimenta, no se apreciaba nada mas ya que el plano era
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corto. El peinado no varié demasiado respecto al afio anterior. En el tercer spot de 2012, pasé a
llevar una sudadera con cremallera y unos tejanos, un look menos formal que el que habia
presentado en 2011. En 2013, se presentd con una camiseta granate y una sudadera azul con la
cremallera abierta. Esta combinacidn le hacia parecer mas joven y le restaba seriedad.

Por ultimo, en el afo 2014, se presentd con una combinacién parecida a la de 2011 pero
cambiando el color. Seguia llevando una camisa y por encima un jersey pero esta vez el color
era lila en vez de gris. Ademas, el peinado también cambid un poco, ya que en 2014 lo llevaba
un poco peinado hacia atras.

Figura 1. Imagenes de Rafa Nadal en los spots de Kia de los afios 2005 al 2014

ANO 2005 ANO 2006 ANO 2007 - 2008 ANO 2009

ANO 2010 mmmn-m ANO 2014

13-14 15 16-18 19-20

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la captura de imagenes de los spots de Kia (2005-2014)

En el caso de Mapfre tan solo aparece en 4 ocasiones vestido Unicamente con ropa deportiva.
En la mayoria (16 spots), aparece con ropa de calle o vestimenta formal y en 2 de los spots se
muestra con ambas opciones. Coincide con Kia al concentrar las apariciones de Rafa Nadal
vestido con ropa deportiva en los primeros ainos.

Tabla 13. Vestimenta de Rafa Nadal en los spots de Mapfre (2009-2014)

I $Z02020202020 Af0
DEPORTIVA?
Si 3 1 - - - - 4
No 1 1 5 4 2 3 16
Ambas - 1 - - - 1 2

Fuente: Elaboracion propia
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Si entramos mas en detalle a analizar su evolucion a nivel de vestimenta y peinado vemos que
habria 5 periodos diferenciados.

El primero englobaria los spots de 2009 y parte del 2010, donde se muestra a Nadal con ropa de
tonalidad roja en la parte superior y en la mayoria aparece con una cinta deportiva Nike en la
cabeza y con el pelo largo.

El segundo periodo incluiria solo dos de los spot de 2010, y se podria decir que cambié del todo
su imagen al presentarse con una camisa blanca con las mangas arremangadas y los ultimos
botones desabrochados. Daba una imagen mdas formal que en los anteriores spots y acorde con
su edad.

En el afio 2011 (tercer periodo), aparecié exactamente con la misma vestimenta aunque tan
solo en uno de los spots se podia observar la parte de abajo ya que en el resto eran planos
cortos. Vistid con camisa blanca de la solo que veia el cuello y un jersey por encima de color
marrdn y negro.

En el cuarto periodo se incluirian los spots de los afios 2012 y 2013. La imagen de Rafa Nadal
aparecié mucho mas formal dado que el vestuario consistia en una camisa blanca con el ultimo
botén sin abrochar y una americana de color oscuro. Ademas el pelo estaba ligeramente
peinado hacia atras.

En el dltimo periodo (afio 2014), aunque en uno de los spots aparecié con un neopreno gris y
rojo, el look predominante fue el de camisa negra por dentro de los pantalones tejanos y
cinturén negro. Respecto al afio anterior, se puede decir que mantuvo una imagen formal pero
se modernizd un poco.

Figura 2. Imagenes de Rafa Nadal en los spots de Mapfre de los afios 2009 al 2014

ANO 2009 ANO 2010
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_________ANo2011 | ANO 2012 - 2013 ANO 2014

29-32 33-38

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la captura de imagenes de los spots de Mapfre (2009-
2014)

— Relacion con la audiencia

En poco mds de la mitad de los spots analizados de Kia (11 de los 20), Rafa Nadal tenia relacién
con la audiencia. Esta relaciéon se manifestaba hablando a cdmara directamente, en la mayoria
de los casos. La mayor parte de los spots en los que si existia esta relacion, se concentran en los
ultimos afos, tal y como se puede observar la siguiente tabla:

Tabla 14. Presencia de relacidon de Rafa Nadal con la audiencia en los spots de Kia (2005-2014)

¢RELACION CON LA | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 10 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | TOTAL |
AUDIENCIA?
Si 1 - 1 1 - - 1 1 3 3 11

No 2 2 1 = 1 2 = 1 = = 9

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de Mapfre, en el 100% de los spots analizados, Rafa Nadal ha tenido relacion con la
audiencia. Al igual que en el caso de Kia, esta relacién se manifestaba transmitiendo un breve
mensaje directamente a cdmara.

Tabla 15. Presencia de relaciéon de Rafa Nadal con la audiencia en los spots de Mapfre (2009-
2014)

¢RELACION CON LA

AUDIENCIA?
Si 4 3 5 4 2 4 22
No - - - - - - 0

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Evolucion de los valores presentes y valores que se asocian con Rafa
Nadal

Para el andlisis, se buscaba la presencia de los valores que habian obtenido una puntuacién
igual o por encima de 20 en el estudio Valores de Punto de Fuga expuesto en la metodologia. En
el caso de Kia habia 18 valores que habia que buscar y en el de Mapfre, tan solo 6. También se
buscaron hasta un maximo de 5 valores por spot, aquellos que se asociaban con Rafa Nadal o
aquellos que la marca le hacia transmitir aunque no tuvieran que ver con él directamente.

De los 18 valores que se buscaban en los spots de Kia, el que aparecié un mayor nimero de
veces fue el de “modernidad”, sobre todo en los Ultimos 5 afios (2010-2014). Cabe destacar que
en 10 de los 11 casos, se ha seleccionado este valor acogiéndose a uno de los significados que
puede tener la palabra modernidad, el que lo define como aquello que presenta algo nuevo o
novedoso. En estos 10 spots, se presentaban nuevos modelos de coche. El otro spot marcado
con el valor de modernidad se debe a que la accidn transcurria en una pasarela como las que se
utilizan en los desfiles de modelos. En estos desfiles, se suelen presentar las nuevas tendencias
o novedades vy, por ello, también se ha seleccionado este valor. Cabe destacar que Unicamente
en una ocasiéon, el valor de la “modernidad” fue ligado a Rafa Nadal. Y no precisamente
asociandolo a su personalidad o imagen, sino Unicamente mediante la explicacién oral de la
llegada de un nuevo modelo de coche.

El segundo valor que aparecié un mayor nimero de veces fue el de “calidad”. De los 9 casos
contabilizados, 8 fueron en los spots de los afios 2012 a 2014. Por lo tanto, no es un valor que
haya ido apareciendo a lo largo de los afios sino que decidieron incluirlo en los ultimos tres
afos. Tan solo en el spot de 2009, la “calidad” fue asociada directamente como una
caracteristica de Rafa Nadal. En el resto, se le utilizaba para transmitir este valor, pero
asociandolo a la marca, no a él mismo.

En un total de 6 spots estaban presentes los valores de vitalidad, éxito y esfuerzo. El valor
“vitalidad” tan solo aparecié en los tres primeros afos en los que si se asociaba a la figura de
Rafa Nadal, y en el penultimo que se asociaba a otros personajes. El valor “éxito” se concentré
sobre todo el primer afio (2005) y, menos en el spot de 2013, en el resto fue asociado a Rafa
Nadal ligdndolo a los éxitos que ha tenido en su vida profesional. Por ultimo, se ha observado
qgue el valor “esfuerzo” tan solo aparece en los primeros 5 afios analizados (2005-2009) y
siempre asociado a Rafa Nadal. Para transmitir este valor, se mostraba al deportista golpeando
con ganas y fuerza pelotas de tenis.
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En menor medida (4 spots), aparecian los valores “disfrute” y “atrevimiento”. El primero se
concentré en el afio 2013 y en ningln caso asociado a Rafa Nadal. El segundo practicamente se
concentrd en los primeros 5 afios y solo en dos de los 4 casos, asociado a Rafa Nadal.

En pocos casos aparecieron los valores como la “seguridad”, la “innovacién”, la “juventud” o la
“excelencia”. Y no fueron registrados los valores “profesionalidad”, “Premium” y “libertad”.

En la tabla 16 se pueden ver marcados con una cruz los valores presentes en cada uno de los
spots analizados. Ademas, las casillas marcadas en color verde sefialan aquellos valores que se
mostraban ligados a Rafa Nadal, tanto si estos se asociaban directamente con su persona como
si era él el encargado de transmitirlos aunque hicieran referencia a la marca o producto.

Tabla 16. Presencia de valores relacionados con el sector de la automocién en los spots de Kia y
aquellos ligados a Rafa Nadal

v |05 | 07 [ao08 2009 200 06| 2o |20 | a0

mwnﬂﬂﬂﬂﬂlnnﬂﬂﬂﬂﬂ
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VITALIDAD
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ATREVIMIENTO

TECNOLOGICO-
DIGITAL

9
6
6
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SEGURIDAD

INNOVACION

SEDUCCION

ESTETICA
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JUVENTUD

NININIW W

LIDERAZGO

EXCELENCIA
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Fuente: Elaboracion propia
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Aquellos valores que no aparecen en la tabla anterior pero que fueron asociados a la figura de
Rafa Nadal son los siguientes:

- Combatividad - Fuerza - Garantia - Superacion
- Potencia - Pasién - Competitividad - Satisfaccion
- Agilidad - Velocidad - Valentia - Técnica

- Versatilidad - Precision - Alegria - Humildad

- Empatia - Asombro - Precio

En los 22 spots analizados de Mapfre, el valor que mds aparecio relacionado con el sector de los
seguros fue el de “compromiso”. Se mostrd tanto en el primer spot de 2010 y como en los 4 de
2012. Resulta un niumero muy bajo si lo comparamos con el numero de veces que aparecia el
valor “modernidad” en los spots de Kia. Apareciendo estos valores tan pocas veces a lo largo de
los 6 afios analizados, resultaria dificil que el publico los asociara a la marca.

En segundo lugar, en un total de 4 spots se presentaron los valores “fidelidad” y “confianza”. El
valor “fidelidad” se presenté en el primer spot de 2010 ligado a Rafa Nadal y no fue hasta el
2013-2014 que volvié a aparecer, pero esta vez sin estar ligado al deportista. El valor de “la
confianza” estuvo presente Unicamente en el afio 2014 y utilizaron a Nadal para transmitir que
la aseguradora Mapfre era de confianza.

En muy pocas ocasiones se mostraron los valores “bienestar”, “profesionalidad” y “seguridad” y
en ninguno de los casos el de “tradicional”.

Al igual que en la tabla anterior, en la tabla 17 se pueden ver marcados con una cruz los valores
presentes en cada uno de los spots analizados. Ademas, las casillas marcadas en color verde
sefialan aquellos valores que se mostraban ligados a Rafa Nadal, tanto si estos se asociaban
directamente con su persona como si era él el encargado de transmitirlos aunque hicieran
referencia a la marca o producto.
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Tabla 17. Presencia de valores relacionados con el sector de los seguros en los spots de Mapfre
y aquellos ligados a Rafa Nadal

Pl HE R EEEEEEEEEEEES
X X | X[ X ] X

COMPROMISO

FIDELIDAD X[ X ] X

| AU

BIENESTAR X 3
PROFESIONALIDAD X | x 2
SEGURIDAD X 1
TRADICIONAL 0

Fuente: Elaboracidon propia

Cabe destacar, que de los valores ligados a Rafa Nadal que se han encontrado en los spots de
Mapfre, la mayoria hacen referencia a la marca aunque es él quién los comunica a la audiencia.
Por ejemplo, se ha ayudado de la palabra del famoso para trasladar a la audiencia valores como
la exclusividad, el servicio o el precio.

En pocos casos se han trasmitido valores que fueran propios del deportista. A continuacion se
detallan aquellos que si lo son y que han aparecido en los spots:

- Entrega - Exito - Fuerza
- Competitividad - Potencia - Esfuerzo
- Juventud - Cercania

4.3. Evolucion de la presencia temporal de Rafa Nadal en los spots

Uno de los objetivos era comprobar si la presencia del personaje famoso aumenta o disminuye
con el paso del tiempo en el marco de los spots. Como se ha expuesto en las hipdtesis, se
consideraba que el tiempo que éste ocupa en pantalla —visual y sonoramente- iria
disminuyendo con el paso de los afios.

Si nos centramos en la presencia de imagen y voz de Rafa Nadal en los spots analizados de Kia,
vemos que ésta ha sido desigual en el transcurso de los anos.
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Por una lado, en cuanto a la imagen, del afio 2005 al 2011 Rafa Nadal tuvo una presencia de
entre el 30% vy el 76,67% del tiempo total del anuncio. Cabe destacar que el porcentaje mas alto
(76,67%) se debe a que en el spot habia una pequefia ventana en el lateral inferior derecho
donde aparecia Rafa Nadal pero en un segundo plano. Con lo cual, este dato no seria del todo
representativo ya que el personaje famoso ocupaba un espacio mucho mas reducido de la
pantalla que en los demas casos. En los tres afios posteriores, el porcentaje de presencia
disminuyd, situdndose en un 18,89% en 2012 y en un 10% los dos afios siguientes.

Por otro lado, la presencia de la voz de Rafa Nadal en los spots de Kia tuvo mas altibajos. Los
afios en los que presentd un mayor porcentaje de presencia fueron 2008 (76,67%), 2011 (65%) y
2007 (35%). Por otro lado, aunque en todos los casos se obtuvieron datos de presencia de
imagen, no fue asi en el caso de la voz. Tanto en 2006 como en 2009, la presencia oral de Rafa
Nadal fue nula.

Tabla 18. Presencia en porcentaje de la imagen y la voz de Rafa Nadal en los spots de Kia por
anos

ANO MEDIA MEDIA VOZ
IMAGEN
2005 37,50% 10,00%
2006 59,17% 0,00%
2007 42,50% 35,00%
2008%° 76,67% 76,67%
2009 36,67% 0,00%
2010 30,00% 35,00%
2011 40,00% 65,00%
2012 18,89% 6,67%
2013 10,00% 15,00%
2014 10,00% 11,67%

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 3, se puede observar el porcentaje tanto de la imagen como de la voz de Rafa Nadal
en cada uno de los spots analizados de Kia:

20 o . . ,

En este caso, el spot mostraba a Rafa Nadal en un pequefio recuadro en la parte inferior derecha donde aparecia durante la
mayor parte del tiempo. Por lo tanto, éste quedaba en un segundo plano. Ademas, aunque la voz en off hablaba como si se
tratara de Nadal, era la voz de otra persona.




RESULTADOS

Figura 3. Evolucion de la presencia de la imagen y la voz de Rafa Nadal en los spots de Kia
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Fuente: Elaboracidn propia

Si pasamos a analizar la presencia de imagen y voz de Nadal en los spots de Mapfre, vemos que
no ha habido tanta diferencia entre ambos elementos. Los porcentajes de imagen y voz han sido
bastante similares en todos los afios. Seria en el afio 2010 cuando la diferencia fue mayor, ya
gue el porcentaje medio de imagen fue del 31,67% y el de voz del 11,67%.

Observando los datos obtenidos llama la atencién que el mayor porcentaje de imagen tan solo
sea de un 38,75% y de voz un 33,75%. En cuanto a la imagen, fue a partir del afio 2011 que
empezod a aparecer en menor proporcion y en cuanto a la voz a partir de 2010.

Tabla 19. Presencia en porcentaje de la imagen y la voz de Rafa Nadal en los spots de Mapfre

por afios
ANO  MEDIA  MEDIA VOZ
IMAGEN

2009 38,75% 33,75%
2010 31,67% 11,67%
2011 11,11% 10,22%
2012 10,00% 10,00%
2013 15,00% 15,00%
2014 11,94% 13,47%

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 4, se puede observar el porcentaje tanto de la imagen como de la voz de Rafa Nadal
en cada uno de los spots analizados de Mapfre:

Figura 4. Evolucién de la presencia de la imagen y la voz Rafa Nadal en los spots de Mapfre
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Fuente: Elaboracidon propia

Como se puede observar en la tabla siguiente, Unicamente en el primer spot de Kia, Rafa Nadal
aparecio tanto al principio como en el medio, final y cierre del anuncio. Del afio 2005 al 2011 las
posiciones que ocupaba en mayor porcentaje eran la del medio y la del principio,
respectivamente. En el 2011, ademas de salir al principio y en el medio, volvid a aparecer en el
cierre, posicidn en la que no salia desde 2005. Fue a partir del 2012, que Rafa Nadal quedd
relegado a una posicién final o en el cierre. Esto se puede deber a que la marca ya consideraba
gue el publico habia asociado la imagen de Nadal con Kia y que ya no era necesario que
apareciese como protagonista en varias partes del spot. Ademas, posiblemente el coste que
tendria que pagar la marca a Rafa Nadal por aparecer Unicamente al final o en el cierre diciendo
una frase seria mucho menor que por salir en varias partes y realizando acciones mas
complejas.
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Tabla 20. Posicidn en la que aparece Rafa Nadal en los spots de Kia

POSICION
| ANO | NespOT | P | M| F | C |
TImEw. | ||
2
3
2006 4
5
2007 6
7
2008 8
2009 9
2010 10
11
2011 12 - R
2012 13
14
15
2013 16 [ ]
17 [
18 [
2014 19 [ ]
20 ]
Total 9 11 | 12 | 5

Fuente: Elaboracidon propia

Si nos fijamos en cual es la posicion o la combinaciéon de posiciones que mds se repitieron,
vemos que en primer lugar (con un total de 5 spots), fue aparecer al final, la que mas se repitio.
En segundo lugar (con un total de 3 spots), fueron las combinaciones principio-medio-final y
principio-medio.

Tabla 21. Posicién o combinacién de posiciones en las que aparece Rafa Nadal en los spots de
Kia

Numero de veces
O -=_NWMNMNOOIO

O O o & 0 & & N O 0O
L P L N W
S S N NN Y

K

Parte del spot en la que aparece Rafa Nadal

Fuente: Elaboracion propia
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En el caso de Mapfre, Unicamente en uno de los 22 spots analizados, aparecid en todas la
posiciones (principio, medio, final y cierre). A partir del cuatro spot, ya quedd practicamente
relegado al cierre, a excepcion del segundo spot de 2010 (en el que aparecié también en el
medio y al final), el primero de 2011 (que salié también en el final) y el primero de 2014 (en el
final).

Tabla 22. Posicidn en la que aparece Rafa Nadal en los spots de Mapfre

POSICION

[ el ]
[ s 7] e e ()
2009 21 ]
2 .
N

23

24

2010 25
26

27

2011 28
29

30

31

32

2012 33
34

35

36

2013 37
38

2014 39
40

41

42

Total 2

N

I
v

Fuente: Elaboracion propia

La posicion o combinacién de posiciones que se repiti6 una mayor cantidad de veces fue
mostrarse en el cierre de los spots, con un total de 16 spots. Las demas combinaciones
guedaban muy por debajo.
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Tabla 23. Posicidn o combinacién de posiciones en las que aparece Rafa Nadal en los spots de
Mapfre

20

15 -

CIERRE P-M-F-C  P-M M-F-C M-F F-C

Parte del spot en la que aparece Rafa Nadal

Numero de veces
[6)]
1

Fuente: Elaboracidon propia
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5. Conclusiones

Imagen

Se ha podido comprobar que cuando un deportista tiene un contrato publicitario de larga
duraciéon con una marca no perteneciente al sector deportivo, éste empieza mostrandose con
una vestimenta deportiva y practicando el deporte por el que es famoso, pero después la accién
que pasa a desarrollar es la de hablar directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia y con
una vestimenta no deportiva. Su forma de vestir suele ir evolucionando con los afios hacia una
mas seria y formal. Cabe destacar que esa evolucidn se presenté tanto en los spots de Kia como
en los de Mapfre, pero mientras que en Kia se empezd en 2005 mostrando una imagen mas
juvenil y deportiva, con Mapfre empezd a aparecer de la misma manera en 2009, cuatro anos
mas tarde. También es preciso sefialar que en el caso de Mapfre el cambio hacia una imagen
mas formal se produjo de manera rapida que en el caso de Kia, la cual tuvo una evolucién mas
progresiva.

Valores

En cuanto a los valores se ha podido observar que, en el caso de los spots recogidos de la marca
Kia, si estaban presentes muchos de los valores que la gente asocia al sector de la automocién.
Sobretodo destacaban los valores modernidad, calidad y vitalidad, apareciendo en un mayor
numero de spots. Ademas, muchos de ellos aparecian respaldados por el personaje famoso. En
cambio, en el caso de Mapfre, de los valores que la gente asocia al sector de los seguros, muy
pocos de ellos aparecian repetidamente en los spots. En muchos de los casos, el deportista no
servia para transmitirlos o apoyarlos.

Una de las hipdtesis era que los valores irian evolucionando con el paso de los afios de valores
como la ilusidén y la lucha a valores como la profesionalidad, la excelencia o la fortaleza. Ni en
analisis de los spots de Kia ni en los de Mapfre se ha podido confirmar esta hipodtesis. La
tendencia que se ha observado es que al principio se suelen transmitir valores ligados
directamente con la personalidad o profesion del famoso y al final se le acaba utilizando para
comunicar los valores propios de la marca o producto.
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Presencia en el spot

En el marco tedrico se advertia que en numerosos casos, los anuncios en los que aparecen
deportistas se apoyan mas en la imagen que en la palabra. Después de haber realizado el
analisis de los spots de Kia y Mapfre, vemos que en el caso de Kia en general si se apoyaban mas
en la imagen que en la palabra, sobre todo en los primeros afios. Por otro lado, en el caso de
Mapfre, el resultado de presencia de imagen y de voz fue bastante similar. Entonces, se podria
decir que las marcas se apoyaran mas en la imagen o el la palabra dependiendo del sector al
gue pertenezcan. Probablemente, cuando lo que se anuncia es un producto tendrda mas
presencia la imagen que cuando anuncia un servicio, ya que este es mas dificil de mostrar
mediante imdgenes dado que es un intangible.

Ademas, con el paso de los afios el famoso va perdiendo presencia quedando desplazado a una
posicién final o de cierre del anuncio y, en algunos casos, se utiliza ese mismo final o cierre
donde aparece el famoso para varios spots diferentes de la marca. Esto se podria deber como ya
se ha apuntado anteriormente, a que ya se ha conseguido que el publico asocie la imagen del
famoso a la marca y por lo tanto ya no sea necesario que éste aparezca en tanta proporcion.
Como se ha sefialado en el marco tedrico los famosos suelen recibir grandes cantidades de
dinero por participar en las campafias publicitarias, esto también seria un motivo por el cual la
presencia va disminuyendo ya que, cuanto menos tiempo aparezca, probablemente por menos
dinero se habra cerrado el acuerdo.
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7. Anexos

Anexo 1. Analisis spots Kia

Analisis 1: Spot Kia Sportage

- Datos identificativos del anuncio:

TIEMPO TOTAL
PRESENCIA RAFA NADAL

POSICION EN LA QUE

APARECE

ACCION QUE
DESARROLLA

RELACION CON LA
AUDIENCIA

IMAGEN FiSICA

MARCA PRODUCTO ANO DURACION |
| Kia Motors Sportage 2005 30”
- Presencia de Rafa Nadal:

Imagen 15” | 50% del tiempo total

Voz 9” 30% del tiempo total

Principio X

Medio X

Final X

Cierre X

Deporte-Tenis X

Otra X Conducir coche.

| X Cuando dice: “Nuevo Kia Sportage, llegardas a todo”. Habla en 2a
persona del singular dirigiéndose a la audiencia.

NO

Vestimenta X Camiseta Nike de color rojo sin mangas. Pantalones cortos (un poco por

deportiva encima de la rodilla) de color blanco. Calcetines blancos y zapatillas
deportivas. Pelo largo con una cinta deportiva blanca Nike.

Vestimenta no

deportiva

ANEXOS

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?

Atrevimiento

Esfuerzo Si
Combatividad Si
Vitalidad Si
Exito Si

¢APARECE COMO VOZ?

¢APARECE
COMO TEXTO?

NO - NO -
NO - NO -
NO - NO -
Si “Llegaras a todo” | NO -




ANEXOS

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

CALIDAD
DISFRUTE

ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD
ESTETICA
EXCELENCIA

INNOVACION
LIBERTAD
LIDERAZGO
MODERNIDAD

PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
PROFESIONALIDAD  VATALIDAD

SEDUCCION

SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 2: Spot Kia Motors
- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO . \\[o] DURACION |
| Kia Motors Cerato, Carnival, Picanto y Sorento 2005 40” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 13” | 32,5% del tiempo total

PRESENCIA RAFA NADAL VY3 0” | 0% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio X

Final X

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis X
DESARROLLA

Otra

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta X Camiseta Nike de color verde sin mangas. Pantalones pirata (un poco
deportiva por debajo de la rodilla) de color blanco. Calcetines blancos y
zapatillas deportivas. Pelo largo con una cinta deportiva blanca Nike.
También aparece con el torso desnudo.

Vestimenta no
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN? ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?

Potencia SI | “Tenia potencia, nosotros NO -
- L el Cerato”
Seguridad NO - Si | “Tenia seguridad, nosotros | NO -
la Carnival”
Agilidad Si Si | “Tenia agilidad, nosotros NO -
el Picanto”
Versatilidad | Si Si | “Tenia versatilidad, NO -

nosotros el Sorento”

Exito Si Si | “Hoy Nadal esta ya entre NO -

los grandes”

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO  ESPIRITUJOVENJUVENTUD INNOVAGIGN ~ PREMIUM r

CALIDAD ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD
DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




Analisis 3: Spot Kia Rio

| Kia Mot

MARCA

Datos identificativos del anuncio:

PRODUCTO
ors Rio

ANEXOS

ANO DURACION
2005 20” |

TIEMPO TOTAL
PRESENCIA RAFA NADAL RY/:Y] 0”

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE

ACCION QUE Deporte-Tenis
DESARROLLA

RELACION CON LA Si
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSI

Presencia de Rafa Nadal:

Imagen 6”

30% del tiempo total

0% del tiempo total

Medio X

Final X

Cierre

Otra X

Posar quieto.

CA Vestimenta
deportiva

Torso desnudo. Pantalones negros y mufiequeras blancas. Pelo largo
con una cinta deportiva blanca Nike.

Vestimenta no
deportiva

Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO ¢APARECE COMO VOz? ¢APARECE
IMAGEN? COMO TEXTO?
Juventud NO | - Si | “En Kia Motors buscabamos a alguien que llevara la NO -
juventud del Rio por todo el planeta”
Satisfaccion NO | - Si | “No nos defraudé. Hoy lo conducen en todo el mundo” NO -

¢éCudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO  ESPIRITUJOVEN-IUVENTUB  [NNOVACIGN ~ PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
CALIDAD ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD ~ VITALIDAD

DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




Analisis 4: Spot Kia Motors

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

| Kia Motors -

ANO DURACION
2006 20”

- Presencia de Rafa Nadal:

17” | 85% del tiempo total

TIEMPO TOTALPRESENCIA™ BT E)
RAFA NADAL Voz

0” 0% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

>

Final

Cierre

ACCION QUE DESARROLLA

Deporte-Tenis

Otra

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Camiseta Nike de color verde sin mangas. Pantalones pirata (un
poco por debajo de la rodilla) de color blanco. Calcetines blancos y
zapatillas deportivas. Pelo largo con una cinta deportiva blanca
Nike. También aparece con el torso desnudo.

Vestimenta no
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

Fuerza Si “Somos la fuerza” NO -
Pasion Si “Somos la pasién” NO -
Velocidad Si “Somos la velocidad” | NO -
Precision Si - Si “Somos la precisién” | NO -




Esfuerzo

Si

ANEXOS

S

NO

NO -

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO

CALIDAD
DISFRUTE

ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD
ESTETICA

EXCELENCIA

EXITO

INNOVACION
LIBERTAD
LIDERAZGO
MODERNIDAD

PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
PROFESIONALIDAD  VATALIDAD

SEDUCCION

SEGURIDAD




Analisis 5: Spot Kia Magentis

- Datos identificativos del anuncio:

ANEXOS

MARCA PRODUCTO ANO DURACION
| Kia Motors Magentis 2006 30” |
- Presencia de Rafa Nadal:
TIEMPO TOTAL PRESENCIA Imagen 10” 33,33% del tiempo total
RAFA NADAL Voz 0” 0% del tiempo total
POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio X
Final
Cierre
ACCION QUE DESARROLLA Deporte-Tenis
Otra X Iniciar carrera.

RELACION CON LA
AUDIENCIA

IMAGEN FiSICA

Sl

NO

Vestimenta
deportiva

Camiseta Nike predominantemente de color blanco sin
mangas. Pelo largo con una cinta deportiva blanca Nike.

Vestimenta no
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES

Competitividad

Esfuerzo

Velocidad

¢APARECE COMO IMAGEN?

¢APARECE COMO VOZ?

' ¢éAPARECE COMO TEXTO?

NO - NO -
NO - NO -
NO - NO -

- ¢Cuadles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO

ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD

CALIDAD ESTETICA
DISFRUTE EXCELENCIA
ESFUERZO EXITO

INNOVACION
LIBERTAD

PREMIUM

PROFESIONALIDAD

SEDUCCION

TECNOLOGICO-DIGITAL

VITALIDAD




ANEXOS

Analisis 6: Spot Kia Sorento

- Datos identificativos del anuncio:

ANO DURACION
2007 20" |

MARCA PRODUCTO

Sorento

| Kia Motors

- Presencia de Rafa Nadal:

Imagen 6” | 30% del tiempo total

PRESENCIA RAFA NADAL

Voz 0” | 0% del tiempo total

POSICION EN LA QUE
APARECE

Principio X
Medio X
Final X
Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis X
DESARROLLA Otra

RELACION CON LA s
AUDIENCIA NO

TIEMPO TOTAL

Camiseta Nike predominantemente de color blanco sin mangas.
Pantalones pirata (un poco por debajo de la rodilla) de color blanco.
Calcetines blancos y zapatillas deportivas. Pelo largo con una cinta
deportiva blanca Nike.

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva
Vestimenta no
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES

¢APARECE COMO IMAGEN? ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?

Potencia Sl * e Sl “Todo potencia 170 | SI “Todo potencia 170 cv
. caballos diesel” diésel”
’\
r
Esfuerzo Si NO - NO -
Vitalidad | Si ' NO - NO -
)
Y

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO

CALIDAD
DISFRUTE

ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD

ESTETICA

EXITO

INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
LIBERTAD PROFESIONALIDAD  VATALIDAD
LIDERAZGO SEDUCCION




Analisis 7: Spot Kia Sorento (Coreano)

MARCA
| Kia Motors

Datos identificativos del anuncio:

PRODUCTO
Sorento

ANO
2007

DURACION
20" |

TIEMPO TOTAL
PRESENCIA RAFA NADAL

POSICION EN LA QUE

APARECE

ACCION QUE

DESARROLLA

RELACION CON LA
AUDIENCIA

IMAGEN FiSI

VALORES

Presencia de Rafa Nadal:

ANEXOS

Imagen 11” | 55% del tiempo total
Voz 14” | 70% del tiempo total
Principio X
Medio X
Final X
Cierre
Deporte-Tenis
Otra X Hablar a cdmara.
Sl Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.
NO
CA Vestimenta X Camiseta Nike predominantemente de color blanco sin mangas. Pelo
deportiva largo con una cinta deportiva blanca Nike.
Vestimenta no
deportiva

Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

¢APARECE COMO

IMAGEN?

¢APARECE COMO VOZ?

' ¢APARECE COMO TEXTO?

Valentia NO - NO Si “Para mi un obstdculo no es un rival
duro”
Atrevimiento NO - Si “éPasamos a|si “...grabar este anuncio en 10 idiomas
sueco, o qué?” gue no conozco”

¢éCudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO  ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD
CALIDAD ESTETICA

DISFRUTE EXCELENCIA

ESFUERZO EXITO

INNOVACION PREMIUM

LIBERTAD PROFESIONALIDAD VITALIDAD
LIDERAZGO SEDUCCION

MODERNIDAD SEGURIDAD

TECNOLOGICO-DIGITAL




ANEXOS

Analisis 8: Spot Kia Pro Cee’d

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO :\\[o) DURACION
| Kia Motors Pro Cee’d 2008 30” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 23" | 76,67% del tiempo total
PRESENCIA RAFA NADAL R/ 23” | 76,67% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio X
APARECE Medio X
Final

Cierre
ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA

Otra X Hablar a camara.

RELACION CON LA Sl X Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta X Camiseta Nike predominantemente de color blanco sin mangas. Pelo
deportiva largo con una cinta deportiva blanca Nike.

Vestimenta no
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO

IMAGEN?

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?

Modernidad “el lanzamiento del nuevo Kia Pro
Cee’d”
Precio NO | - Si | “acompafiado de su precio desde | Si

13.415€” URIDE

13.415¢

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO ~ ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
CALIDAD ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD ~ VITALIDAD

DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




Analisis 9: Spot Kia gama Cee’d

Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO
| Kia Motors Gama Cee’d

ANEXOS

ANO DURACION
2009 30” |

TIEMPO TOTAL Imagen 117
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y] 0”

POSICION EN LA QUE Principio X
APARECE

ACCION QUE
DESARROLLA Otra X

RELACION CON LA ]
AUDIENCIA

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva
Vestimenta no X
deportiva

Presencia de Rafa Nadal:

36,67% del tiempo total

0% del tiempo total

Medio X
Final
Cierre

Deporte-Tenis

Hablar a camara.

NO X

Polo marrén, pantalones vaqueros y deportivas blancas. Pelo largo y
suelto, aunque un poco mas corto que de los afios 2005 a 2008.

Valores principales ligados a Rafa Nad

al (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO  ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE
IMAGEN? COMO TEXTO?
Garantia NO - Si “Serd la maxima garantia” NO -
Calidad NO - “Cuando Nadal era el 49 de mundo, Kia | NO -
Técnica NO - Si aposto por la calidad, la técnica y el esfuerzo, | NO -
Esfuerzo NO - no por un numero” NO -
Exito NO - Si | “Gan¢” NO -

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?
ATREVIMIENTG  ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
CALIDAD ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD  VITALIDAD
DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION
ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 10: Spot Kia Cee’d
- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO ANO DURACION
| Kia Motors Cee’d 2010 20" |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 4” | 20% del tiempo total

PRESENCIA RAFA NADAL RV/:¥3 4” | 20% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio X
APARECE Medio X
Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis X
DESARROLLA Otra

RELACION CON LA ]
AUDIENCIA NO

X
IMAGEN FiSICA Vestimenta X | Camiseta Nike de manga corta azul. Pantalones de color blanco (corte a
deportiva la altura inferior de la rodilla). Mismo largo de pelo que en el anterior
con cinta deportiva de color amarillo a juego con las mufiequeras.
Vestimenta no
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ‘ ¢APARECE COMO IMAGEN?  ¢APARECE COMO VOzZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Empatia NO si | “Como yo” NO

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocidn aparecen?

ATREVIMIENTO ~ ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
CALIDAD ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD  VITALIDAD

DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




Analisis 11: Spot Kia Cee’d
- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

Cee’d

| Kia Motors

ANEXOS

DURACION
20" |

:\\[o)
2010

- Presencia de Rafa Nadal:

40% del tiempo total

50% del tiempo total

Conducir coche.

Varios conjuntos de ropa deportiva (trozos de video de cuando era
mas joven).

TIEMPO TOTAL Imagen 8”
PRESENCIA RAFA NADAL V9 10”
POSICION EN LA QUE Principio X
APARECE Medio
Final
Cierre
ACCION QUE Deporte-Tenis
DESARROLLA Otra X
RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO X
IMAGEN FiSICA Vestimenta X
deportiva
Vestimenta no X
deportiva

Polo marrén y pelo largo suelto.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

‘ VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN? ‘ ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Superacion NO - Si “llegar en estos 7 NO -
afios a donde he
llegado”
Exito Si NO - NO -
Alegria NO NO - NO -

- ¢Cuadles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD

CALIDAD ESTETICA
DISFRUTE EXCELENCIA
ESFUERZO EXITO

INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
LIBERTAD PROFESIONALIDAD  VITALIDAD

LIDERAZGO SEDUCCION

MODERNIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 12: Spot Kia Cee’d
- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO ANO DURACION
| Kia Motors Cee’d 2011 20" |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 8” 40% del tiempo total

PRESENCIA RAFA NADAL RV/:¥3 13” | 65% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio X
APARECE Medio X

Final
Cierre X

ACCION QUE Deporte-Tenis
DESARROLLA Otra X Hablar a cdmara y conducir.

RELACION CON LA Sl X Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva
Vestimenta no X Jersey gris por encima de una camisa blanca y tejanos grisaceos. Pelo
deportiva mas corto que en 2010.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO | ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE

IMAGEN? COMO TEXTO?

Humildad NO | - Si | “(...) El dia que cambié Mallorca por Miami... Ese dia, | NO | -
cambiaré de coche. Mientras tanto, seguiré siendo
Rafa y este sera mi coche.

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO ~ ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
CALIDAD ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD ~ VITALIDAD

DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 13: Spot Kia Sportage y Sorento

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO :\\[o} DURACION
| Kia Motors Sportage y Sorento 2012 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

‘ TIEMPO TOTAL Imagen 3” | 15% del tiempo total

PRESENCIA RAFA NADAL RY/} 2” | 10% del tiempo total

Principio
Medio
Final
Cierre X
Deporte-Tenis

Otra X | Hablar a cdmara y firmar en la pantalla.

RELACION CON LA Sl X | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta

deportiva

Vestimenta no X | Jersey de cuello alto gris.
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?  ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Calidad NO - Si | “Calidad” NO -
Garantia NO - Si | “Con 7 afios de |Si

garantia”

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
LIBERTAD PROFESIONALIDAD VITALIDAD
DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 14: Spot Kia Rio

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO . \\[o] DURACION |
| Kia Motors Rio 2012 20" |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 3” | 15% del tiempo total

PRESENCIA RAFA NADAL RY/:¥3 2” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio
Final
Cierre X
ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra X | Hablar a cdamara y firmar en la pantalla.

RELACION CON LA Sl X | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no X | Jersey de cuello alto gris.
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

‘ VALORES ‘ ¢APARECE COMO IMAGEN? ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Calidad NO - Si | “Calidad” NO -
Garantia NO - Si | “Con 7 afios de |Si

garantia”

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD VITALIDAD
DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 15: Spot Kia Sportage
- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO ANO DURACION
| Kia Motors Sportage 2012 30” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 8” | 26,67% del tiempo total
PRESENCIA RAFA NADAL | V(¥ 0” | 0% del tiempo total
POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio
Final X
Cierre X
ACCION QUE Deporte-Tenis
DESARROLLA Otra X | Buscar coche en el parking.
RELACION CON LA sI
AUDIENCIA NO X
IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva
Vestimenta no X | Sudadera con cremallera y tejanos.
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN? ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Asombro i

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD VITALIDAD
DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 16: Spot Kia Cee’d
- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO ANO DURACION
| Kia Motors Cee’d 2013 20" |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 2” | 10% del tiempo total

PRESENCIA RAFA NADAL RV/:¥3 3” | 15% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio

Final X
Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis
DESARROLLA Otra X | Hablar a cdmara y firmar en la pantalla.

RELACION CON LA Sl X | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva
Vestimenta no X | camiseta granate y sudadera azul con la cremallera abierta.
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

‘ VALORES ‘ ¢APARECE COMO IMAGEN? ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Calidad NO - Si | “Calidad” NO -
Garantia NO - Si | “Con 7 afios de |Si

garantia”

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocidn aparecen?

ATREVIMIENTO  ESPIRITUJOVENJUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
CALIDAD ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD  VITALIDAD

DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 17: Spot Kia gama Cee’d
- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO :\\[o) DURACION
| Kia Motors Gama Cee’d 2013 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 2” | 10% del tiempo total

PRESENCIA RAFA NADAL VY 3” | 15% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio

Final X
Cierre
ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA

Otra X | Hablar a cdmara y firmar en la pantalla.

RELACION CON LA Sl X | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no X | Camiseta granate y sudadera azul con la cremallera abierta.
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

‘ VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN? ‘ ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Calidad NO - Si | “calidad” NO -
Garantia NO - Si | “Con 7 afios de garantia” | SI

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTG  ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
CALIDAD ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD  VITALIDAD
DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 18: Spot Kia Carens

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO ANO DURACION
| Kia Motors Carens 2013 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 2” | 10% del tiempo total
PRESENCIA RAFA NADAL RV:Yi 3” | 15% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio

Final X
Cierre
ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra X | Hablar a cdamara y firmar en la pantalla.

RELACION CON LA Sl X | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no X | Camiseta granate y sudadera azul con la cremallera abierta.
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN? ‘ ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Calidad NO - Si | “calidad” NO -
Garantia NO - Si | “Con 7 afios de garantia” | SI

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO ~ ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD

DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




Analisis 19: Spot Kia Motors

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA
| Kia Motors

PRODUCTO
Plan pive

ANEXOS

ANO DURACION
2014 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL
PRESENCIA RAFA NADAL RV/Yi 3”

POSICION EN LA QUE

APARECE

ACCION QUE

DESARROLLA

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA

Imagen 2”

10% del tiempo total

15% del tiempo total

Principio
Medio
Final X
Cierre
Deporte-Tenis

Otra

Hablar a camara y firmar en la pantalla.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

Vestimenta
deportiva

Vestimenta no X
deportiva

Camisa blanca y un jersey lila por encima. Pelo ligeramente peinado
hacia atras.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ‘ ¢APARECE COMO IMAGEN?  ¢APARECE COMO VOZzZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Calidad NO - Si “Calidad” NO -
Garantia NO - Si “Con 7 afios de|Si

garantia”

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO

DISFRUTE
ESFUERZO

ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD
ESTETICA

EXCELENCIA

EXITO

INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
LIBERTAD PROFESIONALIDAD VITALIDAD

LIDERAZGO SEDUCCION

MODERNIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 20: Spot Kia Sportage
- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO :\\[o) DURACION
| Kia Motors Sportage 2014 20" |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 2” | 10% del tiempo total
PRESENCIA RAFA NADAL R/ 2” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio

Final X
Cierre
ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra Hablar a camara y firmar en la pantalla.

X
RELACION CON LA Sl X | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no X | Camisa blanca y un jersey lila por encima. Pelo ligeramente peinado
deportiva hacia atras.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

‘ VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN? ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Calidad NO - S | “calidad” NO -
Garantia NO - Si | “Con 7 afios de garantia” | Si

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de la automocién aparecen?

ATREVIMIENTO ~ ESPIRITU JOVEN-JUVENTUD  INNOVACION PREMIUM TECNOLOGICO-DIGITAL
ESTETICA LIBERTAD PROFESIONALIDAD ~ VITALIDAD

DISFRUTE EXCELENCIA LIDERAZGO SEDUCCION

ESFUERZO EXITO MODERNIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Anexo 2. Analisis spots Mapfre

Analisis 21: Spot Mapfre

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO ANO DURACION |
| Mapfre familiar Patrocinios y eventos deportivos 2009 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 9” | 45% del tiempo total

PRESENCIA RAFA NADAL | V(.Y 4” | 20% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio X
Final X
Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra X | Arreglarse para jugar al tenis y hablar a camara.

RELACION CON LA | X | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta X | Sudadera y camiseta de manga corta de color rojo. Pelo largo con cinta
deportiva deportiva blanca Nike y mufiequeras a juego.

Vestimenta no
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO  ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE
IMAGEN? COMO TEXTO?

Admiracion NO - Si “Si piensas en alguien admirado en todo el | NO -
mundo”

Entrega NO - Si “por su entrega” NO -

Competitividad NO - Si “y competitividad” NO -

Exito NO - Si “alguien ejemplar que cree que el trabajo bien | NO -
hecho es la base del éxito”

Exclusividad NO | - Si “Porque Mapfre no hay mas que una” NO -

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
COMPROMISO FIDELIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 22: Spot Mapfre seguros automovil

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

ANO DURACION

| Mapfre familiar Seguros automovil 2009 10” |

- Presencia de Rafa Nadal:

5” | 50% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

7" | 70% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Ver pinchazo rueda y hablar a cdmara.

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA

Con los que dice en su voz en off y cuando habla directamente a
camara.

NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no
deportiva

X | Polo de manga larga rojo y pantalones tejanos. Pelo largo suelto.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO | ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO
IMAGEN? TEXTO?

Bienestar NO | - Si “Te cuidan como una madre” NO -

Precio NO | - Si “Y al mejor precio” NO -

Exclusividad NO | - Si “Porque Mapfre no hay mds que una” NO -

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA

COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




Analisis 23: Spot Mapfre seguros automovil

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA
| Mapfre familiar

PRODUCTO
Seguros automovil

DURACION
20" |

:\\[o)
2009

- Presencia de Rafa Nadal:

ANEXOS

TIEMPO TOTAL Imagen 10” | 50% del tiempo total
PRESENCIA RAFA NADAL QY93 7” | 35% del tiempo total
POSICION EN LA QUE Principio X
APARECE Medio X
Final
Cierre
ACCION QUE Deporte-Tenis
DESARROLLA Otra Hablar con un hombre y hablar a cdmara.
RELACION CON LA Sl Con los que dice en su voz en off y cuando habla directamente a
AUDIENCIA camara.
NO
IMAGEN FiSICA Vestimenta X | Sudadera y camiseta de manga corta de color rojo. Pantalén corto

deportiva

Nike.

blanco (a la altura de la rodilla). Pelo largo con cinta deportiva blanca

Vestimenta no
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE
IMAGEN?

Juventud Sl

Exclusividad NO | -

comMmo

¢APARECE COMO VOZ?

“En Mapfre no van de jovenes, piensan
en nosotros”

¢APARECE
COMO TEXTO?

Si

“Porque Mapfre no hay mds que una”

NO -

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR
COMPROMISO

CONFIANZA
FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD
SEGURIDAD

TRADICIONAL




ANEXOS

Analisis 24: Spot Mapfre seguros salud

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

ANO DURACION

| Mapfre familiar Seguros de salud 2009 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

2” | 10% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

2” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Hablar a camara.

RELACION CON LA Sl

X | X[ X|X

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

X | Camiseta de manga corta roja. Pelo largo suelto y cinta deportiva
blanca Nike.

Vestimenta no
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO | ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE como
IMAGEN? TEXTO?

Exclusividad NO | - Si

“Porque Mapfre no hay mds que una” NO -

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA
COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 25: Spot Mapfre seguros de vida y jubilaciéon

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

| Mapfre vida Seguros de vida y jubilacién

ANO DURACION
2010 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

3” | 15% del tiempo total
3” | 15% del tiempo total
Final
Cierre X
Hablar a cdmara
Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.
X | Sudadera roja y pelo largo suelto.

Vestimenta no
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?

Fidelidad NO -

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?

Sl “Siempre con Mapfre” NO -

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




Analisis 26: Spot Mapfre

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO
| Mapfre familiar Patrocinios y eventos deportivos 2010 20” |

ANEXOS

ARNO DURACION |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y]

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta

deportiva

14” | 70% del tiempo total
2” 10% del tiempo total
X
Final X
Cierre X
X
Otra X Preparase para jugar y hablar a camara.
X Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.
X Camiseta de manga corta de color rojo. Pantalén corto blanco (a la
deportiva altura de la rodilla). Pelo largo con cinta deportiva blanca Nike.
Vestimenta no X Camisa blanca con los ultimos botones desabrochados y las mangas

un poco arremangadas.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?

Esfuerzo
Fuerza Si
Potencia Si

¢APARECE ¢APARECE
CcoMo voz? COMO TEXTO?

NO - NO -
NO - NO -

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA
COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 27: Spot Mapfre seguros automovil

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO :\\[o} DURACION
| Mapfre familiar Seguros automovil 2010 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 2” | 10% del tiempo total
PRESENCIA RAFA NADAL QY73 2” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio

Final

Cierre X
ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra X | Hablar a cdmara

RELACION CON LA Sl X | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no X | Camisa blanca con los ultimos botones desabrochados y las mangas un
deportiva poco arremangadas.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ‘ ¢APARECE COMO IMAGEN? | ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
COMPROMISO FIDELIDAD SEGURIDAD




Analisis 28: Spot Mapfre imagen aseguradoras

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA
| Mapfre familiar

PRODUCTO

Imagen aseguradoras

DURACION
45” |

:\\[o)
2011

- Presencia de Rafa Nadal:

ANEXOS

TIEMPO TOTAL Imagen 8” | 17,78% del tiempo total
PRESENCIA RAFA NADAL QYY) 5” | 11,11% del tiempo total
POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio
Final X
Cierre X
ACCION QUE Deporte-Tenis
DESARROLLA Otra Ir de invitado a una clase de nifios pequefos y hablar a camara.
RELACION CON LA Sl Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.
AUDIENCIA NO
IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva
Vestimenta no X | Camisa blanca con los ultimos botones desabrochados y jersey marrén

deportiva

y negro por encima. Pantalones tejanos. Pelo largo suelto.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?

Cercania

Servicio NO -

¢APARECE COMO VOZ?

¢APARECE
COMO TEXTO?

Si

“Personas que cuidan de personas”

NO -

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR
COMPROMISO

CONFIANZA
FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD
SEGURIDAD

TRADICIONAL




ANEXOS

Analisis 29: Spot Mapfre programa te cuidamos

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO :\\[o) DURACION
| Mapfre familiar Programa te cuidamos 2011 30” |

- Presencia de Rafa Nadal:

3” | 10% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

3” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Hablar a camara.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no
deportiva

X | Camisa blanca con los ultimos botones desabrochados y jersey marrén
por encima. Pelo largo suelto.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES | ¢APARECE COMO IMAGEN?

Servicio NO -

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Si | “Personas que cuidan de | NO -
personas”’

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA
COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 30: Spot Mapfre seguros automovil

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

ANO DURACION

| Mapfre familiar Seguros automovil 2011 30” |

- Presencia de Rafa Nadal:

3” | 10% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

3” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Hablar a camara.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no
deportiva

X | Camisa blanca con los ultimos botones desabrochados y jersey marrén
por encima. Pelo largo suelto.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?
Servicio NO -

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Si | “Personas que cuidan de | NO -
personas”’

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA
COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 31: Spot Mapfre seguros automovil

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

ANO DURACION

| Mapfre familiar Seguros automovil 2011 30” |

- Presencia de Rafa Nadal:

3” | 10% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

3” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Hablar a camara.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no
deportiva

X | Camisa blanca con los ultimos botones desabrochados y jersey marrén
por encima. Pelo largo suelto.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?

Servicio NO -

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Si | “Personas que cuidan de | NO -
personas”’

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA
COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 32: Spot Mapfre seguros de vida y pensiones

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

ANO DURACION

| Mapfre vida Seguros de vida y pensiones 2011 30” |

- Presencia de Rafa Nadal:

3” | 10% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

3” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Hablar a camara.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no
deportiva

X | Camisa blanca con los ultimos botones desabrochados y jersey marrén
por encima. Pelo largo suelto.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?

Servicio NO -

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Si | “Personas que cuidan de | NO -
personas”

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA
COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL




ANEXOS

Analisis 33: Spot Mapfre seguros automovil

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

ANO DURACION

| Mapfre familiar Seguros automovil 2012 30” |

- Presencia de Rafa Nadal:

3” | 10% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

3” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Hablar a camara.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no
deportiva

X | Camisa blanca con el dltimo botdn sin abrochar y americana azul
marino. Pelo largo peinado hacia atras.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?
Servicio NO -

Si | “Personas que cuidan de | NO -
personas”’

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA

COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 34: Spot Mapfre seguros automovil

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO :\\[o) DURACION
| Mapfre familiar Seguros automovil 2012 30” |

- Presencia de Rafa Nadal:

3” | 10% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

3” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Hablar a camara.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no
deportiva

X | Camisa blanca con el dltimo botdn sin abrochar y americana azul
marino. Pelo largo peinado hacia atras.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?
Servicio NO -

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Si | “Personas que cuidan de | NO -
personas”’

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA
FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 35: Spot Mapfre seguros automovil

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO :\\[o) DURACION
| Mapfre familiar Seguros automovil 2012 30” |

- Presencia de Rafa Nadal:

3” | 10% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

3” | 10% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Hablar a camara.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no
deportiva

X | Camisa blanca con el dltimo botdn sin abrochar y americana azul
marino. Pelo largo peinado hacia atras.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?
Servicio NO -

Si | “Personas que cuidan de | NO -
personas”’

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA

COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 36: Spot Mapfre seguros hogar

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

ANO DURACION

| Mapfre familiar Seguro de hogar 2012 30” |

- Presencia de Rafa Nadal:

3” | 15% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

3” | 15% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Hablar a camara.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no
deportiva

X | Camisa blanca con el dltimo botdn sin abrochar y americana azul
marino. Pelo largo peinado hacia atras.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES  ¢APARECE COMO IMAGEN?

Servicio NO -

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Si | “Personas que cuidan de personas” NO -

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA

COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 37: Spot Mapfre seguros automovil

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO
| Mapfre familiar Seguros de automoviles

ANO DURACION
2013 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen

PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y]

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA

RELACION CON LA Sl

AUDIENCIA

IMAGEN FiSICA Vestimenta

3” | 15% del tiempo total

3” | 15% del tiempo total
Final
Cierre X
Otra Hablar a cdmara.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

NO
deportiva
Vestimenta no X | Camisa blanca con el dltimo botdn sin abrochar y americana azul
deportiva marino. Pelo largo peinado hacia atras.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?

Servicio NO -

Si | “Personas que cuidan de | NO -
personas”

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA

COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 38: Spot Mapfre seguros hogar

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO

ANO DURACION

| Mapfre familiar Seguros de hogar 2013 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

3” | 15% del tiempo total

TIEMPO TOTAL Imagen
PRESENCIA RAFA NADAL RY/Y:

3” | 15% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio

APARECE Medio

Final

Cierre

ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra

Hablar a camara

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

RELACION CON LA Sl
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no
deportiva

X | Camisa blanca con el ultimo botdn sin abrochar y americana azul
marino. Pelo largo peinado hacia atras.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN?
Servicio NO -

¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?
Si | “Personas que cuidan de | NO -
personas”’

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA
COMPROMISO

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 39: Spot Mapfre imagen aseguradoras

Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO
| Mapfre familiar Imagen aseguradoras

ANO DURACION
2014 45" |

TIEMPO TOTAL Imagen 8”
PRESENCIA RAFA NADAL KV 4"
POSICION EN LA QUE Principio
APARECE

ACCION QUE Deporte-Tenis
DESARROLLA Otra

RELACION CON LA Sl
NO

AUDIENCIA

Presencia de Rafa Nadal:

17,78% del tiempo total

8,89% del tiempo total

Medio

Final X

Cierre X

Nadar y hablar a cdmara.

Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.

IMAGEN FiSICA Vestimenta X

VALORES
Esfuerzo

deportiva

Neopreno gris y rojo. Pelo largo suelto.

Vestimenta no X
deportiva

Camisa negra, pantalones tejanos y cinturén negro. Pelo largo suelto.

Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

¢APARECE COMO IMAGEN? ‘ ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?

S| y NO

Confianza

NO

“La aseguradora global
de confianza”

¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA
COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 40: Spot Mapfre seguros automovil

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO :\\[o} DURACION
| Mapfre familiar Seguros de automdviles 2014 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 2” \ 10% del tiempo total
PRESENCIA RAFA NADAL V.13 3” | 15% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio

Final

Cierre X
ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra Hablar a cdmara

X
RELACION CON LA Sl X | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no X | Camisa negra, pantalones tejanos y cinturén negro. Pelo largo suelto.
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

TEXTO?

TEE

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN? ‘ ¢APARECE COMO VOZ?

Confianza “La aseguradora global
de confianza”

¢APARECE COMO
o ——————

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA IPROFESIONALIDABY  TRADICIONAL

COMPROMISO FIDELIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 41: Spot Mapfre seguros salud

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO :\\[o) DURACION
| Mapfre familiar Seguros de salud 2014 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

TIEMPO TOTAL Imagen 2” | 10% del tiempo total
PRESENCIA RAFA NADAL QY73 3” | 15% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio

Final

Cierre X
ACCION QUE Deporte-Tenis

DESARROLLA Otra Hablar a cdmara.

X
RELACION CON LA Sl X | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.
AUDIENCIA NO

IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva

Vestimenta no X | Camisa negra, pantalones tejanos y cinturén negro. Pelo largo suelto.
deportiva

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN? ‘ ¢APARECE COMO VOZ?

Confianza “La aseguradora global
de confianza”

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA PROFESIONALIDAD  TRADICIONAL

COMPROMISO FIDELIDAD SEGURIDAD




ANEXOS

Analisis 42: Spot Mapfre planes de pensiones

- Datos identificativos del anuncio:

MARCA PRODUCTO
| Mapfre vida Planes de pensiones

ANO DURACION
2014 20” |

- Presencia de Rafa Nadal:

2 ”

10% del tiempo total

TIEMPO TOTAL PRESENCIA Imagen
RAFA NADAL Voz

15% del tiempo total

POSICION EN LA QUE Principio
APARECE Medio
Final
Cierre X
ACCION QUE DESARROLLA Deporte-Tenis
Otra Hablar a cdmara
RELACION CON LA | Habla directamente a cdmara dirigiéndose a la audiencia.
AUDIENCIA NO
IMAGEN FiSICA Vestimenta
deportiva
Vestimenta no X | Camisa negra, pantalones tejanos y cinturén negro. Pelo largo
deportiva suelto.

- Valores principales ligados a Rafa Nadal (maximo 5)

VALORES ¢APARECE COMO IMAGEN? ‘ ¢APARECE COMO VOZ? ¢APARECE COMO TEXTO?

“La aseguradora global | SI | | Las
de confianza”

Confianza

- ¢Cudles de los siguientes valores asociados al sector de los seguros aparecen?

BIENESTAR CONFIANZA

COMPROMISO FIDELIDAD

PROFESIONALIDAD TRADICIONAL
SEGURIDAD




Anexo 3. Fichas spots Kia

Ficha 1: Spot Kia Sportage 30” (2005)

ANEXOS

Voz en off Rafa Nadal:
PARA LLEGAR DONDE QUIERO
LLEGAR




Voz en off Rafa Nadal:
SOLO HAY UN CAMINO

Voz en off Rafa Nadal:
LLEGAR ATODO

2 CIE 2.0 DIk SEL CRDe

Voz en off Rafa Nadal:
NUEVO KIA SPORTAGE

Voz en off Rafa Nadal:
LLEGARAS A TODO

ANEXOS




Ficha 2: Spot Kia Motors 40” (2005)

Voz en off:
EN EL ANO 2002

Voz en off:
EN KIA MOTORS

ANEXOS

Voz en off:
RECORREMOS EL PLANETA BUSCANDO

Voz en off:
UNA PERSONA QUE NOS REPRESENTE

Voz en off:
Y AEL

Voz en off:
LE DESCARTAMOS A EL

Voz en off:
Y AEL

Voz en off:
YAEL

Voz en off:
HASTA QUE LE ENCONTRAMOS, A EL

Voz en off:
TENIA POTENCIA

Voz en off:
NOSOTROS EL CERATO

Voz en off:
TENIA SEGURIDAD




Voz en off: Voz en off:
NOSOTROS LA CARNIVAL TENIA UTILIDAD

ANEXOS

Voz en off:
NOSOTROS EL PICANTO

Voz en off: Voz en off:
TENIA VERSATILIDAD NOSOTROS EL SORENTO

Voz en off: Voz en off:
ESTA YA ENTRE LOS GRANDES EXACTAMENTE EL LUGAR

—
-

Voz en off:
HOY NADAL

Voz en off:
DONDE NOSOTROS QUEREMOS ESTAR




Ficha 3: Spot Kia Rio 20” (2005)

b A TORY

S

Voz en off:
A ALGUIEN QUE LLEVARA

Voz en off:
NO NOS DEFRAUDO

Voz en off:
EN KIA MOTORS

Voz en off:
LA JUVENTUD DEL RIO

ANEXOS

Voz en off:
BUSCABAMOS

Voz en off:
POR TODO EL PLANETA

Voz en off:
HOY




Voz en off:
LO CONDUCEN

Voz en off:
JUVENTUD DESDE SOLO 9.340€

Voz en off:
EN TODO EL MUNDO

ANEXOS

Voz en off:
KIA RIO




Ficha 4: Spot Kia Motors 20” (2006)

ANEXOS

Voz en off:
SOMOS LA FUERZA

Voz en off:
SOMOS LA PASION

Voz en off:
SOMOS LA PRECISION

espiritu ganador.

Voz en off:
SOMOS LA VELOCIDAD

Voz en off:
SOMOS LO QUE HACEMOS




Ficha 5: Spot Kia Magentis 30” (2006)

ANEXOS




ANEXOS

i e gengy, o
segun NHTSA

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
PERSONALIDAD SEGURIDAD Y UN CORAZON DIESEL

Garnadonas 17 .935¢ Nu K
' cve Kia MAGENTIS
Empiritu gansdox

I“ h:' g

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
DE 140 CABALLOS DESCUBRE DE LO QUE ES CAPAZ UN ESPIRITU GANADOR.
NUEVO KIA MAGENTIS




Ficha 6: Spot Kia Sorento 20” (2007)

Voz en off:
DIESEL

ToooPOTENCIA: 1 oy desd

Voz en off:
TODO POTENCIA

RIAD: ABS ESPEBD y 6 avbags

/A RO, MO (N ¥

Voz en off:
TODO SEGURIDAD: ABS, ESP

&

ANEXOS

T Pt ks IS S S B8 CHUIT. (1820

TODO POTENGIA 170cv ey
U e OB SRR L9 U -EN

Voz en off:
170 CABALLOS

3,
- ITERMAIG IMNEAI0 . Y AT crernocsen sl e don) e m CO® S |

Voz en off:
EBD Y 6 AIRBAGS




0 Por 29.728 ¢

L7 ORI ST BN £ AN YSpRCHA T T T

Voz en off:
Y TODO POR 29.728 EUROS

Voz en off:
DE KIA

ANEXOS

s La Perrecoion: Nuevo Sogayro ne K

- o

Voz en off:
LA PERFECCION: NUEVO SORENTO




Ficha 7: Spot Kia Sorento (coreano) 20” (2007)

igival duro.

Para miiun obstaculd no es un rival duro.

ANEXOS

Un obstaculo no €S ser mag polente cada dia.

Voz on Rafa Nadal:
CHANGO MUREN JINDEM, TANGEM
SAMDE DO

Ni tampoco enfrentarme a nuevos ratos.

Voz on Rafa Nadal:
NEIL SERON

Subtitulos: Ni tampoco enfrentarme a
nuevos retos.

0
7

iy
g7 sie anuncio en

milD. iino conozco.

Voz on Rafa Nadal:
YOUNQUE ONORO CHICOYA JANAM
GOSHIDA

Subtitulos: ...grabar este anuncio en 10
idiomas que no conozco

Subtitulos: Para mi un obstaculo no es
un rival duro.

Ni tampoco enfrentarme a nuevos retos.

Voz on Rafa Nadal:
DOYONEN JAREM GOTO ANIDA

Voz en off:
KIA SORENTO

Voz on Rafa Nadal:
NAREN CANAGUE, JAREM GOTO

Subtitulos: Un obstaculo no es ser mas
potente cada dia.

Para mi un obstaculo es,
por ser laimagen de Kia, ...

Voz on Rafa Nadal:
CHANGUE MURE ICUANGO

Subtitulos: Para mi un obstaculo es, por
ser la imagen de Kia,...

Voz en off:
PORQUE TODOS LOS DIiAS HAY UN
NUEVO OBSTACULO QUE SUPERAR




78 o|¢iel AgjEio{oI17H 22

Voz on Rafa Nadal:
¢PASAMOS A SUECO O QUE?

ANEXOS




ANEXOS

Ficha 8: Spot Kia Pro Cee’d 30” (2008)

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
RESULTA QUE KIA TENIA QUE EL LANZAMIENTO DEL NUEVO KIAPRO  DEPORTIVO QUE HABIA QUE MOSTRAR
ANUNCIAR CEE’D, UN GRAN COCHE ACOMPANADO

13.415<

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
DE SU PRECIO DESDE 13.415€ POR CIERTO, MUY INTERESANTE Y RESULTA QUE TAMBIEN TENIA UN
ANUNCIO MiO

i
LasbaTi
(S ]

Nusvo KIA oo ceettt

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
HABLANDO EN COREANO QUE DIO ASI QUE AQUI ESTAMOS LOS DOS, NUEVO KIA PRO CEE'D
GRANDES RESULTADOS ESTE PEDAZO PEPINO Y YO

The Dower ta Surprise

D

Voz en off:
PRO DIVERSION, PRO ADRENALINA, PRO
EXCITACION




ANEXOS

Ficha 9: Spot Kia Gama Cee’d 30” (2009)

Voz en off 1: Voz en off 2:
A ESTE NADIE LE CONOCE LLEGARAN A CONOCERLE

Voz en off 1: Voz en off 2: Voz en off 1:
SERA UNO MAS SERA EL MEJOR NO ES UNA GRANTIA

Voz en off 2: Voz en off 3: Voz en off 3:
SERA LA MAXIMA GARANTIA, CUANDO NADAL ERA EL 49 DEL MUNDO
APOYEMOSLE




ANEXOS

Voz en off 3: Voz en off 3: Voz en off 3:
KIA APOSTO POR LA CALIDAD, LA NO POR UN NUMERO GANO
TECNICA Y POR EL ESFUERZO

Voz en off 3: Voz en off 3: Voz en off 3:
GAMA KIA CEE'D TODA UNA GARANTIA DESDE 10.265€




Ficha 10: Spot Kia Cee’d 20” (2010)

Voz en off: Voz en off Rafa Nadal:
KIA PRESENTA EL NUEVO CEE’'D COMO YO
FABRICADO EN EUROPA

Voz en off Rafa Nadal: Voz en off:
COMO YO Y CON LA CONFIANZA QUE DAN 7
ANOS DE GARANTIA DE FABRICA

~
N .

ANOS
:I' KIA
GARANTIA

Nuevo Kia cee'd ——

—

Voz en off: Voz en off:
NUEVO KIA CEE’D, SOLO KIA TE DA 7 ANOS

DESDE 9.900€

ANEXOS

Voz en off:

RENOVADO POR DENTRO Y POR FUERA

Voz en off Rafa Nadal:
ESO NI YO, NI NADIE

LY

KIA MOTORS

The Power to Surprise

Voz en off:
DE GARANTIA DE FABRICA EN TODOS
SUS MODELOS




Ficha 11: Spot Kia Cee’d 20” (2010)

Voz en off Rafa Nadal:
HACE 7 ANOS

Voz en off Rafa Nadal:
CON LLEGAR EN ESTOS 7 ANOS

Voz en off Rafa Nadal:
HAY QUE HACERLO MEJOR QUE LOS
DEMAS

Nuevo Kia cee'd die
12.50
-

=
Ll

Voz en off:
CON AIRE ACONDICIONADO POR
12.500€

Voz en off Rafa Nadal:

ERAEL 700 Y PICO DEL MUNDO

Voz en off Rafa Nadal:
A DONDE HE LLEGADO

Voz en off:
EN KIA TAMBIEN LO CREEMOS

Voz en off:
Y 7 ANOS DE GARANTIA

ANEXOS

Voz en off Rafa Nadal:
NUNCA SONE

Voz en off Rafa Nadal:

PERO PARA GANAR NO HAY QUE SONAR

Voz en off:
POR ESO SOLO KIA TE OFRECE EL NUEVO
CEE’D DIESEL




Ficha 12: Spot Kia Cee’d 20” (2011)

Voz en off Rafa Nadal:
EL DIA QUE DEJE

Voz en off Rafa Nadal:
DE ECHAR PACHANGAS

ANEXOS

Voz en on Rafa Nadal:
CON MIS AMIGOS DE SIEMPRE

Voz en off Rafa Nadal:
EL DiA QUE CONFIE MAS EN

Voz en on Rafa Nadal:
SUPERSTICIONES QUE EN MI JUEGO

Voz en off Rafa Nadal:
EL DiA QUE CAMBIE MALLORCA

Voz en off Rafa Nadal:
POR MIAMI

Voz en off Rafa Nadal:
ESE DiA, CAMBIARE DE COCHE

0 KlA CEE'D
= 10.400€

'-h'-,- -y l -

Voz en off Rafa Nadal:
MIENTRAS TANTO, SEGUIRE SIENDO
RAFA

Voz en on Rafa Nadal:
Y ESTE SERA MI COCHE

Voz en off:
NUEVO KIA CEE’D DESDE 10.400€ Y 7
ANOS DE GARANTIA

Voz en off:
PARA GENTE EXTRAORDINARIAMENTE
NORMAL




ANEXOS

Ficha 13: Spot Kia Sportage y Sorento 20” (2012)

eollN suannn LL L LT LLL AR

Spertage
18,000

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
EN KIA LA CALIDAD ESTA GARANTIZADA DESDE 18.000€

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
EL DISENO VANGUARDISTA DEL KIA SIGUE MARCANDO TENDENCIAS Y PARA LOS QUE PIENSAN EN GRANDE
SPORTAGE

LA LY (LR

Voz en off: Voz en off: Voz en off
EL KIA SORENTO VUELVE A CON SU ELEGANCIA DESDE SOLO 24.900€
SORPRENDERNOS

Voz en on Rafa Nadal: Voz en on Rafa Nadal:
KIA. CON 7 ANOS DE GARANTIA
CALIDAD




Ficha 14: Spot Kia Rio 20” (2012)

Voz en off 1:
Y SOLO CONSUMIE 3,2 LITROS

KIARID

Voz en off 2:
NUEVO KIA RIO.
PROVOCA, SEDUCE, SORPRENDE

.‘H‘
N

Voz en on Rafa Nadal:
KIA.
CALIDAD

ANEXOS

Voz en off 1:
iEL NUEVO KIA RIO!

Voz en off 1:
CON 7 ANOS DE GARANTIA

S E—

KiA RID
LA

Voz en off 2:
DESDE 9.100€

Voz en on Rafa Nadal:

CON 7 ANOS DE GARANTIA




Ficha 15: Spot Kia Sportage 30” (2012)

ANEXOS

Voz en off:
DESDE 18.000€

Voz en off:
YA ERES SPORTAGE

Voz en off:
KIA
CALIDAD, CON 7 ANOS DE GARANTIA




Ficha 16: Spot Kia Cee’d 20” (2013)

Voz en off:
TIENE LA CLAVE DEL EXITO

Voz en off:
CON MAS ESPACIO PARA

ANEXOS

Voz en off:
LA NUEVA GAMA KIA CEE’'D

Voz en off:
TU VIDA

Voz en off:
TECNOLOGIA

Voz en off:
QUE ACTIVA TUS SENTIDOS

Voz en off:
Y UN DISENO QUE ATRAE TODAS LAS
MIRADAS




GAMA KIA

11.400€

S

Voz en off:
NUEVA GAMA KIA CEE’'D

Voz en on Rafa Nadal
CON 7 ANOS DE GARANTIA

GAMA KIA

« 11.400€

Voz en off:
DESDE 11.400€

Voz en off Rafa Nadal
KIA

ANEXOS

Voz en on Rafa Nadal:
CALIDAD




Ficha 17: Spot Kia Cee’d 20” (2013)

Voz en off:
TE PROPONGO

NUEVO KIA PRO_CEED

ANEXOS

Voz en off:
UN JUEGO DIFERENTE

Voz en off:
CONSISTE EN LO SIGUIENTE

Voz en off:
YO PONGO

Voz en off:
EL JUEGO

Voz en off:
YTU

Voz en off:
LE PONES LAS REGLAS




ANEXOS

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
PARECE FACIL ¢VERDAD? PRIMERO

GAMA KIA CEED

Voz en off: Voz en off: Voz en on Rafa Nadal:
ELIGE CUAL ES TU KIA CEE’D GAMA KIA CEE'D CALIDAD
DESDE 10.900€

LY

The Power to Surprise

Voz en on Rafa Nadal: Voz en off Rafa Nadal:
CON 7 ANOS DE GARANTIA KIA




ANEXOS

Ficha 18: Spot Kia Carens 20” (2013)

PVYPA Kia'Carons 1.6 GDI|

Voz en off 1:
iBONITO COCHE!

Voz en off 1: Voz en off 1:
PENSANDO EL LOS NINOS ¢EH? ESPACIOSO

Voz en off 1: Voz en off 1: Voz en off 1:
Y PERFECTO PARA IR A TRABAJAR HIJO, iTE ESTAS HACIENDO MAYOR!




ANEXOS

Voz en off 2:
NUEVO KIA CARENS

Voz en on Rafa Nadal:
CALIDAD

Voz en on Rafa Nadal:
CON 7 ANOS DE GARANTIA

Voz en off 2:
DESDE 13.990€

Ly

The Power to Surprise

Voz en off Rafa Nadal:
KIA




Ficha 19: Spot Kia Motors 20” (2014)

KiaSportage

o
S

KiaSportage
Desde 15900 €

-~

ad "_
J’— 3 P

Voz en off:
IMAGINA TODA LA GAMA KIA

Kia Carens

-
Kia€aren
aCarens Desde 13.990 €

Desde 13.890 €

Voz en off: Voz en off :
DIFICIL DE IMAGINAR AHORA ES POSIBLE

Voz en on Rafa Nadal: Voz en on Rafa Nadal:
CALIDAD CON 7 ANOS DE GARANTIA

ANEXOS

Kia cee'd
Desde 10,900 €

Voz en off:
A UN PRECIO

APROVECHA EL
PLAN PIVE

en toda la gama Kia

Voz en off :
GRACIAS AL PLAN PIVE EN TODA LA
GAMA KIA

Oy

The Power to Surprise

Voz en off Rafa Nadal:
KIA




Ficha 20: Spot Kia Sportage 20” (2014)

Voz en off 2:
iES EL!

Voz en off 3:
iNEGATIVO!

>

Voz en on Rafa Nadal:
CALIDAD

Voz en off 1:
LOCALIZADO KIA SPORTAGE BLANCO

Voz en off 3:
OTRO SPORTAGE QUE NO ES NADAL

Voz en on Rafa Nadal:
CON 7 ANOS DE GARANTIA

ANEXOS

Voz en off 3:
SENOR NADAL, ¢ ME PODRIA UN...?

Voz en off 4:
NUEVO KIA SPORTAGE
DESDE 15.200€

D

The Power to Surprise




Anexo 4. Fichas spots Mapfre

Ficha 21: Spot Mapfre 20” (2009)

ANEXOS

Voz en off: Voz en off:
SI PIENSAS EN ALGUIEN ADMIRADO EN POR SU ENTREGA Y SU
TODO EL MUNDO COMPETITIVIDAD
Voz en off: Voz en off:
QUE EL TRABAJO BIEN HECHO ES LA NO CABE DUDA

BASE DEL EXITO

Voz en off: Voz en on Rafa Nadal:
RAFA NADAL PUES YO ESTABA PENSANDO EN
MAPFRE

Voz en on Rafa Nadal:
PORQUE MAPFRE NO HAY MAS QUE
UNA

Voz en off:
ALGUIEN EJEMPLAR QUE CREE
FIRMEMENTE

Voz en off:
ESTAS PENSANDO EN

~ MAPFRE

B TAOCIADCR DRNCAL OF LN SELECOION ESSARCLA OF fENe

=3




ANEXOS

Ficha 22: Spot Mapfre seguros automovil 10” (2009)

Voz en off Rafa Nadal: Voz en off Rafa Nadal: Voz en off Rafa Nadal:
LOS SEGUROS DE AUTOMOVIL DE MAPFRE TE CUIDAN COMO

Voz en off Rafa Nadal: Voz en off Rafa Nadal: Voz en on Rafa Nadal:
UNA MADRE Y AL MEJOR PRECIO PORQUE MAPFRE, NO HAY MAS QUE
UNA

—H

SLGURD UL ALTUMOWILLS

MAPFRE




Ficha 23: Spot Mapfre seguros automovil 20” (2009)

l:ﬁf
Voz en on: Voz en on:

EH, CHAVAL PA’ TU BUGA HAY UN SEGURO QUE
NO ESTA NADA MAL

Voz en on Rafa Nadal: Voz en off Rafa Nadal:
“Y CAR” DE MAPFRE EN MAPFRE NO VAN DE JOVENES

Voz en on Rafa Nadal: Voz en off :
PORQUE MAPFRE, NO HAY MAS QUE Y CAR, UN SEGURO DE COCHE
UNA REVOLUCIONARIO, EXCLUSIVO PARA
JOVENES

ANEXOS

Voz en on Rafa Nadal:
YA, PERO ES QUE YO TENGO

Voz en off Rafa Nadal:
PIENSAN EN NOSOTROS

1

SLGURD UL ALTCMOWILLS

MAPFRE




ANEXOS

Ficha 24: Spot Mapfre seguros salud 20” (2009)

Voz en off : Voz en off : Voz en off :
SI ERES DE LOS QUE SE ACUERDAN DE CUANDO NO LES TOCA ALGUN :
LA SALUD SORTEO ENHORABUENA, A PARTIR DE AHORA LA

SALUD TE VA ATOCAR SIEMPRE

AHORA
Y%

DE DESCUENTD

\

Voz en off : Voz en off Voz en off :
15% DE DECUENTO EN EL SEGURO DE NO DEJESTU SALUD Y LADETU EN MANOS DE LA SUERTE
SALUD MAPRE FAMILIA

| 3500ceras 502100322 ]
HEGUMOE UE BALUO
=
MAPFRE

| 22000 foculatos y 400 cortros sar wrcs |

Voz en off : Voz en off : Voz en on Rafa Nadal:
AHORA TODOS LOS DIAS, SERAN EL DIiA SEGUROS DE SALUD MAPFRE PORQUE MAPFRE, NO HAY MAS QUE

DE LA SALUD UNA




Ficha 25: Spot Mapfre seguros de vida y jubilacion 20” (2010)

ANEXOS

Voz en off:
TU DECIDES

Voz en off: Voz en off:
COMO VIVIR TU VIDA Y EN MAPFRE, NOS ASEGURAMOS DE
QUE SE CUMPLA

Voz en on Rafa Nadal:
SIEMPRE CON MAPFRE.
PORQUE SOLO SE VIVE UNA VEZ




Ficha 26: Spot Mapfre 20” (2010)

MAPFRE

MAPFRE

MAPFRE

MAPFRE

Voz en on Rafa Nadal:
SIGUE EL TENIS CON MAPFRE

ANEXOS

MAFFRE




ANEXOS

Ficha 27: Spot Mapfre seguros automovil 20” (2010)

Voz en off 1: Vozenon 1: Voz enon 2:
300€ PARA LA REPARACION IMPOSIBLE, YO CREIA QUE... YO CREIA, YO CREIA

Vozenon 1: Voz en off 1: Vozenon 1:
YO CREIA, QUE UN RINON TE COSTARIA. TE VERIA
QUE SIN COCHE

Voz en on 2: Voz en off 2: Voz en off 2:
TU CREIAS, MAS CARA ES TU PRESTAMO PARA LA REPARACION SIN EL PRECIO QUE NO TE CREIAS
PELUQUERIA INTERESES

Voz en off 2: Voz en on Rafa Nadal:
ESTA EN MAPFRE SIGUE EL TENIS CON MAPFRE




ANEXOS

Ficha 28: Spot Mapfre imagen aseguradoras 45” (2011)

|~ 1

Voz en off 1: Voz en on 1: Voz en on 1:
ERA LA SEMANA DE LOS PADRES EN EL PAPA, MANANA TE TOCAATI PROMETEME QUE LES VAS A GUSTAR
COLE DE MI HIJA MAS

Voz en off 2: Voz en on 2: Vozenon 1:
QUE EL PADRE DE MARTA ¢Y A QUE SE DEDICA EL PADRE DE ES CIRUJANO
MARTA?

Voz en off 2: Voz en on 2: Vozenon3:
Y NOS CONTO QUE SALVO A UNA NINA CARINO, ¢Y SI VAS TU MANANA AL VENGA HOMBRE, SEGURO QUE SE TE
COLE? OCURRE ALGO

Voz en off 1: Voz en off 1: Voz en off 1:
LA VERDAD ES QUE NO ES FACIL IMPRESIONAR A NINOS




ANEXOS

Voz en off 1: Voz en off 1: Voz en off 1:
DE 7 ANOS CUANDO TU TRABAJO CONSISTE EN ESCUCHAR A PERSONAS

Voz en off 1: Voz en off 1: Voz en off 1:
Y DARLES ASESORAMIENTO VAMOS, ESO QUE HACEMOS LOS MAS DE LA RED COMERCIAL DE MAPFRE
DE 20.000 AGENTES

Voz en on 2: Voz en off 1:
¢ENTENDEIS LO QUE ESTOY DICIENDO? POR ESO PEDI UN POQUITO DE AYUDA

Voz en on Rafa Nadal: Voz en on Rafa Nadal:
¢SE PUEDE? ¢QUE TAL?




Voz en on 2:
GRACIAS RAFA, BONITO

Voz en on Rafa Nadal:
¢QUE PASA?

ANEXOS

Voz en off Rafa Nadal:
AS ES MAPFRE

Voz en on Rafa Nadal:
PERSONAS, QUE CUIDAN DE PERSONAS




Ficha 29: Spot Mapfre programa te cuidamos 30” (2011)

Vozenon 1: Vozenon 1:
LA PRINCIPAL VENTAJA DEL PROGRAMA DE MAPFRE, ES EL AHORRO
TE CUIDAMOS

Vozenon?2: Vozenon 1:
&Y NADA MAS? INCLUYE OFERTAS DE OCIO,
ASISTENCIA A EVENTOS

Vozenon 1: Vozenon?2:
ES GRATIS ENADA MAS?

ANEXOS

Vozenon 1:
ES EL UNICO QUE LE PERMITE AHORRAR
EN SUS SEGUROS

Vozenon?2:
A VER, A VER, OFERZCAME ALGO MAS

Vozenon?2:
DI LO QUE SEA, SI, SI YA CASI LO TIENES




ANEXOS

Voz enon 1: Voz enon 1: Vozenon 1:
ABUELO POR FAVOR ¢POR QUE NO LLAMAS POR O CONSULTAS LA WEB Y ASi YO PUEDO
TELEFONO? ATENDER A OTRAS PERSONAS

Vozenon?2: Voz en off 1: Voz en off 1:
TIENES EL MISMO CARACTER QUE TU CON EL PROGRAMA TE CUIDAMOS DE AHORRAS EN TUS SEGUROS Y
MADRE MAPFRE CONSIGUES

Voz en off 1: Voz en on Rafa Nadal:
OFERTAS INCREIBLES PARA TODA TU ASI ES MAPFRE, PERSONAS QUE
FAMILIA CUIDAN DE PERSONAS




ANEXOS

Ficha 30: Spot Mapfre seguros automovil 30” (2011)

Vozenon 1: Voz en on 2: Voz enon 2:
EMAPFRE, BUENOS DIAS? HOLA CAROLINA. OYE, UNA COSITA ESTA MANANA EL TORPE DE MI HIJO
MUY RAPIDA

Voz en on 2: Voz en on 2: Voz en on 2:
ME HA VUELTO A ABOLLAR EL COCHE AL ¢TU NO ME DUISTE QUE CON M VENIAN A M| CASA, SE LLEVABAN A Ml
SALIR DEL GARAJE SEGURO HIJO

Voz enon 2: Vozenon 1: Voz en on 2:
Y ME LO DEVOLVIAN COMO NUEVO? QUERRAS DECIR EL COCHE ¢EN QUE ESTARIA YO PENSANDO?




ANEXOS

Vozenon 1:
OYE, YA ES LA TERCERA VEZ, ¢EH?

Voz en off:
Y TE LO DEVOLVEMOS REPARADO CON
GARANTIA

Voz en off:
CON EL SERVICIO PUERTA A PUERTA
DE REPARACION DE MAPFRE

Voz en on Rafa Nadal:
ASI ES MAPFRE, PERSONAS QUE
CUIDAN DE PERSONAS

Voz en off:
RECOGEMOS TU COCHE EN CASA, TE
DEJAMOS OTRO DE SUSTITUCION




ANEXOS

Ficha 31: Spot Mapfre seguros automovil 30” (2011)

Vozenon 1: Voz en on 2: Vozenon 1:
¢AGUSTIN? HOLA, SOY CAROLINA DE HOLA, CAROLINA ¢QUE TAL? ¢COMO TENGO UNA NOTICIA BUENA Y OTRA
MAPFRE. ESTAS? MALA

Vozenon 1: Vozenon 1: Voz en on 2:
LA BUENA ES QUE TU SEGURO A POR SI ALGUN DIiA NECESITAS ¢Y LA MALA?
TERCEROS INCLUYE UN PRESTAMO SIN REPARAR EL COCHE O ALGO ASi

INTERESES DE HASTA 3.600€

Vozenon 1: Voz en on 2:
LA MALA ES QUE TU HERMANA ESTA ES QUE LA MATO
AQUI PREGUNTANDO POR EL




ANEXOS

Voz en on 2: Vozenon 1:
VALE, DILE QUE SE PONGA VALE, AHORA MISMO SE LO DIGO

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
CON TU SEGURO A TERCEROS DE TIENES UN PRESTAMO PARA LA Y ADEMAS, SIN INTERESES
MAPFRE REPARACION POR ACCIDENTE DE

HASTA 3.600€

Voz en on Rafa Nadal:
ASI ES MAPFRE, PERSONAS QUE
CUIDAN DE PERSONAS




Ficha 32: Spot Mapfre seguros de vida y pensiones 30” (2011)

¥ Les heotre d0 e5la secoon

Vozenon 1: Vozenon 1:
PUES CON ESTO YA PUEDES DISFRUTAR (ALGUNA OTRA COSITA QUEREIS?
DE TU PLAN DE PENSIONES

ANEXOS

’ —
¥iles heoirecido £5ia seccion

Voz enon 2:
PUES ESPERA... AHORATE TOCAATI
HACERTE UN SEGURO DE VIDA

U8 harpfrecido esta sedis

Voz en on 2: Voz en on 2:
QUE NO LE FALTE DE NADA A MI NIETO YA SABES, HOMBRE PRECAVIDO VALE
POR DOS

Voz enon 3:
TE HA FALTADO LO DE “Y DE CASTA LE
VIENE EL GALGO”

Voz en on 3: Vozenon 1:
ENSENALE LOS PAPELES QUE BUENO, PUES “DE TAL PALO TAL
FIRMAMOS LA SEMANA PASADA ASTILLA”, éNO?

Voz en on 2:
“TANTO VA EL CANTARILLO A LA
FUENTE...”




ANEXOS

Voz en on 3: Voz en off: Voz en off:
“DIME CON QUIEN ANDAS Y TE DIRE CON TU SEGURO DE VIDA MAPFRE TIENES LA TRANQUILIDAD DE SABER
QUIEN ERES”

Les ha ofrecido esta seccion

Voz en off: Voz en off: Voz en on 1:
QUE PASE LO QUE PASE TU FAMILIA ESTA SEGURA YO CREO QUE YA ¢NO?

Voz en on Rafa Nadal:
ASI ES MAPFRE, PERSONAS QUE
CUIDAN DE PERSONAS




Ficha 33: Spot Mapfre seguros automovil 30” (2012)

allcn/nle /
alicante

Voz enon 1: Voz en on 2:
ASi QUE...SINIESTRO NO, GOTICO

alicante alicante

Vozenon 1: Voz en on 2:
¢QUE SUSTO NO? DE MUERTE

-

't
alicante

Voz enon 2: Voz enon 1:
NEGRO BUENO, YO NO SE Sl...

ANEXOS

Sr \

7
alicante

Vozenon 1:
YA, YA, NO, YO ME REFERIA AL COCHE

3'\1\

Vozenon 1:
BUENO, TRANQUILO. TU CUENTA CON
UN COCHE DE SUSTITUCION

Voz enon 3:
iBUENO EDUARDO! Y SI ES GRIS
MARENGO TAMPOCO PASA NADA




Vozenon 1:
LO QUE SI TE GARANTIZO ES QUE
MARNANA CUANDO SALGA LA LUNA, ES
TUYO

Voz en off:
SI NO EL ANO QUE VIENE NO PAGAS TU
SEGURO

g
VEHICULD DE SUSTITUCION EN MENOS DE 24 H.
garantismapfre com

Voz en off:
MAPFRE TE INDEMNIZA POR LO QUE
VALE TU COCHE NUEVO

Voz en on Rafa Nadal:
ASI ES MAPFRE, PERSONAS QUE
CUIDAN DE PERSONAS

ANEXOS

Voz en off:
Y TE GARANTIZA UN VEHICULO DE
SUSTITUCION EN 24 HORAS




Ficha 34: Spot Mapfre seguros automovil 30” (2012)

I1IQBI’!!

Vozenon 1: Voz en on 2:
CAROLINA, SOY YO OTRA VEZ MARTA, YA HE LLAMADO A LA GRUA,
ESTA DE CAMINO

&
"" o £

ali;anlg »
Y 'f{ ‘,3 1
Vozenon 1: Voz en on 2:
&Y NO PODRIA TARDAR UN POCO MAS?  \uJER, ES NUESTRO COMPROMISO. Y

SI NO EL ANO QUE VIENE NO PAGAS
TU SEGURO

Vozenon 1: Vozenon 1:
NO, NO. NO PASA NADA, NO PASA PERO QUE TARDE ¢EH? QUE TARDE
NADA

ANEXOS

Voz enon 2:
EN MENOS DE UNA HORA LA TIENES
ALLI, GARANTIZADO

Voz en off 1:
MARTA, ¢QUE ESTA PASANDO?




Voz en off 2:
MAPFRE TE OFRECE UN PRESTAMO DE
HASTA 3.600€

Voz en off 2:
SINO, EL ANO QUE VIENE NO PAGAS TU
SEGURO

ASISTENCIA EN CARRETERA EN MENOS DE 1 HORA
mm

Voz en off 2:
PARA REPARACION EN CASO DE
ACCIDENTE

Voz en on Rafa Nadal:
ASI ES MAPFRE, PERSONAS QUE
CUIDAN DE PERSONAS

ANEXOS

Voz en off 2:
Y TE GARANTIZA UNA GRUA EN MENOS
DE UNA HORA




Ficha 35: Spot Mapfre seguros automovil 30” (2012)

alicante

alicante

Voz en on 2: Voz en off 1:
TRANQUILO KOLDO. YA OS HE PEDIDO ¢NECESITAIS ALGO MAS?
LA GRUA Y TAMBIEN UN TAXI PARA QUE
OS LLEVE A CASA

Voz en on 2: Voz en off 2:
BUENO, PUES A VER... MAPRE TE ENVIA UNA GRUA Y TE
GARANTIZA EL TRASLADO A CASA

SEGURQ DE AUTOMOVILES

@MAPFRE

ANEXOS

alicante

Voz enon 1:
CAROLINA, DANOS BUENAS NOTICIAS

Voz enon 3:

BUENO, QUEDATE CON NOSOTROS.
CUENTANOS ALGO

‘TRASLADO DEL COCHE Y TODOS LOS OCUPANTES
garantiamapfre.com

Voz en off:
DE TODOS LOS OCUPANTES. SI NO EL
ANO QUE VIENE NO PAGAS TU SEGURO

Voz en on 3:
¢HA PEDIDO UN TAXI?

Voz en on Rafa Nadal:
ASi ES MAPFRE. PERSONAS QUE CUIDAN
DE PERSONAS




ANEXOS

Ficha 36: Spot Mapfre seguros hogar 30” (2012)

Vozenon 1: Voz enon 2: Vozenon 1:
jOYE CAROLINA! MI SEGURO DEL HOGAR,  Si, CLARO. jAY, MADRE! ¢ QUE SE HA NO, LA NAVE DE ABDUCCION
INCLUYE LA REPARACION DE ROTO ESTA VEZ? ¢EL PROPULSOR DE ALIENIGENA
ELECTRODOMESTICOS ¢ VERDAD? NEUTRINOS?

Voz enon 2: Vozenon 1:
O SEA, EL LAVAVAIILLAS PERO LO MAS MARCIANO ES QUE ESTA
VEZ, NO HAN SIDO ELLOS

1

Més informacidn en garantiamapre.com
. N

Voz en on 2: Voz en off:
BUENO, PUES ENTONCES NO HAY CON TU SEGURO DE HOGAR MAPFRE
PROBLEMA. Si, TE LO CUBRE EL
SEGURO

902030203

Voz en off: Voz en off: Voz en on Rafa Nadal:
TIENES REPARACION DE INCLUIDA EN TU POLIZA ASI ES MAPFRE. PERSONAS QUE CUIDAN
ELECTRODOMESTICOS DE PERSONAS




Ficha 37: Spot Mapfre seguros automovil 20” (2013)

Voz enon 1:

HACE YA MUCHOS ANOS QUE A PEDRO

LE ASEGURE

ELGRECU2014

Voz en off 1:
Y AHORA UN HIBRIDO

Voz en off 1:
LO UNICO QUE NO HA CAMBIADO EN
SU VIDA, SOY YO, SU DELEGADO DE
MAPFRE

Vozenon 1:
iHOMBRE CLARO!

Voz en off 1:
SU PRIMER COCHE

Voz en off 1:
QUE TUVO UN BUEN GOLPE

Voz en on 2:
iOYE! SI USO MI TARJETA “TE
CUIDAMOS” AL ECHAR GASOLINA

SEGUROS DE AUTOMOVILES

@ MAPFRE

Voz en on Rafa Nadal:
ASI ES MAPFRE. PERSONAS QUE
CUIDAN DE PERSONAS

ANEXOS

ELGRECO2014

S=

Voz en off 1:
LUEGO LA MOTO

Voz en off 1:
QUEDO, COMO NUEVO

Voz enon 2:
EL SEGURO ME SALE MAS BARATO,
iNO?




Ficha 38: Spot Mapfre seguros hogar 20” (2013)

Voz en on: Voz en off:
EL PRIMER SEGURO QUE LE HICE A FUE PARA SU BOHARDILLA
ALMUDENA

Voz en off: Voz en off:
LUEGO CRECIERON Y LOS SEPARO

Voz en off: Voz en off:
SE LA ARREGLAMOS Y GRATIS

¢ MAPFRE

Voz en off: Voz en on Rafa Nadal:
SU DELEGADA DE MAPFRE ASI ES MAPFRE. PERSONAS QUE
CUIDAN DE PERSONAS

ANEXOS

Voz en off:

PISOS Y LOS UNIO

Voz en off:
Y JUSTO ES ESE MOMENTO SE LE
ESTROPEA LA LAVADORA

Voz en off:
LO QUE NO HA CAMBIADO EN SU VIDA
HE SIDO YO

NACIERON LAS GEMELAS, COMPRO DOS




Ficha 30: Spot Mapfre imagen aseguradoras 45” (2014)

Voz en off: Voz en off:
HORIZONTES SIEMPRE TAN LEJANOS

Voz en off: Voz en off :
EL SE ALEJA 10 PASOS PUEDES NECESITAR TODA UNA VIDA
PARA LLEGAR

ANEXOS

Voz en off:
SI TU DAS 10 PASOS

Voz en off :
A ALCANZARLOS

Voz en off : Voz en off :
PERO... éPOR QUE PERSEGUIMOS PORQUE ALCANZARLOS
HORIZONTES?

Voz en off :
NO ES LO MAS IMPORTANTE




ANEXOS

Voz en off : Voz en off : Voz en off :
LO QUE DE VERDAD IMPORTA ES NO DEJAR NUNCA DE AVANZAR

Voz en off : Voz en off : Voz en off :
EN MAPFRE AVANZAMOS CONTIGO PARA SER TU ASEGURADORA DE
CONFIANZA

+H

> MAPFRE

Voz en off : Voz en off : Voz en on Rafa Nadal:
POR ESO, SEA CUAL SEA EL HORIZONTE SEGUIREMOS A TU LADO PARA MAPFRE. LA ASEGURADORA GLOBAL, DE
QUE PERSIGAS AYUDARTE A ALCANZARLO CONFIANZA




ANEXOS

Ficha 40: Spot Mapfre seguros automovil 20” (2014)
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= ihe AN ’
~ “MAPFRE : MAPFRE ' MAPFRE

Voz en off: Voz en off:
LA VIDA ES UN CAMINO POR RECORRER

MAPFRE MAPFRE

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
UN VIAJE PARA EL QUE NO EXISTEN MAPAS PERO S| EL MEJOR COMPANERO

1

MAPFRE

@

MAPFRE

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
CON EL QUE COMPARTIR LAS DIFICULTADES DEL CAMINO MAPFRE

www.mapfre.com La atencién mas completa
al mejor precio

g

SEGUROS DE AUTOMOVILES

MAPFRE

La aseguradora global de confianza

Voz en off: Voz en off: Voz en on Rafa Nadal:
Y LOS MEJORES PROFESIONALES A TU SERVICIO MAPFRE. LA ASEGURADORA GLOBAL, DE
CONFIANZA




Ficha 41: Spot Mapfre seguros salud 20” (2014)

Y/

alicante

Voz en off:
TU SALUD

)/

alicante

Voz en off:
POR ESO

Y/ /i

alicante

Voz en off :

MAPFRE

Voz en off:
Y LA DE LOS TUYOS

MAPFRE | alicante’, - MAPFRE

Voz en off :
LO SEGUROS DE SALUD MAPFRE

MAPFRE . Y B MAPFRE

Voz en off :

LAS MEJORES COBERTURAS MEDICAS Y AHORA, ADEMAS

Voz en off :
CONFIA TU SALUD A LOS MEJORES
PROFESIONALES

ANEXOS

alicante MAPFRE

,, ":7/// ‘N ®

Voz en off:
ES LO MAS IMPORTANTE

|

)/

alicante MAPFRE

Voz en off :
TE GARANTIZAN

Voz en off :
4 MESES GRATIS

e

SEGUROS DE SALUD

MAPFRE

La aseguradora global de confianza

Voz en on Rafa Nadal:
MAPFRE. LA ASEGURADORA GLOBAL, DE

CONFIANZA




ANEXOS

Ficha 42: Spot Mapfre planes de pensiones 20” (2014)

Voz en off: Voz en off: Voz en off:
¢AUN VES LEJOS EL EL HORIZONTE DE TU JUBILACION? AVANZA HACIA TU FUTURO

el 'ﬂ*"“
e Pensionest &
£
/// P
alicante =
Voz en off: Voz en off : Voz en off :
CON LA CONFIANZA QUE TE ASEGURAN LOS PLANES DE PENSIONES MAPFRE

®

MAPFRE

Voz en off : Voz en off : Voz en off :
CONSTRUYE CON NUESTROS Y UNETE A LOS MILLONES DE CLIENTES QUE YA CONSTRUYEN EL PUENTE
ESPECIALISTAS EL MEJOR BIEN PARATI

PLANES DE PENSIONES

MAPFRE

La aseguradora global de confianza

MAPFRE

Voz en off : Voz en on Rafa Nadal:
HACIA SU JUBILACION MAPFRE. LA ASEGURADORA GLOBAL, DE
CONFIANZA
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