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CONTRATOS ENTRE $10 MILLONES Y $500 MILLONES ANUALES: El boom publicitario de los “rostros” de Paris 2024

Casas de apuestas, mineras y bancos son los que mas pagan

CONTRATOS ENTRE

$10 MILLONES Y $500
MILLONES ANUALES:
El boom publicitario de

los “rostros” de Paris 2024

Los atletas clasificados a los Juegos Olimpicos han aparecido no solo en el evento

deportivo, desde enero marcas comerciales los han contratado para hacer publicidad. Un
auge que comenzd con los Juegos Panamericanos 2023 y que posicioné a los deportistas
que no son futbolistas como fuente de atraccion.

s la delegacién més gran-

de en la historia del pais.

Los representantes chile-

nos en los Juegos Olimpi-

cos de Parfs 2024 suman

48 deportistas clasifica-

dos; un récord que movi-

1iz6 a las marcas comerciales desde princi-

pio de afio, buscando embajadores y ofre-

ciéndoles contratos. “Hay marcas que em-

pezaron a trabajar desde comienzos de afio

con perfiles que ya estaban clasificados o

que iban a clasificar y eso generd una ola de

contratos muy interesante desde enero de

este aio”, cuenta Enrique Gonzilez, direc-

tor general de Red Imagen, agencia dedica-

da al mérketing deportivo que representa a

13 deportistas nacionales presentes en Paris

2024, como el luchador olimpico Yasmani

Acosta, Thomas Bricefio y Mary Dee
Vargas, ambos judokas, entre otros.

Algunos ejemplos son los spots

publicitarios de AFP Cuprum, que

Sammis aposté por la reciente campeona
Reyes, olimpica de tiro con skeet, Francis-
fiitbol ca Crovetto, y ha sido constante-
americano mente reproducido lue-

g0 que la deportista
\  obtuviera su hist6-
ricamedallade oro.
Otro ejemplo es el
jugador de ftbol
americano
Sammis Re-
yes y su co-
laboracién
con la au-
tomotora
Derco;
también la
marcajaponesa Mit-
ishi, que patrocinaa
los primos Esteban y
Marco Grimalt, selec-
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Tania Zeng, tenis de mesa.

cionados olimpicos de véleibol playa y alas
hermanas Melita y Antonia Abraham, se-
leccionadas olimpicas y campeonas pana-
mericanas de remo. Otra publicidad que lla-
ma laatencién es la colaboracion que hizo el
tenista nacional y abanderado olimpico Ni-
colds Jarry con la marca de pafales Pam-
pers, con sus hijos Santiago y Juan como
protagonistas. Martina Weil, campeona pa-
namericana en 400 metros también partici-
p6 deun spot publicitariojuntoalamarca de
toallas higiénicas Kotex.

Los contratos anuales de los deportistas
del Team Chile rondan entre los $10 millo-
nesy $50 millones por marcay competidor.
Sin embargo, hay un par de casos de atletas
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muy conocidos, por ejemplo, el golfista Joa-
quin Niemann, que tienen contratos de has-
ta $500 millones, dicen en el entorno publi-
citario. De esta manera, algunas de las exi-
gencias que piden las empresas son: subir
una historia en Instagram cada 15 dias, un
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Francisca
Crovetto,
tiradora
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Joaquin Niemann, golf.

guidores en Instagram, que tienen muilti-
ples patrocinadores y contratos a largo pla-
0.

Puntualmente en el caso de Martin Vi-
daurre, el ciclista de montaa se hizo popu-
lar luego de los Juegos Panamericanos San-
tiago 2023 y fue undécimo en ciclismo cross
country en Paris 2024. Al atleta de 24 afios lo
auspician marcas como Ford, Specialized,
Adidas. “No solamente buscamos que ten-
ga una buena presencia y resultados en las
competencias que practique, sino que tam-
bién vaya acorde a la personalidad que tiene
lamarca y alos valores que queremos trans-
mitir”, explica Felipe Contreras, brand ma-
nager Running & Training Adidas.

Y agrega que efectivamente hay un auge
en materia publicitaria: “Por lo que hemos
podido mapear con nuestros deportistas,
todos mejoraron sus contratos o se les acer-
caron nuevas marcas que quizds en algin
momento no estaban tan involucrados en el
deporte y que ahora sf lo quieren hacer”,
Contreras.
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Marco y Esteban Grimalt, voleibol.

cos como el gimnasta Tomds Gonzdlez, la

velocista Isidora Jiménez y alguno que otro

tenista, las apuestas eran regularmente por

futbolistas. Hoy hay una serie de disciplinas
: hian dotack

postenel feed al m
les, derechos de imagen para campaias y
participar en eventos durante el afio.

Los valores de los contratos suelen ser fi-
jos. Sin embargo, en el caso de un buen de-
sempefio deportivo, como mejorar un tiem-

lograr una medalla, las marcas les entre-
gan bonos. Asimismo, los rangos de valores
suben en la medida en que el deportista es
mis conocido, tiene més seguidores en sus
redes sociales y un buen presente deportivo.

Ademés, también existen acuerdos para
campanias especificas de menor duracién.
Estas pueden extenderse entre uno y seis
meses y el valor dependerd de los derechos
que ceda el deportista, el tiempo de exhibi-
cién y en qué plataformas se transmitird.

Alvaro Mufioz, director de Agencia VS,
explica que se trata de un nuevo fenémeno
publicitario: “Yano es como una publicidad
de ubicar el producto en un spot y que gene-
re consumo, sino que buscan a los deportis-
tas justamente para que sean ms creibles”.
En este contexto, han aumentado estos
acuerdos comerciales: “Las marcas han
aprovechado el buen momento del Team
Chile junto con eventos grandes, como los
Panamericanos y ahora los Juegos Olimpi-
cos, para que la gente los conozca mejor,
tanto a las marcas como a los deportistas”,
explica Mufioz.

Deportistas no futbolistas

Sin embargo, el panorama no fue siempre
tan favorable. Segtin Enrique Gonzdlez, este
buen momento viene catapultado por la ex-
hibicién que tuvieron durante los Juegos
Panamericanos Santiago 2023: “Los Pana-
mericanos fueron un punto de inflexién pa-
ra que las marcas decidieran confiar en los

q deni-
cho y han ganado popularidad. Por ejem-
plo, Ia histérica clasificacién de Chile al
Mundial de Rugby de Francia 2023 signifi-
6 que, como primera vez en la historia que
los “Céndores” participaron en este evento,
muchas marcas comenzaron a patrocinar-
los; Banco de Chile, Arcor, Universi-
dad San Sebastin, Umbro, entre
otras.

Otro ejemplo es la popularidad
que ha ganado el golf gracias al
buen rendimiento de Joaquin Nie-
mann y Guillermo Pereira. Nie-
mann es embajador mundial
de Adidas y a Pereira lo auspi-
cia la marca estadounidense
Under Armour. Ambos viviran
su segunda experiencia olfm-
pica en Parfs 2024 luego de
participar en los Juegos
Olimpicos de Tokio 2020.

“Santiago 2023 fue un mo-
mento de gran exposicién pa-
ra los deportistas del Team
Chile, no hay duda (...). Espe-
ramos que cada vez sean mds
marcas las que apoyen al de-
porte, ya que estd demostrado
queesunactivodemarketingy
comunicacién muy valorado |
por la ciudadania”, dice Miguel
Angel Mujica, presidente del
Comité Olimpico de Chile.

Los deportistas mas
buscados por las marcas
En la actual edicién olimpica,
los mds buscados por las empre-
sas son los que tienen buen de-

deportistas no como embajad
res, rostros o influencers. Y eso se dio por el
fenémeno de la participacién del puiblico
chileno durante el evento”, concluye.
Hasta el 2022, segin los directores de
agencias de publicidad, salvo casos especifi-

sempefio dep y presencia
en redes sociales. Por ejemplo,
Nicolds Jarry, Martina Weil,
Joaquin Niemann, los pri
Grimalt y Martin Vidaurre,
todos con mds de 150 mil

El peculiar caso de Tania Zeng
Hasta hace poco tiempo, Tania Zeng no
era tan conocida. Sin embargo, la tenimesis-
ta de 58 afios es ahora un fenémeno media-
tico, popularidad que aument6 luego de
participar en Paris 2024, pese a ser elimina-
daen primeraronda. “Su edad, forma de ha-
blar y su espontaneidad la han convertido
en un personaje singular, despertando el in-
terés de varias marcas”, sefala Enrique
Gonzdlez, director de la agencia Red Ima-
gen que la representa.
Felipe Valdivia, director general crea-
tivo de la agencia BOND y docente de
Publicidad en la Universidad del De-
sarrollo, suma un dato: “Las Olim-
piadas despiertan el interés de las
marcas porque claramente va a
ser el tema de conversacién y
ahi estd el ojo de saber dénde
apostar, y también ser lo su-
ficientemente valiente para
que, si no se logran los ob-
jetivos, seguir adelante
porque los deportistas
necesitan apoyo”.
“El deportista sobrepa-
sa el hecho de que gane una
medalla o vayaalos Juegos Olim-
picos; de hecho, la karateca Va-
lentina Toro no fue y sigue hoy
en dia apareciendo en promo-
ciones de marca asociadas a las
Olimpiadas”, explica Alvaro
Mufioz, director de la Agencia
VS, sobre quienes mantienen sus
auspicios aun cuando no obtie-
nen resultados sobresalientes.
Sin embargo, no todos los
deportistas tienen la mis-
ma suerte. Incluso, hay al-
gunos que clasificaron a
los Juegos Olimpicos sin
ningtin patrocinador. Un
ejemplo es el triatleta Gaspar Rive-
ros, que debut6 en competencias
olfmpicas y queds en el lugar 38.
“Nadie sabe el trabajo que hay detrds
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émicamente”, declar6 en
de competir.
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