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Bajo el color
corporativo del
Santander y de
Ferrari, se unen un
piloto nativo del
mercado mas
importante para el

banco y la escuderia
mas legendaria

y admirada del
mundo”

QUIEN SE COME EL QUESO

a noticia que especula
sobre el fin del exilio de
Tiger Woods en el Mas-
ters de Augusta ha sido
recibida con alivio por
los medios que retransmiten la
PGA y las empresas proveedo-
ras de equipo para este deporte.
Su retorno sera una inyeccion
de vitaminas para la PGA Tour,
donde de acuerdo con datos pu-
blicados el viernes pasado los
medios y marcas podrian per-
der hasta 220 millones de ddla-
res durante su ausencia ante la
caida de los ratings de mas del
27% que, segin Golf Channel,
ha experimentado a lo largo de
los once eventos que se han ce-
lebrado sin su participacion.

El uso de estrellas o celebri-
ties en la promocién de marcas
es un recurso tan extendido co-
mo controvertido. Algunas esti-
maciones sitian entre el 10% y
el 15%, segin mercado, los
anuncios de television que utili-
zan famosos para endosar pro-
ductos y marcas.

Un paseo por el mercado de
carne revela que la mayoria de
las estrellas son hombres. Cuan-
do son deportistas de equipo,
derivan menos ingresos de acti-
vidades de patrocinio y mas de
su ficha o su sueldo. Los pilotos
de férmula 1, los tenistas y los
golfistas, los que ganan mas
competiciones y por tanto con-
centran mas premios, perciben
mas ingresos por patrocinio
que por ellos. Existe, ademas,
una concentracion de ingresos
en un numero menor de celebri-
ties que es lo que se denomina
the winner takes all, el ganador
se lo lleva todo.

Una marca de celebrity es la
de un individuo que cuenta con
el reconocimiento publico y uti-
liza esa popularidad en benefi-
cio de un producto o una marca
através de aparecer en su comu-
nicacion. Entre ellos hay estre-
llas de la gran y la pequena pan-
talla, deportistas, artistas, em-
prendedores y administradores
de negocios, o en general cual-
quier persona que pueda poner
su popularidad al servicio de
construir una marca a cambio
de una compensacion.

Los agentes que gestionan las
carreras de los deportistas de
élite saben lo importante que es
construir una antes de explotar
su endoso. Por ello, al principio
de las carreras lo habitual es
que acepten patrocinios enfoca-
dos a construir la marca y gene-
ralmente son las de proveedo-
res de equipo y consumibles re-
lacionados con ese deporte.
Mas adelante pueden explotar
la marca a través de acuerdos
con empresas en los limites o le-
jos de lo deportivo. Cuanto mas
inteligentemente se gestionan
los patrocinios que construyen

la marca del atleta, mds se puede
aspirar en el futuro a mejores y
mas lucrativos.

Las estrellas sirven a las mar-
cas (y las marcas les sirven a
ellas) cuando son creibles y apre-
ciadas por el consumidor ante
quienes las endosan. El endoso
se hace explicito cuando la cele-
brity usa la marca en publico, o
da a entender que la usa, o lo afir-
ma vehementemente, o lo reco-
mienda. Credibilidad significa
que los mensajes son efectivos da-
do que la fuente es fiable, se con-
sidera experta o competente en

Las celebrities son efectivas en
crear marcas porque tienen mas
credibilidad y son mds atractivas
que las personas andnimas. Los
modelos anénimos ofrecen infor-
macion demogréfica, por ejem-
plo de sexo, edad o estatus, pero
esos significados son incomple-
tos. Las celebrities ofrecen todos
esos significados con precision,
un rango de valores personales,
estilos de vida y significados fue-
ra del alcance de los modelos. La
destreza al volante de Alonso o la
habilidad con el balén de Cristia-
no Ronaldo valen porque se de-

largo de su carrera. Nadie quiere
a Woody Harrelson de patrocina-
do porque sélo interpreta pape-
les de psicoticos.

La lista WIP mide la populari-
dad de los deportistas a través de
las busquedas de sus seguidores
en la red. Esta semana, Cristiano
Ronaldo es el primer deportista
seguido de Tiger Woods y de Da-
vid Beckham. La primer celebrity
en formula 1 es el sexto deportis-
ta en notoriedad, Michael Schu-
macher; Alonso no figura entre
los veinte primeros. Javier Man-
cebo, de Havas Sports y que si-

Ceremonia de presentacion del Ferrari de Fernando Alonso y Felipe Massa en Maranello (Italia) AP

su actividad. Atractiva implica
que el deportista es mds conoci-
do, despierta el afecto de sus se-
guidores, que se sienten pareci-
dos o quisieran parecerse a él
mas que a otros.

Para la mayoria de los prop6si-
tos publicitarios, muchos de esos

El Santander ha podido
alinear a Ferrari, a

la que patrocina con
40 millones de euros,
con Alonso

significados se pueden exportar
sin celebrities, utilizando simple-
mente un modelo an6nimo que re-
sulta suficiente. En ese caso, spor
qué se utilizan las celebrities? ;Co-
mo afladen valor a ese proceso de
transferencia de significado?

muestran. Y ellos son los propie-
tarios de sus significados porque
los han creado a los ojos del publi-
co a través de esa demostracion.

Las celebrities no endosan sig-
nificados a través de su persona
real, sino de aquella que interpre-
tan. No son personas, sino signifi-
cados. Alonso no es Alonso, sino
lo que los consumidores perci-
ben. Por ello, cuando los consu-
midores responden al endoso de
Alonso (a Viceroy, Silestone, Uni-
versia y Grupo Pinar), lo que es-
tan haciendo es responder a un
conjunto de significados que ha
construido a lo largo de su carre-
ra. Lo mismo cuando Ronaldo lo
hace con Nike, Emporio Armani,
Castrol y Banco Espirito Santo.
Este hecho se comprende mucho
mejor cuando se habla de actores
como endosantes, ya que ven-
drian a transmitir el resultado de
los personajes que han sido a lo

gue la cotizacion de endoso para
las grandes empresas patrocina-
doras, me recomienda que no lle-
gue a conclusiones falsas en fun-
cién de estos datos.

“No es comparable”, me expli-
ca, “pues la Liga de fatbol estd en
su momento algido, mientras que

Los fans de la
formula 1 siguen

a los pilotos, no las
escuderias, excepto
en el caso de Ferrari

la formula 1 acaba de empezar.
Ademas, todo y que la formula 1
es uno de los deportes mas segui-
dos y valorados (en nuestro pais
el segundo) ni se aproxima a las
audiencias multimillonarias del
fatbol, y es mas fragil ya que de-

pende de que corran pilotos loca-
les. Toma nota de que la audien-
cia media de las dos copas de la
UEFA fue de 5,6 millones en ca-
da acontecimiento y la de la for-
mula 1 no llegd a la mitad”.

A la menor notoriedad del
acontecimiento se une, tanto en
el caso de Ronaldo como en el de
Alonso, un elemento de impopu-
laridad resultado de su caracter.
Por ejemplo, en el caso de este
ultimo, un sondeo encargado por
la Federacion Internacional de
Automovilismo (FIA) senalaba
que Michael Schumacher era el
piloto mas popular para el 28%
de los 91.000 seguidores entre-
vistados, y Alonso lo era so6lo
para el 7%.

En el terreno de los valores, o
significado al que aludiamos an-
tes, Ronaldo destaca en atractivo
y marca tendencias, mientras que
Alonso no destaca, a pesar de ser
mas conocido aqui, en ningun va-
lor. Hasta su llegada a Ferrari, los
anunciantes que han utilizado al
piloto como endoso lo han hecho
tan sélo por su notoriedad, y la
que su asociacion con la marca le-
gendaria puede anadir a la suya.

El factor de notoriedad viene
dado por la popularidad del de-
porte. Por ejemplo, el futbol es el
deporte mas seguido y practica-
do del mundo; por tanto, cuenta
con alta notoriedad y estabilidad.
La férmula 1 es también muy po-
pular pero entre las audiencias
de los paises que cuentan con un
piloto compitiendo, y mucho
mas si es un piloto ganador.

En los deportes de equipo, los
valores se atribuyen al equipo y
es mucho mas dificil que se los
apropie un atleta en particular.

Este afio se ha producido la fir-
ma de Alonso con Ferrari, que se
suma al patrocinio del Santander
a la escuderia. Los fans de la for-
mula 1 siguen a pilotos, no a escu-
derias. Esta afirmacion tiene, sin
embargo, una excepcion: Ferrari,
que a diferencia del resto cuenta
con sus propios seguidores, afi-
cionados que ponen su lealtad a
los pies de la marcay por delante
de la que sienten por sus pilotos,
en ocasiones, con independen-
cia, o incluso en su contra.

El Santander ha asistido a c6-
mo los otros grandes bancos
patrocinadores de la formula 1
(ING, HSBC o RBS) han colgado
sus patrocinios y ha podido ali-
near a Ferrari, a quien patrocina
con 40 millones de euros, con
Alonso. De este modo, bajo el co-
lor corporativo del Santander y
de Ferrari, se unen un piloto nati-
vo del mercado mas importante
para el banco y la escuderia mas
legendaria y admirada del mun-
do. Laimplicacién de todo el ban-
co, desde su presidente hasta los
ejecutivos, promete beneficiar
tanto al patrocinador como a la
escuderia, al piloto y a la F-1.



