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Resumen:En una sociedad en la que los mercados son cadadgzompetitivos, las
empresas tienen que diferenciarse para resultaratregivas a los clientes. Un modo
de diferenciarse es utilizar endorsementcontratar a un personaje famoso como
embajador de marca. El objetivo de nuestro traleajanalizar la relaciéon entre un
personaje famoso como embajador de marca a unaniaca cumplir este objetivo,
hemos realizado un analisis sokralorsemeny posteriormente hemos llevado a cabo
un estudio de mercado que se ha centrado en los dasDavid Beckham con H&M y
George Clooney con Nespresso. Entre los resultad@srelevantes destaca que existe
un mayor numero de encuestados que afirma que mepogdNn sobre una marca
cambiaria si uno de los personajes famosos qudandgistasen la representase, y que
existe una mayor sinergia de marca y personaje danemtre George Clooney y

Nespresso que entre David Beckham y H&M.
Palabras clave:endorsement; branding; embajador; marca; famoserga.

Abstract: In a society in which markets are increasing itsipetitiveness, companies
need to distinguish themselves from others in otddse more attractive to clients. A



way of differentiation is the use of endorsemeirin one famous person as a brand
ambassador. To accomplish this goal, we have darget an analysis about
endorsement and subsequently we have done a meslkeatrch that has been focused on
the cases of David Beckham with H&M and George @&owith Nespresso. Between
the most relevant results, highlights are thatehgia higher number of respondents that
claim that their perception about a brand wouldndgeaif one of their most liked
celebrities represented it. Also, there is a higtheand — celebrity” synergy between

George Clooney and Nespresso than between DavikhBetand H&M.

Keywords: endorsement; branding; ambassador; Brand; famgnergy.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, la mayoria de las grandes magasgncula con personajes famosos
para ganar notoriedad y aumentar su valor; ya aea @ue aparezcan en Sus Spots
publicitarios, para que estos recomienden sus ptogen sus redes sociales personales
u ofreciéndoles contratos para ser fotografiadesievido sus productos, entre otras

acciones.

En los ultimos afios, la competitividad de las mattaaumentado, por lo que éstas han
aumentado sus esfuerzos para ser mas atractivas$ogarlientes y aumentar su valor.
Una de las estrategias para aumentar el valor meitea es la relacién con un personaje
famoso. Por esta razén, nos centraremos en estadatrategia detndorsementEn
ella, las marcas contratan a un personaje famaso embajador de marca para que las
represente. En este trabajo nos planteamos combja&ivo principal es analizar la
relacion entre un personaje famoso como embajaglaraica y una marca. En cuanto a
los objetivos secundarios, estudiaremos qué seeneldi porendorsementy por
embajador de marca y analizaremos como influyeeusomaje famoso como embajador
de marca en la percepciéon del publico sobre la andtt trabajo tiene también como
objetivo secundario estudiar los factores que yeflupara que una persona sea valida

como embajador de marca.

El trabajo se estructura en varios apartados. Eprigler apartado se introducira el
trabajo y en el segundo, tercer y cuarto apartadablara sobre endorsement y
embajadores de marca, de los factores a considerain personaje famoso para ser
embajador de marca y de los casos de éxito y dadoa En el quinto apartado se
comentaran los casos de David Beckham con H&M yr@eClooney con Nespresso,
en el sexto apartado se explicara el estudio deaderrealizado vy finalmente, en el

séptimo apartado, se expondran las conclusiondsataljo.



2. ENDORSEMENT Y EMBAJADORES DE MARCA

El famoso comoembajador de marcaes un personaje famoso e influyente que es
contratado por una marca para representarla y @gag@ sus campafas publicitarias.
Tiene una marca personal impecable y los requigitma que el publico asemeje su
nombre y sus caracteristicas con las de una miansaembajadores de marca son los
encargados de ayudar a las marcas a incrementaraleu de marca y ser sus
representantes frente a los clientes potencialdsc@mo de ayudar a la marca a
diferenciarse de otras marcas competidoras, pouéola estrategia de contratar a un
personaje famoso como embajador de marca podridevarse parte del proceso de
branding EIl branding es el proceso mediante el cual se atribuye ungema un
producto o servicio. Es un proceso que le da uorvalico y especial a la marca para
gue ayude a la diferenciacion de otras marcas cidopas y de esta manera a hacerse
con una parte del mercado. Entre todas las accidedsanding y dentro de este
proceso entra en juego la decision de si la mayoaratara o no un embajador de marca
famoso para ser representada. Si la marca decalsigantes de decidir quién sera hay
qgue decidir cobmo va a ser, qué tipo de personajosoriedad y qué caracteristicas
fisicas y psicoldgicas, entre otros factores, eeserio que tenga esas persona para que

encaje con la marca.

Un personaje famoso correcto como embajador deanfarede ampliar el alcance de
una marca, pero la asociacion debe ser cuidadosamkmificada. Incluso para una
pequefia empresa que gestiona una marca y no @ogganl cantidad de dinero para
contratar a un personaje realmente famoso para @adonocer, todavia se puede
contratar a un personaje famoso, aunque no tancickmopara ayudar a mejorar la
notoriedad y el valor de ésta.

Para conocer la importancia practica de la inflieede la relacion de una marca con un
personaje famoso, podemos ver los resultados denmsesta realizada a mas de 600
personas en 2008 por la consultora alemana de ¢oacion y marketing “Vok Dams”.

En ella se asegura que la relacibn de marca cofamoso puede hacer que una
campafia aumente su notoriedad en un 25%. Ademds, @mcuesta, el 60% de las
firmas encuestadas también invitaba a personajessfas a sus eventos para tener una

mayor repercusion en los medios.



Segun esta encuesta, desde la perspectiva de hsunoimores, el 70% de ellos
consideran mas atractivo un producto si es predenqtar un famoso ya que refuerza la
percepcion de los productos al relacionarse carreslcomo éxito, belleza y veracidad.

El proceso mencionado anteriormente en el que tsopaje famoso es contratado por
una empresa como apoyo en campafias publicitarigare@endo en anuncios,
reportajes, comprometiéndose a llevar productoseske marca en las situaciones

pactadas, etc. se denomamalor sement.

Lazar y Schiffmar(2005) hablan de los beneficios awidorsemeny sostienen que
entre todos los beneficios que una celebridad apota campafa publicitaria de una
firma (fama, talento, credibilidad o carisma), édsrimportante es, sin duda alguna, la
credibilidad del personaje frente a la audiencia. Por credibilidad de la lvetiad se
entiende la percepcion que tiene la audienciagptdatla pericia de la celebridad como
de la confiabilidad que inspira. También comentaie ¢ps personajes famosos, en
especial las estrellas de cine, television e icalebsleporte ofrecen un tipo muy comun
de exhortaciones como grupos de referencia. Deohesh calcula que en Estados
unidos el 25 por ciento de los anuncios de telénisncluye recomendaciones de
celebridades.

Lazar y Schiffmarf2005) también hablan de que existe un efectotivegauando un
mismo personaje famoso realiza acciones de endergeron varias marcas. Cuando
esto ocurre, la credibilidad se reduce ya que ta&esilvio que hay factores econémicos

detras de la relacion entre ambos.

Encontrar al personaje famoso perfecto para empazarrelacion deendorsement
puede resultar complicado. Por ello, es apropiagolas marcas se apoyen en agencias
de relaciones publicas y de comunicacion para gumde. Las agencias siguen un
proceso de seleccién que pasa por planificar umnategia en la que primero se definen
los objetivos, el tipo de vinculo que la empresiemgutener con el personaje famoso y
qué acciones se realizaran; después se definenatasteristicas de la marca para
encontrar un personaje famoso semejante, se estugizlico objetivo de la marca y
de los candidatos a embajadores de marca, y ponouke elabora y se firma el

contrato.



Lo mas importante en el proceso dadorsementes elegir al personaje famoso
cuidadosamente. Para ello habria que considernarireer lugar qué tipo de persona se
adapta a la marca. Personajes famosos que el poltyjietivo piensa que tienen interés
en el mensaje que la marca quiere transmitir. Semplo queremos un embajador de
marca para una empresa de nutricion deportiva,ez@nd que esa persona sea activa y
conocida por sus logros deportivos. Para una nilrama empresa familiar convendria
escoger un personaje famoso que sea humilde yuple dar gracias a su familia por
sus éxitos en publico. Sin embargo, si se haceolhdrario y se escoge una persona
egocéntrica y que nunca mira por los demasnelorsementausaria dafios para la
marca que podrian ser irreparables.

Después, las empresas deben de intentar coneatarloso candidatos a futuros
embajadores de la marca de la manera mas natusihlgooy sélo considerar la
contratacion si ven que el candidato esta verdedsrse interesado y que simpatiza con

los aspectos de esa marca.

Uno de los factores mas importantes para que ateriembajador de marca — marca”
sea sOlido efa sinergia entre el embajador de marca y la marcaque el personaje
famoso encaje con la marca y con sus aspectos aresalEste enlace sélido es
beneficiario para las dos partes, tanto para elbgadbr de marca como para la marca,
ya que reafirma las caracteristicas que las ddsgguieren destacar. Pongamos por
ejemplo el enlace “George Clooney — Nespressadyal podria considerarse como uno
de los casos de endorsement mas relevantes ddtiloesianos. Nespresso es una
marca que esta vinculada al lujo, a la clase,tébeal hombre atractivo, a la calidad y a
la vieja escuela. Y en cuanto a George Clooneynedle los actores mas codiciados de
Hollywood. Fue nombrado el hombre mas sexy del mypud la revista People en 1997
y en 2006. Su imagen es la de un hombre inteligaattactivo y maduro. Como
podemos ver, ambas partes marca y embajador = s@complementan reafirmando

y potenciando sus cualidades y caracteristicasiyasi

Una vez contratado el personaje famoso correctoocembajador de marca hay que
sacar provecho de la relacion eedorsementUna de las mejores formas podria ser
contratar un experto en relaciones publicas, gardgerno o externo, que consiga tanta

exposicion mediatica como sea posible. Este exgarthién tendra que informar y



preparar al personaje famoso para poder afron&gaier pregunta en los medios de
comunicacién, de otra forma podria reaccionar dendodiferente a la vision de la
empresa y dar resultados negativos a la marca.

Dar acceso al personaje famoso a todos los prasldetmuestra marca es también una
buena accion. De esa manera, el personaje famaste mer fotografiado usandolos,
vistiéndolos, etc. y después compartir esas fotoslas redes sociales, ganando
exposicion y notoriedad. Como dijo David Randalh-fendador de la marca
Magnitone, en un articulo de la revista “theguartian 2015: En primer lugar
tenemos una mayor conciencia y notoriedad de marcaino de nuestros target de
consumidores, lo que se esta convirtiendo en umocgspde mercado enorme. En
segundo lugar, hemos visto incrementada la notadeab sélo en nuestra marca, sino
también en toda la categoria, lo cual ha benefioiéahto a nuestra marca como a las
marcas de nuestros competidores, educando a maucotores sobre los productos

de limpieza facial.

Esto nos explica que una buena camparfa de marketmagés de un personaje famoso
como embajador de marca beneficia a dos partegrilreera parte que sale beneficiada
y de manera mas contundente es nuestra marcaallagana notoriedad; la segunda
parte que sale beneficiado es todo el sector, al iticluye nuestra marca y las

competidoras, beneficiandonos también de una fandieecta.

3. FACTORES A CONSIDERAR EN UN PERSONAJE FAMOSO
PARA SER EMBAJADOR DE MARCA

No todos los personajes famosos se acaban condiotien embajadores de marca ni
acaban firmando un contrato dedorsementon una empresa; también ocurre al revés,
no todos los embajadores de marca son famosodc&eguk cuanto mas famoso, mas
provechosa sera la relacion y que el nimero deegpré siga a esa persona lo es todo,
y es cierto que que el candidato a ser embajadomdea sea famoso influye
positivamente en la notoriedad, y eso siempre sgiym pero no lo es todo. Existen
ciertos factores a considerar en un personaje fanpasa que este llegue a ser

embajador de marca.



Cacioppo y Petty(1983) publicaron un articulo de investigacionetmue realizaban
experimentos que entre otras cosas evaluaban davefad de diversos anuncios en
funcién del tipo de producto (alta o baja implida)i la calidad del mensaje utilizado
(argumentos fuertes o débiles) y lo que nos ingerektipo deendorsementitilizado
(personaje famoso o ciudadano anonimo). Los remsdtale la investigacion sugieren
que a pesar de que el contenido del anuncio puedelsiamente el factor mas
importante para determinar su efectividad, otrotof@s que no estan relacionados con
el contenido relativos akndorsementcomo la credibilidad o la notoriedad del
embajador de marca pueden llegar a ser inclusampatantes que el contenido bajo
ciertas circunstancias. Segun la investigaciorg dspende de la implicacion de los
productos anunciados. Para los productos de bajcanion, la credibilidad y la fama
del embajador de marca tiene un efecto muy imptetan la actitud que el receptor
adopta sobre el producto. Sin embargo, para losi\ciosl de productos de alta
implicacién, la condicion del embajador de marcanas tenia efecto, siendo la
coherencia y la consistencia de la informacién gebducto los factores mas

determinantes.

A continuacion vamos a hablar sobre los aspectas ajumuestro criterio son mas
relevantes a tener en cuenta en un personaje fapaoaser embajador de marca; nos
hemos basado principalmente en los beneficios spagg)n Lazar y Schiffman, aportan
los embajadores de marca a las marcas (fama,da@edibilidad y carisma). Primero
hemos tenido en cuenta la notoriedad (fama), yaequed principal factor por el que se
mide la fama de un personaje y de ello dependelajueformacion llegue o no al
publico. En segundo lugar, la imagen personal,y&mp puede ser una coincidencia
que todos los personajes famosos que colaboramanras se vean bien o tengan estilo
(a excepcién de unos pocos, de los cuales la nzalyasican la sinergia de la marca). En
tercera posicidbn hemos tenido en cuenta el sedgtibumor, ya que se vincula con la
carisma y es cierto que el sentido del humor pusdelar en spots y hablando al
publico. En cuarto lugar, la credibilidad, ya quezér y Schiffman la categoriza como
el beneficio mas importante que puede aportar usopaje famoso a una marca. Y por
altimo, como hemos comentado en el anterior pulatgsinergia entre embajador de

marca y la marca.



NOTORIEDAD

Como hemos comentado al principio del punto, cuards famoso y mayor notoriedad
tenga el embajador de marca, méas provechosa seladan. La notoriedad es el factor
mas importante a tener en cuenta en un candidamkamjador de marca, ya que
multiplica la exposicion de la campafia. Esto haoe € mensaje que queremos hacer

llegar al cliente potencial, llegue a mas o merwsgntaje de éstos.

De nada vale que una marca lider en su mercad@minela su candidato perfecto que
cuide su imagen, sea gracioso, le encante la matoasepa todo acerca de ella y

concuerde a la perfeccion con sus valores y sdnjisii no es conocido y no puede

causar una repercusion en los medios de comunicaki@bria una relacion perfecta

entre la marca y tal candidato, pero como nadmiece, pasaria desapercibida. Si en
cambio, el candidato fuera conocido a nivel mundial daria otro caso totalmente
distinto. Como la exposicién de la campafia setéa lals resultados serian positivos.

IMAGEN PERSONAL

La imagen personal podria considerarse uno dedo®res mas importantes en la
eleccion del embajador de marca. Tanto en el mdedas marcas como en el mundo
de lascelebrities la imagen es lo primero que percibimos. No esalafad que la gran

mayoria de individuos que llegan a la gran pantdiabajan en la television o

simplemente triunfan en cargos publicos, cuidemsgen personal.

Todo personaje famoso de nivel cuenta con un asksamagen personal, el cual le
guia en todo momento sobre qué deberia vestir, a@heria vestirlo. Otros muchos,
como cargos publicos, también reciben pautas sofmeo actuar cuando hablan en

publico.

Un ejemplo curioso seria la relacion dedorsementle Franck Ribéry con Adidas.
Franck Ribéry es un jugador de futbol, actualm@mando para el Bayern de Munich.
Es conocido por sus cicatrices caracteristicad sss&0 ya que cuando tenia dos afos,

tuvo un grave accidente de coche del cual saliGleado y casi le cuesta la vida.

A pesar de que su rostro no sea agradable, noapoasidecir que no cuida su imagen
personal. Suele vérsele en galas deportistas ndlstigaje y es un individuo que cuida

su cuerpo a diario ya que podria decirse que \évé&l don el deporte.



Otro ejemplo que se refiere a imagen de marca pertene que ver con la belleza
facial son los anuncios de champu. La belleza aletlito de todo embajador de marca
gue patrocina una marca de champu (imagen persoaa$mite un mensaje no verbal
sobre la efectividad del producto y el status déb&gador de marca suma credibilidad y

efectividad.
SENTIDO DEL HUMOR

El sentido del humor es un factor del cual deperiddas las camparfas publicitarias y
de endorsementCada campafia va enlazada a un nivel de sentidwd®r, y realizar

una accion en un diferente tono puede no encajaekpublico. En marcas de ropa de
lujo como Calvin Klein o Dolce & Gabbana, las carige suelen ser mas serias y el
toque de humor es inexistente, sin embargo enioakex deendorsementon marcas

mas juveniles, como por ejemplo el sector de laidamapida. Las dos compafias mas
grandes, McDonalds y Burger King, suelen dotar scampafas de un tono gracioso

con sus personajes de marca, el payaso de McDonealdsing de Burger King.

También existen marcas con relacionegmgorsementle éxito que dotan de un toque
de humor sutil a sus campafas. Un ejemplo de gereaeto punto de sentido del humor
es importante en un embajador de marca es Nespressople vista, en su relacion de
endorsementon George Clooney, puede parecer que el senttichumor no es

importante y que se centran en un cliente objeterio, lo cual es cierto, pero aun asi,
aunque este sentido del humor no sea grandilogusiei®pre han dejado pequefios
toques de humor en sus anuncios. Podemos verlcclad@s en su nueva relacion de

endorsementon el actor y comediante Jack Black.



CREDIBILIDAD

Es muy importante que los embajadores de marcaeayeeedibilidad al publico. De
nada sirve que un famoso comparta imagenes enseghptbducto que esta utilizando
si transmite al publico que ese producto no leggusa credibilidad es un factor muy
importante porque, a diferencia de la mayoria deokbos factores, puede generar un

efecto contrario al que se busca y provocar urnt@fesgativo a la marca.

Una de las maneras mas comunes en las que losasloleg de marca famosos han
fracasado generando credibilidad es colaborandovadas marcas, lo que se conoce

como un conflicto de intereses.

Sobre todo en cuentas de redes sociales de dég®fisnosos. Si vamos a la pagina de
Facebook del culturista Lazar Angelov (influencaancméas de 12 millones de
seguidores en Facebook), veremos que solo en 20afdyado en sus publicaciones a
marcas como “4invictus”, “TeamLazar”, “Shredz Swgspénts”, “Protein Bites” y “East
Mode”. Un total de 5 contratos dmdorsemenen los Gltimos 3 meses, de los cuales
dos marcas son de un mismo sector, “4invictus” gstBviode” (ropa deportiva) y otras
dos marcas son de otro mismo sector, “Shredz Suepls” y “Protein Bites”

(alimentacién deportiva).

Un ejemplo méas conocido es el caso de Cristian@alonEn una noticia del periodico
online “The Medizine”, podemos leer que pasado 26b5 entrenando con el Real
Madrid, equipo de futbol patrocinado por Adidasstiee con las medias de Adidas del
equipo y con las zapatillas de la marca con lamastiene la relacion de endorsement,

Nike, lo cual no sent6 bien a Nike, aunque siguieananteniendo el contrato.
SINERGIA ENTRE EL EMBAJADOR DE MARCA Y LA MARCA

SegunLazar y Schiffmarf2005), la sinergia entre el embajador de marca marca

anunciada es muy importante. Las celebridades estddicionadas por los productos
gue representan. El condicionamiento es mas eficaradero cuando el embajador de
marca famoso y el producto anunciado se ajustaigan(bay sentido de pertenencia).

Esta sinergia se denomina también como hipotessngarejamiento.

En ese caso, para productos que tengan que veelcatnactivo, como por ejemplo

productos del mercado de la cosmética o del perfumembajador de marca famoso
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que sea fisicamente atractivo hara mas creibleeesaje y aportara una actitud positiva

y duradera hacia la marca.

4. CASOS DE EXITO Y DE FRACASO EN ENDORSEMENT

A continuacién vamos a comentar algunos ejemplandersement.

Un caso que ha prosperado enemblorsemenes la empresa H&M con el famoso
exfutbolista David Beckham como embajador de marca.

Siguiendo los factores que hemos comentado enteli@npunto, David Beckham es
un personaje notable e influyente mundialmente2®, la revista Forbes le nombro
en la lista de las 100 celebridades mas importanteslialmente.

Es una persona conocida por su atractivo fisicoJg@gue cuida su imagen personal.
David Beckham no es conocido por su sentido deldnusgin embargo, en la Ultima
campafia de H&M con el comico Kevin Hart realizanonvideo promocional en el que
se puede ver ese toque de humor sutil del queltaahlds en el anterior punto.

La sinergia entre el embajador de marca y el selgtda marca H&M es buena ya que

David Beckham ha sido conocido por su estilo degeeera jugador de futbol.

Otro ejemplo es el conocido actor americano Brat d@n la marca de perfumeria
Chanel no. 5. Brad Pitt es un personaje notabiegtato, que cuida su imagen personal.
No es conocido tampoco por su sentido del humaugasus peliculas més importantes
son del género drama, pero ha aparecido en vanaedias. La sinergia entre marca y
embajador de marca también es buena ya que la marparfumeria Chanel no. 5 se
vincula con el lujo, la exclusividad, la calidadaymoda. Chanel no. 5 es una marca de
perfumeria de mujer y Brad Pitt fue el primer hoenlen protagonizar un spot
publicitario de Chanel no. 5. Aunque las criticasrbn dispares, Brad Pitt consigui6
viralizar la campana aumentando asi la notoriedaaharca.

Otro caso de éxito con criticas dispares es el das@antante Justin Bieber con la
marca de ropa Calvin Klein. Justin Bieber podriasiderarse uno de los personajes
mas influyentes del sector adolescente y encajala@snvalores de Calvin Klein,

exclusividad, lujo y moda.
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Y por ultimo, como caso de éxito tenemos la relaai@l actor americano George
Clooney con Nespresso. George Clooney es un pgesonaocido mundialmente y
encaja a la perfeccién con los valores de la midespresso. Es el caso eledorsement
gue consideramos mas importante desde el puntistdede la relacion entre los valores
de marca y embajador de marca, y también en laeng@itconsumidor y en la mente

del publico.

También existe un riesgo al asociar un personaj@sa como embajador de marca a
una marca, ya que existen casos en los que pavas@jenos al control de la marca, la
imagen del personaje famoso se ve afectada y ganto también lo hace la imagen de

la marca.

El primer caso que veremos es el caso de Tiger ¥gddillette. Después de que se
descubriera que Tiger Woods, uno de los golfistés nimportantes de todos los
tiempos, tuviera varios affairs con varias mujenésntras estaba casado, Gillette acabé
la relacion deendorsementon él. Y no solo Gillette, si no que a ésta ¢pigron varias
marcas que también tenian contrato con él. Sugzesd valoré en 25 millones de euros

segun el periédico theguardian.

También hay casos como el de Ray Rice y Vertimay. Rice es un famoso jugador de
futbol americano, que perdio su contrato con Vexkipuna empresa de ropa deportiva,

después de que TMZ revelase un video en el quesadia ver agrediendo a su esposa.

Otro caso mas conocido como el de Lance Armstrgng,después de ganar siete Tour
de France, confes6 en 2012 que lo habia hechddsagfectos del doping. Ademas de
perder los siete reconocimientos del Tour de Frapeedié contratos con Nike,
Anheuser-Busch, InBev, Trek Bycicle Corp, FRS y Blpistinger, entre otros. Todos
los contratos mencionados, segun confirma la rotidel periddico “fortune”,

desaparecieron en menos de una semana.
Y también Luis Suarez actual jugador de fatbol en F.C. Barcelona. Emehdial de

futbol del 2014, jugando con la seleccion chilepat@ la italiana, mordié al jugador

italiano Giorgio Chiellini. Esta accion hizo queidds y 888poker acabaran su contrato
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de endorsementperdiendo asi “millones de euros en contratosrarsemefitsegun

una noticia del periddico online “The Star”.

La tenista Maria Sharapova, el 7 de marzo de 28daiitia fallar el test anti-doping
después del Open de Australia. Nike, Automaker dPeryy TAG Heuer acababan el
contrato deendorsementon ella, mientras Evian y Avon se negaban a ctanda

noticia.

Por ultimo, el caso de Manny Pacquiao con Nike.0S8eg diario CNN Money, en
febrero de 2016 el boxeador hizo varios comentanm®éfobos, comparando a las
personas homosexuales con animales. Varios digsi@esNike acabd el contrato con
él y dio una rueda de prensaNike se opone fuertemente a la discriminacion de
cualquier tipo, y tiene un largo historial de apogolos derechos de la comunidad

LGTB (lesbianas, gays, transexuales y bisexudles)

El endorsementmplica que cualquier accion o palabra que el ¢adost de marca
publique, se va a vincular con la marca o empresa.

La marca espera que los embajadores de marca ae &ifos valores de estas. En el
momento en el que cambian estos valores, los eddragm de marca dejan de ser
productivos y generan un efecto negativo a la marca

Es sentido comun que antes hechos asi, las empres@scas corporativas decidan

acabar los contratos con sus embajadores de marca.
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5. ELECCION DE CASOS DE ESTUDIO

En este apartado analizaremos dos casendersemengue utilizaremos en el estudio
de mercado posterior. El primero de ellos es & dasGeorge Clooney y Nespresso, y
el segundo sera el caso de David Beckham con H&M.

H&M Y DAVID BECKHAM

H&M se fundé el 4 de octubre de 1947. Es una cadeaea de tiendas de ropa,
complementos y cosmeética con establecimientosedmdle todo el mundo. Cuenta
con un total de 2300 repartidas en 44 paises yngidee a aproximadamente 76.000
personas. Distribuye sus productos en diferent@sa@es: H&M Ladies, H&M Man,
H&M Kids y Divided (jovenes), en puntos de venta gquscilan desde 500 a 3500
metros cuadrados. La compaiiia cuenta con su pegpipo de disefio, basado en
Estocolmo (Suecia) y compuesto por 100 disefiadBres! afio 2014 ingresé 176.600
millones de coronas suecas (19.000 millones desgudm 17% mas que en el afio
anterior. Es una empresa lider que sigue creciendoentando en el afio 2014 su

plantilla en 16.000 trabajadores, hasta superat38000 empleados.

David Beckham es un futbolista retirado y modelaisha en 1972 en Londres,
Inglaterra.Su carrera empez6 como jugador de figbal 1992 acabando en el 2013.
Aunque acab0d su carrera como deportista en 201&hBen siempre fue mucho mas
que un jugador de fatbol. Siempre fue un negociosi debut en Manchester a finales
de los 90, el club britanico era de los clubes mas ingresaban por venta de entradas,
venta demerchandising turismo, ya que sabia explotar las audienciasshe indias.

En 2013, antes de su ultima temporada, se estim®dawid Beckham habia vendido
diez millones de camisetas a lo largo de su carBeapués de retirarse como futbolista
empezd a prestar su imagen a pequefias marcas de ymioeégo disefidé pequefas
colecciones para marcas como Belstaff o H&M, credmhlmente su propia ensefia.
David Beckham ha creado una de las marcas persamaie potentes de todo el mundo
del deporte, aun estando retirado de éste. Eniseparno fuera del fatbol profesional,
en 2014, ingres6 70 millones de euros. Casi 30omed mas que el futbolista mejor
pagado ese afo, Lionel Messi, y 20 millones maseajusu ultima temporada como

profesional, segun Forbes.
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Empezé a trabajar con la cadena sueca en 2013, @ateetirarse de su carrera como
futbolista. El primer trabajo en el que se juntal@marca y el famoso tuvo muy buen
resultado para ambas partes, por lo que siguieabajando juntos. En febrero de 2016,
David Beckham y H&M lanzaron la misma campafia gadaeprimavera de 2015,

Modern Essentials Selected By David Beckham, c@lecque incluye prendas

Bodywear de ropa interior, basicas y de deport@uBlico objetivo de estas campafias
es un hombre desde adolescente hasta adulto, cgastm por la ropa arreglada pero

con un toque deportivo, casual y diario.

NESPRESSO Y GEORGE CLOONEY

Nespresso es la marca comercial de la compafniéNesspresso SA, perteneciente al

Grupo Nestlé y con sede en Suiza. Sus product@s dmtsados en un sistema de
capsulas individuales que contienen café molido dquimas especificas que sean

capaces de producir el café a partir del contedéla capsula. Nespresso cuenta con un
modelo doméstico y un modelo especializado paemtels especiales como oficinas u

hoteles.

Existen 23 variedades de capsulas de café Nespltassmales se dividen en 6 familias.

Las cafeteras entran en una variedad de gamas [@desdes barata a 79 euros hasta la
mas cara que ronda los 3200 euros. El grupo Nestié el afio 2014 con un beneficio

de 13.423 millones de euros, un 44% mas con respéafio 2013.

George Timothy Clooney, nacido en Estados Unid@sd# mayo de 1961, es un actor,
director, productor y guionista estadounidensesida galardonado con cuatro Globos
de Oro, dos Oscar, y un BAFTA. También es conopinfosu activismo politico, siendo
Mensajero de la Paz de Naciones Unidas desde 20@®rysus relaciones de

endorsementon las marcas Nespresso y Matrtini.

La relacion deendorsemengntre Nespresso y George Clooney empezé en G
cuando George Clooney aparecio con su célebre‘Wélsat Else” en el primer anuncio
que grabarian juntos. Un total de diez spots pitdniios juntos, estrenandose el ultimo
en Espafa, con el también conocido actor ameridaroBlack, el 29 de octubre de
2015. La campafa publicitaria llevada a cabo pmséca la marca como Premium,
elitista y como producto de lujo. La imagen de karca de glamour y de exclusividad

dirigida al consumidor tipico de café Nespressgjocperfil son los “yuppies”, los

15



trabajadores jovenes de clase alta y los aficiomadaafé. El publico objetivo de la
campafa son los adultos aficionados al café de slagal alta.

Nespresso mantiene una relacién con los valorda derca a través dehdorsement
con George Clooney, que representa los mismoseslpre la marca; la elegancia, la

perfeccion, la modernidad, la sencillez, el gustogd café y el toque sutil humoristico.

6. ESTUDIO DE MERCADO

6.1. OBJETIVOS

En la primera parte del trabajo hemos podido olaseaspectos que pueden influir para
que un embajador de marca tenga éxito o no. Tantmémos comentado casos de
endorsementanto de éxito como fracaso, entre ellos los dE®€ que consideramos
que forman parte de los casos eledorsementnas relevantes en los Ultimos afos,

David Beckham con H&M y George Clooney con Nesmress

En el estudio de mercado tenemos el objetivo dezanda relacién entre un personaje
famoso y una marca a través dadorsementPara ello vamos a analizar la opinion y
preferencia sobre embajadores de marca desde uitoagemeral, y posteriormente
estudiaremos los casos dadorsementoncretos de David Beckham con H&M y

George Clooney con Nespresso.

En concreto, pretendemos cumplir los siguientestivojs especificos:

1. Analizar la preferencia sobre el caracter de unagador de marca (personaje
famoso, un buen comunicador o un trabajador demfaesa).

2. Estudiar la relaciéon entre los aspectos preferidos un individuo para un
personaje famoso como embajador de marca.

3. Estudiar la opinion del publico sobre casos de ¢aaloa de marca famosos
concretos.

4. Analizar los factores mas relevantes de los embagadde marca en los casos
concretos.

5. Estudiar la sinergia entre marca y famoso percipateel encuestado.
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6. Analizar los objetivos anteriores en relacion cas kcaracteristicas de los

encuestados (edad y sexo)

6.2. CUESTIONARIO

El cuestionario consta de dos bloques que van derneral a lo especifico, acabando
con otro pequefo bloque para las caracteristicasgi&ficas. (Anexo 1)

El objetivo del primer bloque de la encuesta esocen la opinion general de los
encuestados acerca de la relacion entre los pgesdamosos y las marcas. También se
pregunta sobre el tipo de personaje que prefiesem )@presentar a una marca, asi como
si recuerdan algun ejemplo de personaje famosadpsctos preferidos para éste y la
importancia que tienen sobre su percepcion en #sas.

En el segundo bloque del cuestionario se buscaceot® opinidon acerca de la relacion
entre los embajadores de marca famosos concrééssnyarcas que representan, David
Beckham con H&M y George Clooney con Nespressaa BHo, se realizan preguntas
acerca de la marca como los aspectos mas relevdmtésta, después se realizan dos
preguntas en forma de escala sobre los aspect@sntaljador de marca famoso y por
ultimo se realiza una pregunta en la que se buswacer si el encuestado considera que
el personaje famoso encaja para representar diah@anEstas preguntas se realizan por
duplicado, tanto para David Beckham con H&M comaap&eorge Clooney con

Nespresso.

6.3. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

La encuesta se ha realizado de forma personal mmuestra de 100 individuos.

Las siguientes tablas recogen las caracteristera®graficas de la muestra:

La muestra se distribuye a partes iguales entréohesyy mujeres.

La tabla 6.3.1. recoge la distribucion de la edadella se observa que el 27% de los
encuestados tienen entre 18 y 24 afos, mientragl2@&% de los encuestados tienen
entre 25 y 30 afos, el 26% entre 31 y 45 afiof%l de los encuestados tienen entre 46
y 55 afios y finalmente los encuestados de mas dai6$ constituyen el 8% de la

muestra.
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Tabla 6.3.1.: Edad de los encuestados

Edad Porcentaje de los encuestados
De 18 a 24 anos 27%
De 25 a 30 afos 23%
De 31 a 45 afos 26%
De 46 a 55 afnos 16%
Mas de 55 afios 8%

Fuente: Elaboracion propia
La tabla 6.3.2. muestra el nivel de estudios teadms de la muestra obtenida en el

estudio. Podemos ver que hay pocos encuestadosmanino nivel de estudios
terminado sean Estudios primarios o Estudios secioxl

Tabla 6.3.2.: Nivel de estudios terminados de los@uestados

Nivel de estudios Porcentaje de los encuestados
Estudios primarios 2%
Estudios secundarios 4%
Formacion Profesional 12%
Bachillerato / BUP y COU 41%
Estudios universitarios 41%

Fuente: Elaboracion propia

Para finalizar con las caracteristicas demografieasbla 6.3.3. nos muestra el nivel de
renta de la unidad familiar de la muestra. En gtldemos ver que el 9% de la muestra
tiene un nivel de renta en su unidad familiar deesede 1.000€, mientras que el 28%
reconoce que el nivel de renta en su unidad fanaBga entre los 1.000€ y los 2.000€,
el 34% tiene un nivel de renta en su unidad fanueentre los 2.000€ y los 3.000€ y el

29% declara tener un nivel de renta en su unidadifa de mas de 3.000€.

Tabla 6.3.3.: Nivel de renta de la unidad familiade los encuestados

Nivel de renta de la ud. familiar Porcentaje dedonsuestados
Menos de 1.000€ 9%
Entre 1.000€ y 2.000€ 28%
Entre 2.000€ y 3.000€ 34%
Mas de 3.000€ 29%

Fuente: Elaboracién propia
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6.4. RESULTADOS DEL ESTUDIO

Después de recopilar y presentar los datos demoaggéale clasificacion de la muestra,
vamos a analizar los resultados obtenidos en etliespara poder dar respuesta a los
objetivos planteados.

En la primera parte de la encuesta, se pregund@ aricuestados si recordaban algun
caso de un personaje famoso que se relacionasaneomarca y después, a los que
contestaban que si, se les presentaba una presjietéa para que respondieran qué
personaje y qué marca.

En el grafico 6.4.1. se puede observar que un 18%wgl encuestados no recordaban
ningun caso, mientras que el otro 82% sosteniamepoedaban un caso semejante.
Curiosamente, analizando una a una las respuedsta gregunta, un 20,73% de los
encuestados que sostenian conocer un caso desongerfamoso que se relacionase
con una marca, presentaban un ejemplo erroneol &noer9,27% predomind el caso
de George Clooney con Nespresso, seguido del eaBawdd Beckham con H&M y del

caso de Rafael Nadal con KIA

Grafico 6.4.1.: Recuerdan caso de personaje famomalacionado con marca

m No recuerdan
Recuerdan erroneamente

m Recuerdan correctameants

Fuente: Elaboracion propia

Vemos en el grafico 6.4.2. que no hay diferencéevantes por sexo en las respuestas
de los encuestados a la pregunta de si recuerdeasonde un personaje famoso que se

relacione con una marca.

19



Grafico 6.4.2.: Recuerdan caso de personaje famoso marca por Sexo

No recuerdan un caso de un personaje famoso
que se relaciona con una marca

B Mujeres

B Hombres

Recuerdan un caso de un personaje famoso
que se relaciona con una marca

Fuente: Elaboracién propia

Primero, para analizar las preguntas en funcionladedad de los encuestados
realizamos una recodificacién de la variable egadgue la muestra obtenida recogia

poco numero de encuestados de entre 46 y 55 afmswas de 55 afios.
En cuanto a las diferencias de la anterior pregpotda edad, vemos en la tabla 6.4.3.
que el porcentaje de encuestados que afirman @acard caso de personaje famoso

relacionado con una marca es menor en los encosstaayores de 46 afos.

Tabla 6.4.3.: Recuerdan caso de personaje famosonarca por edad

Recuerdan un caso de No recuerdan un caso de

personaje famoso y marcal personaje famoso y marca

De 18 a 24 afios 81,5% 18,5%
De 25 a 30 afios 91,3% 8,7%
De 31 a 45 afios 88,5% 11,5%
Mas de 46 afios 66,7% 33,3%

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a la preferencia sobre el caracter denbajador de marca, se les pregunto a
los encuestados si preferian que representase manta un personaje famoso de su

agrado, un trabajador de la empresa productora lmuan comunicador. Como vemos
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en el grafico 6.4.4., un 41% de la muestra prefgre represente a una marca un

personaje famoso de su agrado, mientras que un@2fiere que represente a una

marca un buen comunicador y so6lo un 27% prefiee rgpresente a una marca un

trabajador de la empresa productora.

Grafico 6.4.4.. Preferencia sobre el caracter de uambajador de marca

Un buen comunicador

Un trabajador de la empresa productora

Un personaje famoso de su agrado

Fuente: Elaboracién propia

0% 5% 10%

15% 20% 25% 30%

40% 45%

En la tabla 6.4.5. se recoge la preferencia sdlmaracter de un embajador de marca en

funcion del sexo. La diferencia mas relevante es @uporcentaje de mujeres que

prefiere un personaje famoso de su agrado supeua 0% al porcentaje de hombres

que lo prefiere.

Tabla 6.4.5.: Preferencia sobre el caracter de um#ajador por sexo

Prefiere un Prefiere un
ersonaie trabajador Prefiere un
Sexo P J de la buen Total
famoso de su )
empresa comunicador
agrado
productora
Hombre 36% 30% 34% 100%
Mujer 46% 24% 30% 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Para estudiar la relacion entre los aspectos jieferpara un personaje famoso como
embajador de marca, preguntamos a los encuestadbsgpectos consideran mas
relevantes para que un personaje famoso apareereda campafia de una marca.
Vemos en el grafico 6.4.6. que el aspecto que masestados han sefialado como
relevante es la habilidad comunicativa con un 6fedpuestas a favor, seguido de la
credibilidad con un 54% y del estilo con un 44%s laspectos menos relevantes para
los encuestados son la inteligencia con un 23%swllad, con un 22%.

Grafico 6.4.6.: Aspectos famoso — embajador de mac¢% de “Si”)

Que sepa comunicar
Credibilidad

Estilo

Notoriedad

Sentido del humor
Atractivo/Belleza
Inteligencia

Salud

Otros...
I T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Elaboracién propia

Para destacar la relevancia de cada aspecto,edeldwmaiado la tabla 6.4.7., que retne los
mismos datos que el gréfico 6.4.6. pero a difeeedei éste, los porcentajes no estan
elaborados basandose en el numero de respuestastasisobre el mismo aspecto, sino
gue esta basado sobre el nUmero de respuestas toval base 100. En dicha tabla, se
puede ver que el aspecto que mas importancia lmelashcuestado que es la habilidad
comunicativa representa un 19,74% sobre el totehtnas que el aspecto al que menos
importancia se ha dado, la salud, representa @4/ dkl total.
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Tabla 6.4.7.. Aspectos famoso — embajador de mar¢% sobre el total)

Aspecto Porcentaje de los encuestados

Atractivo/Belleza 8,41%
Salud 7,12%
Estilo 14,24%
Que sepa comunicar 19,74%
Inteligencia 7,44%
Credibilidad 17,47%
Lo conocido que sea 12,62%
Sentido del humor 10,68%
Otros 2,28%

Total 100%

Fuente: Elaboracién propia

Para conocer mas en profundidad la opinion de hesiestados, vamos a analizar la
forma en la que tienen en cuenta a los persorapessos como embajadores de marca.
En grafico 6.4.8. vemos la reaccion de los encdestauando se les ha preguntado si
cambiaria la percepcion que tienen sobre una nsrgao de los personajes famosos
que mas les guste la representase. La mayoria denouestados afirma que su

percepcion cambiaria.

Grafico 6.4.8.: Percepcion de marca con un persor&afamoso de su agrado

Su percepcion se mantiene

B Su percepcién cambia

Fuente: Elaboracién propia

En el grafico 6.4.9. que recoge la pregunta antemofuncion de la edad, observamos
que el porcentaje de encuestados que dice quersepp®n cambia es menor en los
dos grupos de mas edad. Sin embargo, vemos que absgrvan diferencias cuando

analizamos este aspecto en funcion del sexo (@r&fit10).
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Grafico 6.4.9.: Percepcion de marca con un persor@famoso por edad

Su percepcion se

Su percepcion cambia

mantiene
De 18 a 24 afios 25,9% 74,1%
De 25 a 30 afos 8,7% 91,3%
De 31 a 45 afios 34,6% 65,4%
Mayor de 46 afos 54,2% 45,8%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 6.4.10.: Percepcion de marca con un persojgafamoso por sexo

Su percepcion se

Su percepcion cambia

mantiene
Hombre 32% 68%
Mujer 30% 70%

Fuente: Elaboracién propia

A los encuestados que respondieron que su percepoldre una marca cambiaria Si

uno de los personajes famosos que mas les gudtasepresentara se les pregunto

posteriormente sobre la manera en la que esa p&ynepambiaria. En el gréfico

6.4.11. podemos ver que la mayoria de ellos, é%6se fijaria mas en esa marca

desde entonces, mientras que el 30,4% veria laammadis atractiva e interesante y solo

el 13% asegura que compraria productos de esa ar@emque de otras.

Grafico 6.4.11.: Cambio de percepcion con personafamoso de su agrado

La marca les pareceria mds atractiva e

interesante

Comprarian productos de esa marca antes que -

de otra

Fuente: Elaboracion propia

0% 10%  20%

30% 40% 50% 60%
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En el grafico 6.4.12. se recoge la pregunta amtemofuncion de la edad. En dicho
grafico observamos que los encuestados entre Blayids son los que mas cambiarian
su percepcion de la marca comprando productos @anasca antes que otras, los
encuestados entre 25 y 30 afos fijandose mas emasa desde entonces y los
encuestados mayores de 46 afios los que mas canbsaripercepcion de la marca

pareciéndoles ésta mas atractiva e interesante.

Grafico 6.4.12.: Cambio de percepcion por edad

Compraria Me fijaria La marca me
productos de MAas en esa pareceria mas
esa marca antes marca desde atractiva e
gue otras entonces interesante

Entre 18 y 24 afios 10% 60% 30%
Entre 25 y 30 afios 9,5% 66,7% 23,8%
Entre 31 y 45 afios 17,6% 58,8% 23,5%
Mayor de 46 afos 13% 56,5% 30,4%

Fuente: Elaboracion propia

Para conocer la opinién del publico sobre estoescaencretos, realizamos preguntas
sobre los aspectos de la marca y los aspectosetsbmaje famoso. A continuacion
vamos a proceder con su analisis por separado, zampe por el caso de David
Beckham y H&M. Hay que sefalar que un 99% de lasiestados ha reconocido al
famoso David Beckham y ha podido contestar lasymiag relativas a éste, mientras

que el 100% de los encuestados ha reconocido ay&&dooney.

En la tabla 6.4.13. podemos ver que los encuestato$a marca de ropa H&M como
una marca informal, moderna y simple, segun los tepectos a los que mas
importancia han dado en la pregunta que se leoimaufado. Por el otro lado, los
aspectos que menos representan a la marca seglendasstados son comedia y

elegancia, en ese orden.
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Tabla 6.4.13.: Aspectos que mejor describen la madH&M

Aspectos de la marca H&M Porcentaje de respuedtasa
Informalidad 65%
Modernidad 58%
Simplicidad 47%
Exclusividad 32%
Calidad 31%
Cercania 30%
Elegancia 28%
Comedia 10%

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la opinién de los encuestados sobral@eckham, se les preguntod a los
encuestados cual era su valoracion sobre una deraéspectos. En el grafico 6.4.14.
vemos que aspectos como el atractivo y el estifo raay bien valorados en David
Beckham mientras que la valoracion en aspectosocelimsentido del humor y la

cercania es baja.

Grafico 6.4.14.: Aspectos que mejor describen a DavBeckham

Nada atractivo/Muy atractivo
Nada estiloso/Muy estiloso

Nada inteligente/Muy inteligente
Nada gracioso/Muy gracioso

Nada cercano/Muy cercano

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la valoracion de los aspectos de DBeitkham segun el sexo de los
encuestados, como podemos ver en el grafico 6,4th@os los aspectos estan
ligeramente mejor valorados por las mujeres quelggohombres. Siendo algo mayor

esta diferencia, curiosamente, en los aspectomenior puntuacion.
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Grafico 6.4.15.: Aspectos del personaje David Beclim por sexo

Nada atractivo/Muy atractivo

Nada inteligente/Muy inteligente B Mujeres

B Hombres

Nada gracioso/Muy gracioso

Nada cercano/Muy cercano

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 6.4.16. que presenta los resultados daltaacion de los aspectos de David
Beckham segun la edad de los encuestados nosodegigliientes resultados. En ella
vemos que aspectos como el atractivo, el estil ipteligencia de Beckham son peor
valoradas conforme la edad del encuestado auntentauanto a las valoraciones del

sentido del humor y de la cercania no vemos ningifaeencia relevante.

Tabla 6.4.16.: Aspectos del personaje David Beckhapor edad

De 18 a 24| De 25 a 30| De 31 a 45| Mas de 45
anos anos anos afnos
Nada atractivo/Muy 6,22 6,04 5,62 5,35
atractivo
Nada estiloso/Muy 6,56 5,78 5,42 5,39
estiloso
Nada inteligente/Muy 4,56 4,39 4,23 3,87
inteligente
Nada gracioso/Muy 3,30 3,61 3,42 3,83
gracioso
Nada cercano/Muy 3,70 4,00 3,12 2,96
cercano

Fuente: Elaboracién propia

Y para analizar mas en profundidad la opinion de émcuestados sobre David

Beckham, formulamos otra pregunta en la que sedéyal encuestado que indicase su
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grado de acuerdo del 1 al 7 sobre varias afirmasiokn la tabla 6.4.17. observamos
gue la afirmacion que mayor valoracion ha obtemisléDavid Beckham es una persona
gue viste ropa de calidad” con un 5,91 sobre 7. &fisnaciones que menos valoraciéon
han obtenido han sido “David Beckham es un hombeshgce reir al publico” con un

3,30 y “David Beckham tiene buenas dotes comuwastj con un 3,96.

En cuanto a las valoraciones de estas afirmacieegdn el sexo, vemos que todas las
afirmaciones estan mejor valoradas por las mupespor los hombres, especialmente
que David Beckham es un hombre simple y elegantgiey David Beckham es un

hombre que hace reir al pablico.

Tabla 6.4.17.: Afirmaciones sobre David Beckham (geral y por sexo)

Media total Hombres Mujeres
David Beckham tiene buenas 3,96 3,94 3,98
dotes comunicativas
Cuando David Beckham habla, Jlo 4,01 3,92 4,10
que dice resulta creible
David Beckham es un hombre 4,97 4,74 5,20
simple y elegante
David Beckham es un hombre 4,26 4,02 4,51
gue viste informal
David Beckham es un hombre 3,30 3,02 3,59
gue hace reir al publico
David Beckham es una persona 5,91 5,86 5,96
gue viste ropa de calidad

Fuente: Elaboracion propia

Si analizamos la valoracion de las afirmacioneses@avid Beckham dependiendo de
la edad, no vemos ninguna diferencia relevanteléTél#.18.). Una curiosidad puede
ser que los encuestados de 18 a 24 afos valoeintacion de “David Beckham es
una persona que viste ropa de calidad” con un §odbte 7, lo cual es una valoracion

muy alta.
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Tabla 6.4.18.: Afirmaciones sobre David Beckham poedad

Del1l8a| De25a| De3la| Masde
24 afios| 30 afos| 45 afos | 45 afnos
David Beckham tiene buenas dotey 4,15 4,09 3,31 4,35
comunicativas
Cuando David Beckham habla, lo | 4,37 4,61 3,19 3,91
que dice resulta creible
David Beckham es un hombre 5,37 4,96 4,31 5,26
simple y elegante
David Beckham es un hombre que| 4,11 4,39 4,04 4,57
viste informal
David Beckham es un hombre que| 3,30 2,91 3,31 3,70
hace reir al publico
David Beckham es una persona que 6,41 5,87 5,50 5,83
viste ropa de calidad

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién vamos a analizar la opinion de losuestados sobre los aspectos mas
importantes de Nespresso y los aspectos mas impestade George Clooney.
Observando la tabla 6.4.19. vemos que los aspegtesmejor describen la marca

Nespresso segun los encuestados son glamour pdalidentras que los aspectos que

menos la describen son, al igual que con H&M, camgdercania.

Tabla 6.4.19.: Aspectos que mejor describen la maad\espresso

Aspectos de la marca Nespresso Porcentaje de stapuefavor

Glamour 73%

Calidad 64%

Estilo 58%
Exclusividad 57%
Modernidad 45%
Felicidad 35%

Comedia 17%

Cercania 16%

Fuente: Elaboracién propia

Con la opinién de los encuestados sobre los aspeetdGeorge Clooney haremos lo
mismo. En el grafico 6.4.20. podemos observar éssiltados, siendo el atractivo el
aspecto que mas relevancia toma en George Cloegémy $os encuestados, y el sentido

del humor y la cercania los aspectos que menosiloesa@l personaje famoso.
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Grafico 6.4.20.: Aspectos que mejor describen a Gege Clooney

Nada atractivo/Muy atractivo
Nada estiloso/Muy estiloso

Nada inteligente/Muy inteligente
Nada gracioso/Muy gracioso
Nada feliz/Muy feliz

Nada cercano/Muy cercano

o
[y
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w
o
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Fuente: Elaboracion propia

Para la valoracién de los aspectos de George Gjaamin el sexo de los encuestados
vemos diferentes resultados, ya que el atractigbegtilo estan mejor valorados por los
hombres, y la inteligencia, el sentido del humarfdlicidad y la cercania estan mejor
valorados por las mujeres (Grafico 6.4.21.). Lgsea®s que mas diferencias por sexo

presentan son la cercania y el sentido del humor.

Grafico 6.4.21.: Aspectos que mejor describen a Gege Clooney por sexo

Nada atractivo/Muy atractivo
Nada estiloso/Muy estiloso

Nada inteligente/Muy inteligente
B Mujeres

Nada gracioso/Muy gracioso B Hombres

Nada feliz/Muy feliz

Nada cercano/Muy cercano

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 6.4.22. vemos la valoracion de los @sgeque mejor describen a George
Clooney por edad. Observamos que el sentido debhdmGeorge Clooney esta mejor
valorado por los encuestados que tienen una edgolrnyaque con la cercania ocurre lo

mismo. En cuanto a los demas aspectos no encorgnaimguna diferencia relevante.

Tabla 6.4.22.: Aspectos que mejor describen a Ge@¢@looney por edad

De 18 a 24| De 25 a 30| De 31 a 45| Mas de 45
afios afios afios afios
Nada atractivo/Muy 5,70 6,00 5,92 5,63
atractivo
Nada estiloso/Muy 5,78 6,00 5,65 5,75
estiloso
Nada inteligente/Muy 5,07 5,48 531 5,58
inteligente
Nada gracioso/Muy 4,67 4,78 5,00 5,13
gracioso
Nada feliz/Muy feliz 5,19 4,92 5,12 5,25
Nada cercano/Muy 4,26 4,32 4,38 5,17
cercano

Fuente: Elaboracién propia

Al igual que para David Beckham, formulamos a losuestados la pregunta del grado
de acuerdo o desacuerdo, del 1 al 7, segun vdniaseiones sobre George Clooney.

En la tabla 6.4.23. observamos que las valoracidadas afirmaciones indican que los
encuestados consideran relevante en George Clodaeyalidad, las dotes
comunicativas y la exclusividad y el glamour. Taémbindican que el sentido del

humor no es algo relevante en la figura del pejsdaaoso.

En cuanto a la valoracion de las afirmaciones sG@a@rge Clooney, observamos en la
misma tabla que todas las afirmaciones estan mrejoradas por mujeres, siendo la
diferencia mas relevante la valoracion en la aftidra“George Clooney es un hombre

a la ultima (a la moda, estilo)”.
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Tabla 6.4.23.: Afirmaciones sobre George Clooneydgeral y por sexo)

Media total Hombres Mujeres
George Clooney es un 5,82 5,82 5,86
hombre que consume
productos de calidad
George Clooney tiene buenas 5,91 5,88 6
dotes comunicativas
Cuando George Clooney 3,96 5,12 5,30
habla, lo que dice resulta
creible
George Clooney da un togue 5,81 5,76 5,86
de exclusividad y glamour
George Clooney es un 4,27 5,06 5,40
hombre a la dltima (a la
moda, estilo)
George Clooney es un 3,44 4,80 5,08
hombre que hace reir al
publico

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 6.4.24. podemos ver la valoracion deaf@maciones acerca de George
Clooney y la valoracion de las afirmaciones se@irdad. En cuanto a la valoracion
general de estas afirmaciones, observamos queitaseiones mejor valoradas son
“George Clooney tiene buenas dotes comunicativé3prge Clooney es un hombre
gue consume productos de calidad” y “George Cloalseyn toque de exclusividad y
glamour”. La afirmacion que ha tenido una valoracmés negativa ha sido “George

Clooney es un hombre que hace reir al publico”.

En cuanto a la valoracién de las afirmaciones s@@erge Clooney segun el sexo de
los encuestados, vemos que no hay ninguna difereetévante a excepcion de la
habilidad comunicativa, que conforme el encuestasdomas mayor la valora mas

positivamente.
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Tabla 6.4.24.: Valoracion de afirmaciones de Georgélooney por edad

Media
total

Entre 18
y 24 afios

Entre 25
y 30 anos

Entre 31
y 45 anos

Mayor de
46 anos

George Clooney es un
hombre que consume
productos de calidad

5,84

5,99

6

5,81

6

George Clooney tiene
buenas dotes
comunicativas

5,94

5,56

5,70

6,23

6,29

Cuando George
Clooney habla, lo que
dice resulta creible

5,21

5,26

5,57

5,04

George Clooney da un
toque de exclusividad y
glamour

5,81

5,65

5,96

5,58

George Clooney es un
hombre a la dltima (a
la moda, estilo)

5,23

5,44

5,26

4,88

5,33

George Clooney es un
hombre que hace reir

al publico

4,94

4,93

4,83

5,19

4,79

Fuente: Elaboracion propia

Para analizar la sinergia entre marca y famosadlpdacpor el encuestado, preguntamos

directamente si consideraban que el personaje farapsajaba para representar esa

marca. Como vemos en el grafico 6.4.25., un 96%odeencuestados considera que

George Clooney encaja para representar a una manta Nespresso, mientras que

s6lo un 63% afirma que David Beckham coincide eoméarca H&M.

Grafico 6.4.25.: Sinergia famoso-marca de los casosncretos

Sinergia entre George Clooney y Nespresso

Sinergia entre David Beckham y H&M

Fuente: Elaboracion propia

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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En este caso, en el grafico 6.4.26., vemos clareay@mo conforme aumenta la edad
de los encuestados, estos piensan mas que Geoogee@l encaja con la marca
Nespresso. Con David Beckham y H&M pasa lo comraronforme los encuestados
tienen una edad mayor, estos piensan menos qunekd encaja con la marca que

representa.

Gréfico 6.4.26.: Sinergia famoso-marca casos contos segun edad

Sinergia entre George Clooney y
Nespresso

B Entre 18 y 24 afios

Entre 25y 30 afios

H Entre 31y 45 afos

m M3s de 46 anos

Sinergia entre David Beckham y
H&M

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Elaboracién propia

Ahora, para valorar la opinion de los encuestadbsessi David Beckham coincide con
la marca H&M, vamos a comparar las respuestassderouestados sobre los aspectos
mas relevantes de la marca H&M vy las respuesta® $ob aspectos del famoso David
Beckham. Los aspectos y las afirmaciones que ndegeriben a la marca H&M, como
hemos visto anteriormente en el grafico 6.4.13 ladabla 6.4.14., son la informalidad
y la modernidad, mientras que los aspectos que snlendescriben son la cercania, la
elegancia y la comedia. Decir que vamos a deschataariable elegancia para la

comparacion dada la dificultad para contrastartalaoariable “Simple y elegante”.
Como vemos en la tabla 6.4.27, los encuestadoscideim en que ambos David

Beckham y H&M no son cercanos ni destacan por stideedel humor, por lo que es

positivo para la relacion famoso — marca.
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En cuanto a la modernidad, si lo relacionamos ¢@stdo de David Beckham ya que
son variables parecidas, vemos que son relevantsara describir a David Beckham

como para describir a H&M. Es también positivo dareelacion — marca.

En cuanto a la informalidad, es el aspecto que desribe a H&M segun los
encuestados, mientras que segun ellos pasa dabajmeen David Beckham, siendo el
aspecto que mas indiferencia ha transmitido (esgdcto que queda en la mitad de la

tabla). Esto es negativo para la relacion famostarea.

Tabla 6.4.27.: Comparacion de aspectos de David Béam y H&M

Porcentaje de Media de la valoracion
respuestas a favor del aspecto o

sobre H&M afirmacion (del 1 al 7)

sobre David Beckham
Informalidad 65% 4,26
Modernidad 58% 5,81
Cercania 30% 3,44
Sentido del humor 10% 3,30

Fuente: Elaboracién propia

Y ahora, tal y como hemos hecho también con DawdkBam y H&M, vamos a

comparar los resultados de la tabla de Nesprekstapla de George Clooney.

En este caso, tal y como observamos en la tabla8&.podemos ver que todas las
comparaciones entre los aspectos que mas/menasbdasia marca Nespresso con la
valoracion de los aspectos sobre George Clooneypesitivas, lo cual es algo muy

positivo para la relacion famoso — marca.

Segun los encuestados, el glamour y la calidadnsoy relevantes en Nespresso y
también consideran que lo son en el famoso Gedimm€y. También, segun ellos, los
aspectos que peor describen a Nespresso son @oseli humor y la cercania,

mientras consideran que los aspectos que peoiiltser George Clooney son también

sentido del humor y cercania.
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Tabla 6.4.28.: Comparacion de aspectos de GeorgeoGhey y Nespresso

Porcentaje de
respuestas a favor
sobre Nespresso

Media de la valoracion
del aspecto (del 1 al 7)
sobre George Clooney

Glamour 73% 5,81
Calidad 64% 5,82
Sentido del humor 17% 3,44
Cercania 16% 3,30

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, comparando las tablas 6.4.27. 28.4de comparacion de aspectos de
David Beckham y H&M y de George Clooney y Nespregsmos que la sinergia entre

personaje famoso y marca es mayor entre Georgen€lopNespresso. Y también,

apoyando esta afirmacién, hemos visto en el gr&id@®5. que los encuestados

consideraban mas que George Clooney encaja comddesp
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7. CONCLUSIONES

Después de analizar todos los puntos a los quefiseereste trabajo, podemos decir que
la estrategia de endorsement es una estrateggraonmportancia en el mundo de la
publicidad y que mueve mucho dinero entre las esagrg l0os personajes famosos. Las
dos partes salen ganando. Las empresas mejoraricsiedad y el valor de sus marcas
reflejandose esto en los beneficios, y los pergsnamosos consiguen contratos

millonarios por ser la voz y la cara de una marca.

También vemos en el andlisis que existe un riesggahzar una estrategia de
endorsement, ya que existen casos negativos ggmdie la historia. Aun asi pesan mas
las ventajas que las desventajas por lo que lamzage las grandes marcas las llevan a

cabo.

Al analizar los factores a considerar en un peligdiaaoso para ser embajador de
marca, vemos que los factores mas relevantes swideaedad, la imagen personal, el
sentido del humor, la credibilidad. En el analdgda encuesta observamos que también

son muy importantes la habilidad comunicativa gtilo del personaje famoso.

En el estudio de casos de éxito y fracaso vemoiiéangue otro factor muy importante
a tener en cuenta es la sinergia entre el embagdiarmarca y la marca. De ello puede
depender que el caso de endorsement sea exit@so/a que por ejemplo para una
marca deportiva, un jugador de fatbol es menosamrep a aparecer en publico
fumando o bebiendo alcohol que un actor famos. &pliesto para una marca de

bebidas alcohdlicas, no tendria sentido que lasgmtase un jugador de fatbol.

Del estudio de mercado hemos sacado las siguieotetusiones:
- La mayoria de los encuestados recuerda casos stmpgrs famosos
relacionados con marcas.
- Los encuestados prefieren que un personaje fanmeoso dgrado les informe de
las caracteristicas de un producto de una maroa enuncio publicitario, antes
gue un buen comunicador o un trabajador de |la esapEmtre ellos, las mujeres

tienen mas preferencia por el personaje famoso dgrsdo que los hombres.
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- Existe un mayor nimero de encuestados que afirmawpercepcion sobre una
marca cambiaria si uno de los personajes famosom@gs les gustasen
representara a dicha marca. De los encuestadds gfianan, la mayoria
afirma también que su percepcion cambiaria de raaqner se fijarian mas en
esa marca desde entonces.

- El sexo influye en la valoracion de todos los asmede los personajes famosos.

- Existe una mayor sinergia de marca y personajedarantre George Clooney y
Nespresso que entre David Beckham y H&M.

- Cuanto mas mayores son los encuestados mas opiadbeprge Clooney
encaja con la marca Nespresso. Contrariamentetccogs mayores son los
encuestados menos opinan que David Beckham erarajd&M.

Esto podria ser explicado con que David Beckhamassjoven que George
Clooney y H&M es una marca que se enfoca a un gaijven y adolescente.
En cuanto a George Clooney, es un actor cuyo mibiamas mayor que David
Beckham y Nespresso es una marca de café quetsa eerun publico mas

mayor que H&M.

Basandonos en todo lo dicho en este apartado Ilegarta conclusion de que la
estrategia dendorsementy que las marcas se relacionen con un persomajesta es
una estrategia muy positiva para las marcas ydegyaoporciona un mayor valor a un

riesgo que merece la pena correr.
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9. ANEXOS: CUESTIONARIO

Encuesta personajes famosos y marcas

En el marco de un trabajo de fin de grado estamosenlizando un estudio sobre la relacién entre los
personajes famosos y las marcas. Le agradeceriamgse respondiera a las siguientes preguntas. Le
garantizamos el anonimato.

1 ¢ Quién preferirias que te informase sobre las cacteristicas de un producto de una marca en un angio publicitario?
___Un personaje famoso de tu agrado ___Un trdbae la empresa productora ___ Un buen comunicador

2_¢Recuerdas algln caso de un personaje famoso geerelacione con una marca?
No __Si ¢Cudl?

3_¢ Qué aspectos considerarias mas importantes payae un personaje famoso aparezca en la campafia deaumarca?
(sefiala como méaximo tres opciones)

___Atractivo/Belleza ___Salud __Estilo (vedfirma de expresarse, etc)
___Que sepa comunicar ___Inteligencia __ Lmocmo que sea
___Sentido del humor ___ Credibilidad ___ Oflloslicar)

4 ¢ Crees que si uno de los personajes famosos quEsite gustan representase a una marca, cambiaria percepcion sobre
esta?
No __Si ¢Enqué manera? __ Compraria piealde esta marca antes que de otras

__ Klaria mas en esa marca desde entonces

__Irmrca me pareceria mas atractiva e interesante

__r@¥# (Indicar)
5_En tu opinidn, ¢cudl/cuales de los siguientes agpos describen mejor la marca H&M? (sefiala como nxdmo cuatro
opciones)
___Elegancia ___Informalidad ___Simplicidad ___ Comedia
___Exclusividad ___Cercania ___Modernidad Calidad

1

6_¢ Sabes quién es el ex futbolista David Beckham? ‘
__No __Si 4
7_¢ Cuédl es tu valoracion en los siguientes aspectiesDavid Beckham?

1]12|3|4]|5|6]|7
Nada atractivo Muy atractivo
Nada estiloso Muy estiloso
Nada inteligente Muy inteligente
Nada gracioso Muy gracioso
Nada cercano Muy cercano

8 Indica tu grado de acuerdo sobre las siguientesimnaciones siendo 1 “Completamente en desacuerdg’7 “Completamente
de acuerdo”

1/2(3]4|5|6]|7

David Beckham tiene buenas dotes comunicativas
Cuando David Beckham habla, lo que dice resultiblere
David Beckham es un hombre simple y elegante
David Beckham es un hombre que viste informal
David Beckham es un hombre que hace reir al publico
David Beckham es una persona que viste ropa diadali
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9_ ¢Crees que David Beckham encaja para representana marca de moda como H&M?
__No __Si

10_En tu opinién, ¢cual/cuales de los siguientespastos describen mejor la marca Nespresso?
(sefiala como maximo cuatro opciones)

___Felicidad ___ Glamour ___Exclusividad _on@dia
___Modernidad ___Cercania alidad ___Estilo
11 ¢ Sabes quién es el actor George Clooney?
__No __Si
12 ¢ Cuédl es tu valoracion en los siguientes aspectte George Clooney?
1]12|3|4]|5|6]|7
Nada atractivo Muy atractivo
Nada estiloso Muy estiloso
Nada inteligente Muy inteligente
Nada gracioso Muy gracioso
Nada feliz Muy feliz
Nada cercano Muy cercano

13_Indica tu grado de acuerdo sobre las siguientesirmaciones siendo 1 “Completamente en desacuerdy”7
“Completamente de acuerdo”

1/213]4]|5|6|7

George Clooney es un hombre que consume produetcslidad
George Clooney tiene buenas dotes comunicativas

Cuando George Clooney habla, lo que dice resudtibler
George Clooney da un toque de exclusividad y glamou
George Clooney es un hombre a la Ultima (a la mestidp)
George Clooney es un hombre que hace reir al miblic

14 ¢ Crees que George Clooney encaja para represant@a marca de café como Nespresso?
__No __Si

15_Sexo

___Hombre __ Mujer

16_Edad

_18-24 _18-24 _25-30 __ 31-45__46-55 __ Mayor de 55

17 _Nivel de estudios terminados
___Estudios primarios
___Educacién secundaria

___ Formacion Profesional
___Bachillerato / BUP y COU
___Estudios universitarios

18 Nivel de renta de la unidad familiar
___Menos de 1000€ al mes __ 1000-2000€ al mes __ 2001-3000€ al mes ___ Mas de 3000€ al mes

iMuchas gracias por tu colaboracion!
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