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Resumen

Enmarcado en tendencias mas generales donde las marcas aprovechan la atrac-
cion de los ciudadanos por el entretenimiento, este trabajo aborda el uso de las
celebridades como endorsers en publicidad, concretamente, en redes sociales. El
presente estudio tiene como propdsito estudiar como las marcas instrumentalizan
los valores del deporte a partir de celebridades deportivas para enriquecer sus
valores identitarios. Para ello, se realiza un analisis de discurso de los posts de
Instagram mas representativos publicados durante el periodo 2021-2022 por las
marcas mas notorias como patrocinadoras en el deporte espaiiol segtn el Baro-
metro del Patrocinio Deportivo de 2021: Coca Cola, Santander, Movistar, [berdrola
y Red Bull. Los resultados apuntan que las marcas, a excepcion de Coca-Cola,
hacen un uso instrumental de las diferentes categorias de valores del deporte
para transferirlas a sus marcas. Estas categorias son: valores morales, valores
competenciales, valores personales y valores sociales. Las conclusiones arrojan
luz sobre la estrecha relacién entre los valores del deporte y la semantica de las
marcas. En este sentido, se fomentan valores afectivos, especialmente cuando se
trata de celebridades deportivas con menor presencia en los medios masivos. Si
bien los valores competenciales son muy significativos, no se observa una cons-
tante en una categoria de valor por marca.

Abstract

Following general trends where brands use the attraction of citizens for enter-
tainment, this paper addresses the use of celebrities as endorsers in advertising,
specifically in social networks. The purpose of this research is to study how brands
instrumentalize sport values through sports celebrities to build their identity
values. To this end, we carried out a discourse analysis of the most representative
Instagram posts (period 2021-2022) published by Coca Cola, Santander, Movistar,
Iberdrola and Red Bull (top 5 in brand awareness in the field of sport sponsorship
in Spain according to the 2021 Sports Sponsorship Barometer). The results show
that these brands, with the exception of Coca-Cola, instrumentalize the different
categories of sport values to transfer them to their brands. These categories are:
moral values, skill values, personal values and social values. The findings shed
light on the close relationship between sport values and brand semantics. In this
sense, affective values are promoted, especially for sports celebrities with less
presence in the mass media. Although skill values are very significant, our study
did not find a specific correspondence sport value-brand.
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1. Introduceion

Las celebridades son instrumentalizadas por parte de las marcas para asociarse
con los valores que estas ultimas poseen (Erdogan y Baker, 2000). En linea con
estudios previos de naturaleza aplicada (ej. Erfgen et al, 2015; Halonen-Knight
y Hurmerintia, 2010; Scheidt et al, 2018; Wang y Kim, 2020), el presente estudio
toma como punto de partida que los valores representados por las celebridades
cuentan con una significacion social importante, lo cual otorga a las celebrida-
des un reconocimiento publico que se transfiere a la marca a la que prestan su
imagen. Enmarcado en tendencias mas generales donde las marcas aprovechan la
atraccion de los ciudadanos por el entretenimiento (cfr. Wood et al, 2016), el uso
de las celebridades como endorsers es un componente intrinseco de la publicidad
desde finales del siglo XIX (Kaikati, 1987; Fox, 1997; Erdogan, 1999; Segrave, 2005).
Técnica ésta que se ha trasladado a otros ambitos no comerciales como el politico
(Fernandez Goémez et al, 2021; Bartoszewicz, 2019; Oliva et al, 2015; Street, 2004).

Las celebridades provienen de ambitos tan diversos como arte, creatividad, poli-
tica, negocios, cine o television, entre otros; si bien las estrellas del deporte tienen
un peso especifico muy importante en la publicidad (Carlson y Donavan, 2008;
Ruihley et al. 2010). En este contexto, el presente trabajo tiene como propoésito
estudiar como las marcas instrumentalizan los valores del deporte a partir de ce-
lebridades deportivas para enriquecer sus valores identitarios. Para ello, se realiza
un analisis de discurso de los posts de Instagram mas representativos publicados
durante el periodo 2021-2022 por las marcas mas relevantes como patrocinado-
ras en el deporte espaiol segiin el Barémetro del Patrocinio Deportivo de 2021.

2. Endorsements y celebridades en publicidad

Las celebridades son individuos que disfrutan de una presencia importante en los
medios de comunicacion de masas, consiguen la atencién del publico y poseen
una personalidad publica construida (cfr. Street, 2004; McKernan 2011), ademas
de representar un valor publicamente importante y significativo (Marshall, 2014).
Partiendo de la definicion de McCracken, en este trabajo se entiende la figura de
Keelebrity endorser» como cualquier individuo que goza de reconocimiento publico
y que utiliza este reconocimiento en nombre de un bien de consumo al aparecer
con ¢l en un anuncio (1989, p. 310). Esta definicion, recoge un procedimiento se-
mioético fundamental del endorsement, enmarcado en la teoria de McCracken (1988,
2005): la «transferencia de significado>. El Meaning-Transfer Model de McCracken
se centra en el contenido simbélico del endorser y los elementos que se transfieren
al producto; funcionaria como sigue: imagen de una celebridad a transferencia
de la celebridad al producto a transferencia del producto al consumidor. Este
mecanismo funciona independientemente del nivel de correspondencia entre
celebridad y producto (Henneberg y Chen 2008).
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Entender el fenomeno <celebrity culture>» implica reconocer que existe una clara
conexion entre la cultura del consumidor, el capitalismo y la individualidad (Mar-
shall 2014). En este contexto, las celebridades son individuos que se presentan,
paradgjicamente, como personas especiales y ordinarias al mismo tiempo (ver
por ej. McKernan, 2011). Al conjugar cualidades atractivas y enfrentarse a pro-
blemas de la vida diaria, rompen las barreras culturales y sociales que le separan
del consumidor (Furedi 2010). Estas celebridades difieren en la fuente de la que
emana su estatus. Asi, algunas son figuras excepcionales pues cuentan con talento
y habilidades, mientras que otras carecen de logros y a menudo son meramente
productos televisivos (Furedi 2010). En todo caso, podria decirse que las fuentes de
la celebridad en un sentido amplio pueden ser tanto la publicity mediatica basada
en el vacio, como el mérito adquirido en ciertos campos de actividad muy diversos:
ciencia, arte, entretenimiento, deporte, politica, periodismo, educacion, religion,
cine y television, o los negocios (Tellis, 1998; McCracken, 1989; McKnernan, 2011).

La calidad y formas del celebrity endorsement han evolucionado durante todo el
siglo XX. Actualmente, el endorsement se ha diversificado y presenta una estruc-
tura mas compleja que en las propuestas que se pueden considerar la prehistoria
de esta técnica; no obstante, los objetivos continuan siendo similares (para una
revision histérica, ver Fox, 1997; Erdogan, 1999). En el siglo XXI, el nimero de
celebridades involucradas en la publicidad se incrementa en los tltimos afios
(Fernandez et al., 2022; Apejoye, 2013; Kaikati, 1987; Erdogan, 1999; Tellis, 1998),
pese a lo desorbitado de su coste (Agrawal y Kamakura, 1995; Erdogan, 1999;
Shimp 2003; Dwivedi et al., 2016). Ademas de los trabajos de revision (Kaikati,
1987; Erdogan, 1999; Bergkvist y Qiang Zhou, 2016), en la literatura académica
existen diferentes propuestas taxonomicas sobre celebridades (ej. Pringle, 2004;
McCracken, 1989; Kaikati, 1987), asi como diversas aproximaciones al fenémeno
de las celebridades en la publicidad: desde una perspectiva economica (Agrawal
y Kamakura, 1995), ideologica (Zhang, 2009), intercultural (Choi, et al, 2005), o
procedimental (Erdogan y Baker, 2000), entre otros trabajos. Abundan también
los estudios psicologicos de eficacia (ej. Friedman y Friedman, 1979; Petty et al,
1983; Banister y Cocker, 2014). A partir del trabajo de McCracken (1989) se es-
tablecen tres aproximaciones de investigacion a la figura de la celebridad (Ba-
tra et al, 1996; Tellis, 1998): (1) atendiendo al concepto de credibility (Hovland y
Weiss, 1951-1952; Kamins et al, 1989; Beltramini y Stafford, 1993); (2) atendiendo al
concepto de attractiveness (Kalhe y Homer, 1985; Dean, 1999); y (3) atendiendo al
concepto del meaning transfer model (McCracken, 1989; Escalas y Bettman, 2017;
Knoll et al, 2017). En cuanto al caso espafol, destacan los estudios de Centocchi
(2007), Castello et al (2016), Fiz-Pérez et al. (2016), Garcia Galera et al. (2018), o
Fusté-Forné (2018). Mas general, Fernandez et al (2022) estudian la presencia de
testimoniales y celebrities en la publicidad iberoamericana.
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Recientemente, la literatura académica se centra en las celebridades en el medio
online (ej. Sutia et al.,, 2023) y, concretamente, las redes sociales. Estos estudios
abordan desde la cuestion de género (Marhaeni et al., 2023) hasta la explotacion
de la vida privada de las micro-celebrites (Klostermann et al., 2023), pasando por
su autenticidad (Balaban and Szambolics, 2022) o las respuestas de los usuarios
(Ouvrein et al., 2023). Otros trabajos comparan la presencia de las celebridades
en los medios convencionales con los influencers (Robinot et al., 2023); de hecho,
Tian y Li (2022) focalizan esta comparativa en Instagram. Siendo una red social
destinada mas al ocio que a la informacion (Lee et al., 2015), Instagram ofrece a las
marcas una oportunidad para conectar con sus publicos (cfr. Bodaghi and Olivei-
ra, 2022; Dhanesh et al., 2022). En esta linea, prolifera el estudio de las celebrities
en Instagram (Lee et al. 2021; Lee et al., 2022; Ahmadi et al.,, 2023; Copeland et al.,
2023; Husain et al. 2023).

3. Celebridades deportivas, publicidad y deporte

Por lo general, en el deporte los sentimientos cobran una especial relevancia,
pues es comun ue las personas aficionadas se identifiquen muy fuertemente con
una disciplina, equipo o deportista determinado, permitiendo asi la creacion de
vinculos estrechos (Konczak, 2021). No obstante, no sélo se trata de competicion,
resultados o récords; por el contrario, el deporte se entiende como un fenémeno
multiforme y polifacético, portador de valores como la igualdad, la tolerancia,
el coraje, la honestidad, la lealtad o el respeto a los demas (Gutiérrez Sanmartin,
2003; 10C, 2017; Zagalaz, 2020), cobrando protagonismo los sentimientos y emo-
ciones que hacen considerar <algo>» como preferible y digno de aprecio (Del
Castillo, 2016). La literatura mas reciente aborda estas mismas cuestiones en el
campo de los eSports (ej. Hong, 2023).

Precisamente, los valores del deporte configuran un rico abanico de significados
que las marcas no dudan en aprovechar en su publicidad comercial y corpora-
tiva, no s6lo desde el punto de vista tradicional sino también, ultimamente, en el
entorno online y, concretamente, en redes sociales. Este tipo de celebridades son
utilizadas en la publicidad con mas frecuencia que cualquier otra categoria de
famosos (Carlson y Donavan, 2008; Ruihley et al. 2010; Shanklin y Miciak, 1997).
El motivo es que son figuras a las que, a diferencia de otros colectivos de celebri-
dades, se les asocia un mayor grado de autenticidad (Diaz-Bajo et al., 2022). Shezi
(2022, siguiendo a Ohnian, 1990) indica que la credibilidad de una celebridad
deportiva como endorser en publicidad se fundamenta en tres aspectos: confian-
za, atractivo y pericia. La primera tiene que ver con el efecto de recuerdo en la
mente de los seguidores y consumidores de la marca que apoyan. La segunda,
con el aspecto fisico, que se encuentra determinado a su vez por la similitud, la
familiaridad y la simpatia. La tercera, se refiere a las habilidades y experiencia de
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la marca. Estudios recientes se interesan por la cuestion de género en el endorse-
ment publicitario (Granleese y Shen, 2009; Posberg et al. 2023), incluso apuntan
al género de la sport celebrity como determinante de las actitudes de los publicos
(Behnoosh et al., 2023). En términos generales, son deportistas de élite con gran
éxito, muchos de los cuales suelen tener mas ganancias con esta actividad que con
sus propios contratos deportivos (Stone et al., 2003). Una muestra del importante
impacto econémico de las celebridades deportivas son casos de gran éxito como

Michael Jordan, Roger Federer o David Beckham (Dix et al., 2010).

Generalmente, la celebridad deportiva se utiliza cuando hay un vinculo entre el
producto y el deporte, o cuando la marca desea que sus publicos relacionen el
producto con el deporte y un estilo de vida activo y saludable (Banyté et al. 2011).
No obstante, en las ultimas décadas se ha incrementado la presencia de estrellas
del deporte en los discursos publicitarios como endosers de productos y servicios.
El uso de la celebridad permite incrementar el interés y el recuerdo del publico
objetivo, asi como tratar de influir en la preferencia de marca (Lear et al., 2009;
Sassenberg et al., 2018) o aportar un significado extra a los productos mas ordi-
narios (Dix et al,, 2010). En efecto, los deportistas famosos trasladan consigo el
reconocimiento de los consumidores y el conocimiento de la imagen de las marcas
a las que apoyan. Se convierten en embajadores de marcas a las que trasladan una
imagen positiva apoyandose en los valores vinculados a una superestrella depor-
tiva: rasgos, caracter, personalidad y éxitos (Konczak, 2021; Sassenberg, 2015). En
concreto, deportistas que unen a su condicion de celebrity la de héroe (cfr. North
et al., 2005; Shuart, 2007) tienen mas probabilidad de favorecer a la marca o el
producto, aportando una significacion cultural de caracter mitico (Rodriguez et
al., 2022).

El uso de celebridades deportivas en campaias publicitarias es especialmente im-
portante cuando se dirige a un publico objetivo de aficionados al deporte (Ruihley
et al. 2010). Estas figuras sirven como modelos de conducta, por ejemplo, para los
mas jovenes (Lines, 2001; Lear et al., 2009; Dix et al., 2010; Gupta, 2023). Incluso,
debido a que el deporte tiende a trascender lineas ideolégicas, los deportistas
son capaces de trasladar a las audiencias puntos de vista politicos mas amplios,
llegando a posicionarse en relacion a temer de interés social (Schartel Dunn y
Nisbett, 2023) o politico (Miiller et al., 2023). Sin embargo, no todos los deportistas
famosos son considerados modelo de conducta, a pesar que deberian fomentar
comportamientos adecuados (Leng y Phua, 2022). Esto lleva a algunas marcas a
romper la relacién con la celebridad por su mala conducta (Shuart, 2007), si bien
algunos anunciantes han utilizado el caracter polémico de estas figuras al ofre-
cer oportunidades de atencion mediatica (Ruihley et al. 2010; Sassenberg et al.,
2018). Es el caso de la afiliacion de Nike con Eric Cantona a pesar de la agresion
a un aficionado en 1995.
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4. Metodologia

La presente investigacion tiene como propoésito estudiar como las marcas ins-
trumentalizan los valores del deporte a partir de celebridades deportivas para
enriquecer sus valores identitarios. Un segundo objetivo pasa por analizar los c6-
digos persuasivos iconico-textuales que usan las marcas en su publicidad en redes
sociales. El tercer objetivo es estudiar como las marcas en sus posts se vinculan
a deportes con menor presencia en los medios de masas. Sobre la base de estos
objetivos, nuestro estudio se plantea las siguientes preguntas de investigacion:

PI1: ¢ Como se representan los valores del deporte a través de las celebri-
dades deportivas utilizadas en Instagram por las marcas analizadas?

PI2: ; Tiene mayor protagonismo una categoria de valores del deporte en
la comunicacion de las marcas analizadas en Instagram?

PI3: ¢ Aprovechan las marcas analizadas el potencial de las celebrities de-
portivas en la comunicacién en Instagram?

Enmarcamos el presente estudio con trabajos que desde lo cualitativo entiende
el analisis de discurso de un corpus publicitario en un plano multimodal (Baldry
y Thibault, 2006, Baldry, 2004) con base en lo iconico-textual (Royce, 1998), en
la tradicion de los estudios semioticos barthesianos (Barthes, 1964, 2012; Pineda,
2018). La investigacion cualitativa tiene como objeto comprender el mundo social
desde el punto de vista de los actores (Wildemuth, 1993), lo cual resulta particu-
larmente 1util para el estudio de las marcas y las celebridades en comunicacion.
Las caracteristicas contextuales e inductivas de la investigacion cualitativa (Ja-
nesick, 1994) también son relevantes para nuestro objeto de estudio al tratarse
de sujetos piiblicos y marcas comerciales. A este respecto dice Tiiiguez que «ha
desaparecido ya el temor a reconocer que toda practica cientifica esta influida
por las condiciones sociales en las que tiene lugar. Es decir, que esta determinada
por el contexto social, politico e ideologico en el cual se desarrolla» (2003: 116).
Enmarcada en las técnicas de investigacion cualitativas este trabajo ha optado
por el analisis de discurso multimodal (Jewitt, 2009; Kress y Leeuwen, 2001).
Plenamente legitimada (Potter y Wetherell, 2007) esta técnica de investigacion
que entiende la construcciéon discursiva del saber y la realidad (Van Dijk, 2003:
16) define que la relacion social es, simultaneamente, constituyente y constitutiva
(fﬁiguez, 2003:105): «Para la realizacién de un AD, el establecimiento del foco de
analisis radica en preguntarse qué relaciones sociales mantenidas y promovidas
a través del lenguaje se quieren explicar» (fiiiguez, 2003: 105). Aportando una
alternativa constructivista, el AD auxilia en lo que otras metodologias no pueden
ofrecer: «[...] la realidad para la gente es lo que la gente construye como real, y
esto lo hacen en gran parte mediante el texto y el habla. Y como no tenemos ac-
ceso directo a sus mentes, sino solo a sus discursos, es mejor que nos centremos
en esos mismos discursos» (Van Dijk, 2003: 14). En esta linea, nuestra aportacion
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parte de la concepcion pragmatica del AD (Tiiiguez, 2003; Calsamiglia y Tuson,
2002), optica esta que posibilita «la comprension de lo social desde la interpre-
tacion del discurso>» (fﬁiguez, 2003: 117). Es por ello que este trabajo se enmarca
en la tradicion de estudios de carécter transdisciplinario (Van Dijk, 2003: 12) con
vocacion interpretativa propias del analisis de discurso (Ifiiguez, 2003: 115). «El
trabajo analitico consiste en examinar detenidamente los textos buscando todas

las posibles lecturas>» (Iﬁiguez, 2003:109).

Dicho anélisis procede de un corpus de posts' que entendemos ricos y densos>—en
lo tocante a los valores de marca inferidos y su correspondencia con los valores
personales de los sujetos analizados, en la tradicion de lectura negociada adscrita
al AD (Iiiiguez y Antaki, 1994: 73)—de Instagram, publicados durante el periodo
2021-2022 por las marcas Coca Cola, Santander, Movistar, Iberdrola y Red Bull.
Dichas marcas han sido seleccionadas en virtud de su notoriedad como patrocina-
doras en el deporte espaiiol segin el Barometro del Patrocinio Deportivo de 2021
(SPSG Consulting, 2022). Paradéjicamente, Coca-Cola fue en 2021 la marca con
mayor notoriedad como patrocinador en el deporte espaiiol, pero no publicé posts
en los que aparecieron celebridades deportivas durante el periodo analizado. En
el ultimo afio aumento la intensidad del seguimiento a marcas en redes sociales:
el 45% de los usuarios utiliza las RRSS mucho o bastante para seguir a marcas; es
mas, los contenidos que mas se generan en redes sociales, con los que mas inte-
raccionan los usuarios y los que generan mayor trafico, son los relacionados con
las marcas (IAB Spain, 2023). En particular, para el presente estudio, Instagram
ha sido elegida para el analisis en profundidad de los mensajes dado el rol cen-
tral que ha tenido en la comunicacion de las marcas. Esta plataforma se configura
como un punto de conexion entre usuarios y ofrece interesantes oportunidades
para la socializacién y la generacién de comunidades online (Serafinelli, 2017).
Siendo una red social destinada mas al ocio que a la informacion (Lee et al., 2015),
ofrece a las marcas una oportunidad para conectar con sus publicos, pues se ha
demostrado que genera altos niveles de interactividad y engagament (Bodaghi and
Oliveira, 2022; Dhanesh et al., 2022) entre marcas y usuarios. En la actualidad se
erige como una herramienta de comunicacién imprescindible para las marcas,
dada su gran penetracion entre el publico; de hecho, segtun datos de IAB Spain
(2023), Instagram es la red social mas usada a nivel comercial y se encuentra entre

1 Este corpus se extrae de una muestra de 470 posts de los cuales los 14 que se ha seleccionado responden a los que
mas riqueza en lo que a valores de marca y del deporte presentan. Asi mismo, se ha pretendido cubrir la publicidad de
todas las marcas analizadas, asi como diferentes modalidades deportivas y deportistas.

2 En lugar de extensivo, el AD tiene caracter idiografico. En este sentido, la seleccion del corpus y las variables anali-
zadas se plantean ad hoc (Jewitt, 2009). “En AD, representativo no significa que el/la participante sea estadisticamente
representativo/a de la poblacion considerada, que esté cerca de la media en edad, estatus socio-econémico, etc. Sig-
nifica, por el contrario, que el/la participante esta actuando como si estuviera en el rol, en el sentido de que lo que es
importante sobre esa persona en concreto que participa en una interaccién no son sus cualidades personales, sino el
hecho de que es miembro de un grupo o colectivo” (fﬁiguez, 2003:108).
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las redes mas relevantes en términos de conocimiento y uso; siendo por tanto la
red social a la que mas inversién han destinado las marcas.

La metodologia cualitativa propuesta trata esencialmente de desarrollar un anali-
sis tematico donde se recoge evidencia empirica que ilustra los principales valores
que articulan la identidad de las marcas seleccionadas, dichos valores proceden
del ambito deportivo y son contextualizados a nuestro objeto de estudio. En este
sentido, entendemos «valor>» como una creencia duradera de que un modo espe-
cifico de conducta o estado final de existencia es personal o socialmente preferible
a otro opuesto (Rokeach, 1973, p. 5). Schwartz (2012) en su teoria de los valores
humanos propone un modelo universal que describe diez valores generales que
guian el comportamiento humano: Power, Achievement, Hedonism Stimulation,
Self-direction, Universalism, Benevolence, Tradition, Conformity y Security (2012).
Esta taxonomia se enmarca en la raigambre de Rokeach (1973), cuando clasifica los
valores en dos categorias: Terminal Values e Instrumental Values. La vinculaciéon
de estas propuestas con el ambito comercial tiene una amplia trayectoria en la
literatura de marketing y comunicacion (Luna and Gupta, 2001), que en nuestro
estudio se arma a partir de la concepcion de Batey sobre los valores de marca ba-
sados en valores humanos (2016). La humanizacién de las marcas tiene también
una larga tradiciéon que nace con la investigaciéon motivacional y prolifera con los
modelos enmarcados en el branding de personalidad (Fernandez, 2021). En este
sentido, en la actualidad es extrafio encontrar marcas que no participen de esta
tendencia de acudir a valores intangibles arraigados a la humanizacion de marca
antes sefialada, con el propésito de conectar afectivamente con sus publicos de
interés (Heding et al., 2020).

De cara a asociar esta nocion de valores de marca con los valores del deporte, par-
timos de Gutiérrez Sanmartin (2003) quien establece la siguiente organizacion: (1)
Morales (interpersonales): responsable, obediente, educado, controlado, liberal,
servicial, honesto, carifioso, tolerante; (2) Competenciales (intrapersonales): ale-
gre, ambicioso, competente, creativo, independiente, inteligente, logico, limpio,
valiente; (3) Personales: vida comoda, felicidad, placer, equilibrio interno, vida
excitante, reconocimiento social, libertad, autoestima, sabiduria; y (4) Sociales:
mundo en paz, seguridad familiar, seguridad nacional, sentido de realizacidn,
igualdad, salvacion eterna, amistad, mundo agradable, madurez afectiva.

5. Analisis y resultados
5.1. Valores morales

Enmarcados en esta categoria, se observan la tolerancia y la responsabilidad en el
caso de Rafa Nadal, que se configura como un caso paradigmatico por su compor-
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Figura 1. Post Santander. Rafa Nadal

Fuente: Instagram (2021)

tamiento ejemplar y respeto hacia los rivales. Actitudes como esta le han valido
para erigirse como reclamo publicitario para diferentes marcas. En el analisis
realizado, los valores vinculados al tenista aparecen en posts de Movistar y San-
tander. Ejemplo de ello es el post de la entidad financiera (figura 1) donde aparece
el tenista apoyando a un torneo para deportistas con discapacidad intelectual, des-
tacando el compromiso de la celebridad con la inclusién de grupos socialmente
excluidos. Asi, en la imagen que acompaiia el post vemos en un plano conjunto a
Nadal durante la presentacion del evento delante de un photocall acompaiiado a
ambos lados por dos de esos deportistas y el presidente del Santander.

Siguiendo con los valores morales, el carifio como agradecimiento a sus segui-
dores es una constante identificada en el corpus. A este respecto es ilustrativo el
caso de Jaume «Perxitaa» Cremades, uno de los principales referentes en Espa-
fia en eSports. Streamer pionero en clave nacional en el sector de la creacion de
contenidos en gameplays, se convierte después en gamer profesional; de hecho, se
le considera la mayor celebridad actualmente en Espafia en eSports y es uno de
los integrantes clave de la Kings League. Su incorporaciéon a los Movistar Riders
—club de eSport— ha permitido popularizar mas su figura, como ilustra el post
de Movistar. En esta publicacion puede verse al gamer (figura 2) reaccionando en
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Figura 2. Movistar. Perxitaa

Fuente: Instagram (2022)

directo, visiblemente emocionado y con sorpresa, tras visionar el anuncio televi-
sivo de Movistar en el que ha participado cantando el tema «Me gusta el fatbol».
En este sentido, la imagen de este post combina una instantanea del protagonista
en plena actuacién captada desde un plano medio con otra situada en el extremo
superior izquierdo en la que se aprecia a la celebridad con un plano mas corto.

5.2. Valores competenciales

En lo relativo a esta categoria por su amplio abanico de valores y por su estrecha
vinculacién con la esencia del deporte, cuenta con gran presencia en este estudio.
En este sentido, la ambicidn, la alegria y la creatividad aparecen como valores
destacados. La publicacion de Santander (figura 3) es un caso ilustrativo a este res-
pecto. Detras de las historias personales de medallistas olimpicos como Carolina
Marin, Rafa Nadal, Mireia Belmonte, Javier Gémez Noya o el equipo femenino de
balonmano (popularmente conocido como «Las Guerreras»), subyacen los valores
mencionados, que los convierten en unicos. A partir de la instrumentalizacion de
la superacion personal de estas celebridades, el patrocinador del equipo olimpico
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Figura 3. Post Santander. Deportistas olimpicos patrocinados para Tokio

Fuente: Instagram (2021)

espailol en Tokio 2020 crea una pieza audiovisual reuniendo a dichas figuras con
el fin de vincularlas a la proteccion del medio ambiente. Es resefiable que esta
categoria de valores suele ser mas utilizadas publicitariamente durante los Jue-
gos Olimpicos, cuando disciplinas como el badminton, el balonmano o el triatlon
tienen mas cobertura mediatica. De esta forma, la imagen de este post retine una
composicion de cinco fotografias con los rostros de las celebridades deportivas
mencionadas encuadradas cada una de ellas desde un plano medio corto.

Precisamente, la ambicién como valor se refleja en otras celebridades utilizadas
por las marcas analizadas. Dicha cualidad ha llevado a deportistas como Jon Rahm
a lograr sus objetivos iniciandose muy joven como golfista profesional, siendo el
unico jugador menor de 30 afios en alcanzar el liderazgo del ranking mundial.
Esta ejemplaridad ha convertido al golfista vasco en una figura relevante para
diferentes marcas. Para ejemplificar esto que decimos, Movistar publica un post
con Jon Rahm (figura 4) que divulga la cobertura del Master de Augusta. Se men-
ciona como atractivo del evento la ambicion del vasco por hacerse con la victoria,
que aparece representada a través del color verde de la chaqueta que portan los
ganadores de dicha competicion. Esta idea se refuerza a través del titular «¢Con-
seguira Jon Rahm la chaqueta verde?», el texto que acompaifia a la imagen y el
propio filtro verde sobre la imagen del deportista. Se trata de una composicion
dinamica donde puede verse al golfista vasco desde un plano medio largo durante
un golpeo de swing cuya misma figura aparece representada con efectismo cro-
matico desde tres tamafios. Con ello, la marca trata de elevar a su patrocinado al
nivel de otras leyendas nacionales del golf como José Maria Olazabal, Severiano
Ballesteros o Sergio Garcia, quienes en su dia alcanzaron este prestigioso galar-
don, como recita el propio texto.
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Figura 4. Post Movistar. Jon Rahm Figura 5. Post Iberdrola.
Lydia Valentin

Fuente: Instagram (2022)
Fuente: Instagram (2022)

La valentia como valor competencial cuenta con mayor relevancia en deportes
con menos visibilidad y estereotipados mayoritariamente como masculinos, por su
vinculacién con la fuerza fisica. En este caso, Iberdrola publica una pieza audio-
visual protagonizada por Lydia Valentin (figura 5), exitosa deportista ligada a la
halterofilia cuya lucha contra el dopaje ha llamado la atencion de las marcas. En
concreto, el coraje funciona en esta pieza para desvincular este deporte de lo es-
trictamente masculino y remarcar la valentia y lucha por no rendirse. Mientras se
muestran imagenes de la deportista perseverando y enfrentandose valientemente
a los retos de su disciplina, su propia voz en off expresa maximas como <quien
persigue, lucha y crea sus propias oportunidades deja una huella para siempre>» o
«cuando tienes pasion por algo, vas a darlo todo, hasta el final, para lograrlo». El
fotograma aqui presentado sintetiza lo anteriormente expuesto y queda reforzado
por el texto: <el esfuerzo y los valores no se negocian> (aludiendo precisamente a

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2024, n°27 / ISSN 2174-0992




su integridad como deportista ante la controversia del dopaje, que ha salpicado a
algunas de sus adversarias). Asimismo, la imagen del post muestra a la deportista
tomada desde un plano entero donde la vemos en plena ejecucion del ejercicio en
la ultima fase durante la final olimpica de los Juegos de Rio 2016 en la que logro
la medalla de bronce.

Dentro de esta categoria de valores, la competencia tiene una presencia relevante
por la propia singularidad de los deportistas quienes, a diferencia de otro tipo de
celebridades, alcanzan la fama por méritos propios. Cualidad que se refuerza al
referirse a figuras que llegan a convertirse en leyenda como es el caso de Miguel
Indurain —pentacampeoén del Tour de Francia— (figura 6), del cual se enfatiza su
serenidad y un gran respeto hacia

sus rivales. En el post de Movistar Figura 6. Post Movistar. Miguel Indurain
adjunto, el deportista aparece re-

presentado con el maillot amarillo

propio de los lideres del Tour de

Francia —la foto pertenece a una

contrarreloj de la carrera, preci-

samente, su prueba fetiche— con

objeto de anunciar un reportaje

sobre el exciclista donde aparece

rodeado de sus principales riva-

les catalogados como «victimas

de Indurain>. Asi, en el centro de

la imagen puede verse al navarro

captado frontalmente desde un

plano tres cuartos y rodeado por

otras cinco fotografias de sus con-

trincantes encima de la bicicleta

registrados en plano medio. Como

se puede comprobar, el legado y

el caracter unico de esta figura

han permitido mantener su valor

de celebridad deportiva entre las

marcas, incluso ya retirado.

Del mismo modo, la competencia
aparece en conjunto con el valor
antes analizado de la ambicion.
Ambos constituyen cualidades
mas evidentes en las celebridades
deportivas analizadas cuando se
trata de deportes minoritarios, con  Fuente: Instagram (2022)
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Figura 7. Iberdrola. Queralt Castellet

Fuente: Instagram (2022)

poco impacto mediatico o tradicionalmente asociados al género masculino. Este es
el caso de Queralt Castellet, una de las mejores snowboarders a nivel internacio-
nal y la principal referente en Espaifia. Ante la falta de estructura para dedicarse
a su deporte en nuestro pais, la deportista se vio obligada a trasladarse a Nueva
Zelanda o Estados Unidos. Su ambicién y cualidades técnicas, la llevan a erigirse
como embajadora de Iberdrola. Asi, en este post de la compaiiia (figura 7) apa-
rece alzando su tabla de snowboard en sefial de victoria tras lograr una histérica
medalla de plata en los Juegos Olimpicos de Invierno de Pekin 2022, siendo la
primera persona en obtener dicho galardon en el deporte espaiiol, tal y como reza
el texto de la publicacion. La fotografia del post capta a la deportista desde un
plano entero y con el paisaje nevado de fondo una vez terminada la competicion.

Unida también a la ambicién como valor competencial, aparece la creatividad. Esta
combinacion de valores cobra especial relevancia en el caso del surf, dado que
se trata de un deporte que aprecia, ademas de la ejecucion técnica, la colocacion
del cuerpo a la hora de «coger la ola». Es el caso de Natxo Gonzalez, una de las
jovenes promesas del surf espaifiol, cuyo principal logro consiste en situarse en
la élite del circuito Big Wave Tour con tan sélo 17 afios, siendo el deportista mas
joven en participar. Su trayectoria y personalidad han permitido que Red Bull le
dedique un post (figura 8) tras obtener la victoria en el evento El Quemao Class. Si
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bien este deportista no destaca espe-  Figura 8. Red Bull. Natxo Gonzélez
cialmente por sus triunfos, la marca
enfatiza su mérito («Cuando consi-
gues lo imposible», reza el texto de
la publicacion) en formar parte de
la elite del surf mundial. En la ima-
gen del post puede verse al surfista
desde un plano medio donde alza
sus brazos en sefial de éxito subido
a hombros por sus compaiieros que
a su vez elevan la tabla con la que
compitio.

5.3.Valores personales

En cuanto a esta categoria, aparece
el reconocimiento social en el post
de Santander protagonizado por Mi-
reia Belmonte (figura 9). Mas alla de
su exitosa trayectoria profesional,
el mensaje subraya su carisma per-
sonal y refuerza su atraccion publi-
ca fuera del ambito deportivo. Esta
pieza audiovisual felicita a la nada-
dora por ser abanderada del equipo
espafiol en los Juegos Olimpicos de
Tokio 2021, vinculandola a la soste-
nibilidad medioambiental. Este aspecto es enfatizado por la marca en el cierre del
video y mediante el texto: <su capacidad de lucha, alegria y espiritu deportivo>.
En la imagen que acompaiia el post puede verse en primer término desde un pla-
no conjunto a la nadadora agachada colaborando junto a dos personas jovenes
voluntarias en la recogida de residuos en una playa.

Fuente: Instagram (2022)

Enmarcado en los valores personales, la sabiduria constituye un valor conectado
con otros como la competencia e inteligencia, aspectos visibles en determinados
deportistas que han desarrollado una gran capacidad de liderazgo en disciplinas
de equipo. Un caso ilustrativo es el post de Santander dedicado a un campus in-
fantil dirigido por Xavi Hernandez (figura 10), cuyo texto acentia el valor de la
celebridad como figura exitosa —tanto como futbolista como entrenador— para
transmitir, gracias a su conocimiento y experiencia, valores del deporte a los mas
jovenes. En la imagen se observa, ademas, como la firma del propio exfutbolista
funciona como garantia de calidad, al igual que su pulgar levantado en sefial de
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aprobacién, apuntando a la firma. Se trata de una composiciéon publicitaria que
incluye una fotografia de Xavi desde un plano entero sentado en el suelo suje-
tando un balén con los pies.

También referido a los valores personales, la vida excitante se vincula a otras
cualidades ya mencionadas como la valentia y la ambicién, habilidades estas ha-
bituales en figuras del deporte de motor. Dichas disciplinas atraen especialmente
a marcas como Red Bull, que suele adscribirse a los deportes de riesgo, cuando
sus protagonistas llevan al limite esa combinacién de valores. Asi lo muestra el

Figura 9. Post Santander. Mireia Belmonte

Fuente: Instagram (2021)

Figura 10. Post Santander. Xavi Hernandez
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Figura 11. Post Red Bull. Marc Marquez

Fuente: Instagram (2022)

post de la marca (figura 11) protagonizado
por Marc Marquez sobre una moto rozando
con medio cuerpo el asfalto y al borde de la
caida, reforzado por un texto que recoge las
declaraciones del piloto valorando el apoyo
de la aficion. Dicha imagen corresponde a
una composiciéon dindmica y en diagonal
donde se aprecia en primer término al céle-
bre piloto encarando una curva.

También adscrito a los valores personales,
el equilibrio interno constituye un compo-
nente que forma parte de la preparacion de
los deportistas y cobra mayor valor cuando
lo protagonizan figuras jovenes y de dis-
ciplinas minoritarias. A modo de ejemplo,
Red Bull dedica uno de sus videos de la serie
#PonteReady a Alberto Ginés (figura 12),
joven escalador que fue medallista olimpi-
co en Tokio con solo 18 afios, que aparece
en esta pieza audiovisual refiriéndose a su
preparacion. A su talento se une una enorme
capacidad de concentracion, aspecto clave
en un deporte de riesgo, motivo por el que
Red Bull asocia la constancia y equilibrio
interno del patrocinado a la propia marca.
En la imagen que acompaia al post vemos
al deportista desde un plano medio largo,
captado en formato vertical y mirando a la
camara de un dispositivo mévil.

Figura 12. Red Bull. Alberto Ginés
Fuente: Instagram (2022)
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5.4. Valores sociales

En relacién a esta categoria, la igualdad esta presente en los posts sobre deporte
femenino, mas si cabe cuando los protagonizan mujeres referentes en la defensa
de la igualdad de género. En este sentido, Iberdrola promueve iniciativas pu-
blicitarias especificas en favor del deporte femenino, gracias a éxitos como la
consecucion del Mundial de Futbol. A modo de ejemplo, la compaiiia energética
utiliza a Alexia Putellas, ganadora del balén de oro, en una publicacién (figura
13) donde la futbolista funciona como reflejo del compromiso de la marca con el
empoderamiento de las mujeres a través de unos galardones organizados por la fir-

ma. La imagen que integra este
post corresponde a una compo-
sicion publicitaria donde puede
verse una fotografia de Alexia
desde un plano medio mirando
a camara rodeada por un circu-
lo que representa el centro del
terreno de juego en el futbol.

En esta misma linea, Movistar
hace lo propio para fomentar
laigualdad. En su caso, con mo-
tivo del dia internacional de la
mujer, publica un post (figura
14) donde destaca la lucha, la
perseverancia y el esfuerzo de
equipos femeninos como Mo-
vistar Estudiantes, Real Madrid
o Carolina Marin, entre otras
deportistas patrocinadas. Es
precisamente la jugadora de
badminton —campeona olim-
pica, mundial y continental - la
que cierra el video, mirando a
camaray agradeciendo el apo-
yo al deporte femenino. Asimis-
mo, la fotografia que acompaiia
el post muestra a la deportista
desde un plano medio largo con
la cancha de juego de fondo.

Figura 13. Post Iberdrola. Alexia Putellas

Fuente: Instagram (2022)
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Figura 14. Post Movistar. Carolina Marin

Fuente: Instagram (2022)

6. Conclusiones

El analisis realizado muestra que, de un modo similar a como funciona en bran-
ding el desarrollo de la semantica de marca (Batey, 2016), las marcas estudiadas
instrumentalizan los valores del deporte representados por las celebridades
deportivas que utilizan en su comunicacién en Instagram, enriqueciendo asi sus
valores identitarios. Esto es, en la mayor parte de los casos se observa que gana
protagonismo la categoria de los valores afectivos, especialmente cuando se trata
de celebridades deportivas con menor presencia en los medios masivos o asociadas
a disciplinas mas recientes, como las de deporte extremo patrocinadas por Red
Bull (como snowboard o escalada). Resulta significativo en esos casos que las fo-
tografias que acompafian esos posts presentan a dichas celebridades de una forma
cercana con planos cortos y mirando a camara desde sus dispositivos moviles —ej.
Alberto Ginés con Red Bull y Perxitaa con Movistar—, adoptandose un lenguaje
caracteristico de la poblacién mas joven.

Partiendo de la teoria de transferencia de significado antes estudiada (McCrac-
ken (1988, 2005), y en una linea similar a Konczak (2021), el analisis de discurso
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realizado detecta que las marcas pretenden convertir a los deportistas en sus em-
bajadores con el proposito de trasladar sus valores a la semantica de las marcas;
representando esta idea una de las principales aportaciones del presente estudio.
En este sentido, se da mayor importancia a deportistas con triunfos recientes, que-
dando fuera los menos laureados. Hay excepciones como Nadal o Indurain, que
incluso estando inactivos siguen siendo utilizados como celebrity para endorse-
ment. Precisamente, estos deportistas adquieren consideracién de héroes y ganan
relevancia cultural (North et al., 2005), en una linea similar a la que en branding
desarrollan Mark y Pearson (2001). De hecho, investigaciones demuestran el efecto
positivo de Nadal en las marcas (Nicolau y Santa-Maria, 2017). Con ello, el presente
trabajo contribuye a desarrollar la literatura sobre las teorias de transferencia de
significado en el caso concreto de las celebridades deportivas y su uso estratégico
particular en la red social Instagram, donde el aspecto iconico gana protagonismo
y el componente textual refuerza la construccion de la semantica de la marca, tal
y como muestra el analisis realizado.

Dentro de esta semantica, los valores competenciales son muy significativos
porque se instrumentaliza a las celebridades, precisamente, por ser realmente
competentes en algo. En el presente estudio, destaca su caracter de persona espe-
cial por méritos propios al que se aludia en el marco teérico (Furedi, 2010). Esta
particularidad eleva al deportista a la categoria de modelo de conducta (Gupta,
2023) al erigirse como referentes para los mas jovenes (ej. Xavi Hernandez con
Santander), lo cual, unido a su autenticidad (frente a las estrellas de cine, por ejem-
plo) le concede una mayor legitimidad que a otra tipologia de famosos (Diaz-Bajo
et al,, 2022). En esta misma linea, se constata que estas figuras trascienden lineas
ideologicas (Schartel Dunn y Nisbett, 2023).

Con todo, al tratar de identificar una tendencia en los valores mas representados
por cada firma, el analisis realizado muestra que no se observa una constante
en una categoria de valor por marca, si bien se observa que los mas explotados
tienen en comun el aspecto individualista. Lejos de abordar lo social como valor
fundamental del deporte (Gutiérrez Sanmartin, 2003) nuestro analisis sobre el
discurso publicitario muestra el triunfo individual sobre lo colectivo. Prueba de
ello es el hecho de que se suelen utilizar celebridades de deportes individuales en
detrimento de los deportes en equipo. Y cuando se recurre a miembros de equipos,
se representan aislados del grupo. Asi, la tinica representacidon colectiva del ana-
lisis corresponde al equipo femenino de balonmano pero se presenta en un post
integrado del Santander con otros cuatro deportistas de disciplinas individuales
restandole reconocimiento social.

Como conclusion altima y aportacion principal del presente trabajo, se evidencia
el aprovechamiento del potencial simbélico y semantico de las celebrities por
parte de las marcas. Esto es, las firmas se valen de los valores del deporte en-
carnados por estas figuras para construir sus valores afectivos. Concretamente,
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el analisis muestra que tanto Movistar como Red Bull e Iberdrola no sélo sacan
jugo de las cualidades y logros de las celebridades respaldadas, sino que ademas
otorgan una representacion caracteristica dependiendo de cada deporte. No
obstante, Coca-Cola representa la excepcion a la regla, pues no publica ningin
post en el que aparezca una celebridad deportiva durante el periodo analizado.
La marca es la mas notoria en el patrocinio deportivo espaifiol y, a pesar de tener
un discurso predominantemente emocional, no aprovecha los valores del deporte
vinculados a ello, lo cual resulta paraddjico porque en el ambito de la musica si
instrumentaliza los valores de los artistas para enriquecer sus valores de marca

(Sanchez-Porras, 2016).

Entre las limitaciones del presente estudio se encuentran las propias de la metodo-
logia cualitativa empleada, que en futuras investigaciones se podria complementar
con otra de naturaleza cuantitativa. Como futuras lineas de investigacion, este tra-
bajo podria replicarse afiadiendo marcas de menor relevancia en el panorama del
patrocinio espaiiol o realizando estudios comparativos con marcas de diferentes
paises. Asimismo, seria interesante estudiar al emisor por medio de entrevistas en
profundidad a profesionales del sector; o los efectos en la recepcion de los men-
sajes mediante diseflos experimentales o grupos focales. Por ultimo, en cuanto al
valor de la igualdad, si bien es cierto que en marcas como Iberdrola el apoyo al
deporte femenino es una constante, se deja de lado a otros colectivos. Dentro de
la cuestion de género, la igualdad del colectivo trans en el deporte podria ser una
linea de investigacion interesante para abordar en futuros trabajos. Abundando
en la cuestion de la ideologia, otra futura linea de investigaciéon podria abordar
el tema del patriotismo en relacion a los éxitos de La Roja, Los Hispanos o Las
Guerreras, en relacion con las celebridades deportivas en publicidad.
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