
 1 

 
 

 
LA COMUNICACION CON CELEBRIDADES 

EN EL SECTOR NO LUCRATIVO: EFECTO Y 
DETERMINANTES DE LA CREDIBILIDAD 

DE LA FUENTE 
 

Mª DEL MAR GARCIA DE LOS SALMONES SANCHEZ 

 ANGEL HERRERO CRESPO  

gsalmonm@unican.es; herreroa@unican.es 
Universidad de Cantabria 

 
 
 
 
 
 
 

RESUMEN 
El trabajo analiza la efectividad de la comunicación con celebridades en el sector 
no lucrativo. Tomando como base el Modelo de Credibilidad Dual, se estudian las 
relaciones entre la credibilidad de la entidad y  de la celebridad en la actitud hacia 
el anuncio y las intenciones de apoyar la causa social. Así mismo, se analizarán los 
antecedentes de la credibilidad de la celebridad, concretamente la imagen de la 
misma, encaje percibido entre ésta y la causa social y la atribución de 
motivaciones.  Un total de 8 hipótesis son propuestas, las cuales se dan respuesta a 
través de una encuesta a 329 personas adultas que valoraron un anuncio ficticio. 
Se comprueba que el impacto de la celebridad en la actitud hacia el anuncio es muy 
fuerte, aunque en las intenciones de apoyo la credibilidad de la entidad cobra 
mayor protagonismo. Finalmente, la imagen, encaje y atribución de motivaciones 
son variables explicativas de la credibilidad de la fuente. 
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1. Introducción 
En el mundo de la comunicación publicitaria una de las variables que más influyen en la 
eficacia del anuncio es la fuente del mensaje  (Ohanian 1990). En este sentido, es muy común 
que las empresas recurran a personas populares o celebridades (deportistas, cantantes, actores, 
modelos o presentadores, entre otros), para que actúen de portavoces y respalden sus productos 
o marcas. La celebridad se convierte entonces en un endorser, que busca impulsar el 
reconocimiento de la marca a la que se vincula, desarrollar asociaciones positivas hacia la 
misma y aumentar su valor (Kamins 1990, Ohanian 1990; Till 1998). Los beneficios que 
aportan las celebridades a las marcas se han estudiado principalmente en el contexto de 
empresas con ánimo de lucro y mercados de consumo, y son aún pocos los estudios que han 
analizado su eficacia en el sector no lucrativo (Samman et al. 2009; Wheeler 2009; Van den 
Bulck, et al. 2010). Ahora bien, las organizaciones no lucrativas (ONG) han adquirido en los 
últimos años un gran protagonismo, el sector no lucrativo ha ganado en competitividad y las 
entidades están apostando cada vez más por la comunicación para hacerse ver, posicionarse, 
comunicar sus valores y conseguir apoyos para las causas que defienden (Becker Olsen y Hill 
2006; Wheeler 2009). El contexto es diferente, porque no se ofrecen productos tangibles, sino 
que su campo de actuación son las causas humanitarias, es decir, dan servicios a terceros y 
luchan por ideales (Venable et al. 2005). La personalidad y credibilidad de la ONG es entonces 
fundamentalmente, convirtiéndose éstas en grandes comunicadores que hablan directamente a 
los consumidores, normalmente a través de las emociones (Wootliff and Deri, 2001) y con el 
apoyo y respaldo frecuente de celebridades.  

La implicación  de celebridades en comunicación de causas sociales  puede ser, no obstante, tan 
efectiva como cuestionable, pues muchas veces el activismo de los famosos se pone en 
entredicho al desconfiar de los verdaderos motivos de esta alianza por parte de las celebridades 
(Samman et al. 2009). Este hecho puede influir en el comportamiento del consumidor, por lo 
que se demandan  más estudios específicos sobre el papel de los famosos en el sector no 
lucrativo (Amos et al. 2008). El presente trabajo se enmarca precisamente en esta línea de 
investigación, y trata de analizar la efectividad de las celebridades en campañas publicitarias de 
carácter social considerando algunas de las variables incluidas en el Modelo de Credibilidad 
Dual (MCD) (Goldsmith, Lafferty y Newell, 2000; Lafferty, Goldsmith y Newell 2002), y tres 
antecedentes de la credibilidad del endorser: el encaje percibido entre la celebridad y la causa 
social, la atribución de motivaciones y la imagen de la celebridad. 

Con respecto a la metodología, los trabajos que han estudiado la influencia de las celebridades 
en la publicidad han llevado a cabo por lo general experimentos, y han utilizado muestras de 
estudiantes y empresas, muchas veces ficticias (Kamins y Gupta 1994; Lafferty y Goldsmith 
1999; Lafferty et al. 2002; Silvera y Austad 2004; Klaus y Bailey 2008; Wheeler 2009). En 
nuestro caso diseñamos un modelo de ecuaciones estructurales, una metodología que, frente a la 
técnica experimental y el análisis de diferencia de medias, permite testar un sistema de 
relaciones y una secuencia causal (Goldsmith et al. 2000). Por otra parte, se recoge información 
de consumidores adultos, y se utiliza una ONG real y dos celebridades, también reales, de 
diferente encaje o ajuste percibido, en la línea del trabajo de Currás et al. (2009), orientado a las 
alianzas empresa-causa social. 

2. Revisión de literatura y planteamiento de hipótesis  
2.1. Antecedentes de la actitud hacia el anuncio: credibilidad de la celebridad y de la entidad  

Las celebridades se consideran tradicionalmente fuentes con alta capacidad persuasiva. En el 
sector no lucrativo su poder radica en que son capaces de alcanzar a audiencias elevadas, atraer 
la atención del público y elevar el conocimiento de las causas sociales (Wheeler, 2002; 
Samman et al. 2009). Además, las celebridades se convierten en referentes de mucha gente, por 
lo que su implicación en estas causas puede favorecer a su vez la implicación de sus seguidores 
(Van den Bulck et al. 2010). No obstante, el activismo de los famosos ha recibido también 
críticas, en el sentido de que se cuestiona su legimitidad o sinceridad  y los verdaderos motivos 
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del respaldo (Samman et al. 2009).  En este contexto, la efectividad de la acción dependerá, más 
que nunca, de la credibilidad de la celebridad. Cuando ésta es alta, los consumidores tienden a 
aceptar en mayor medida los argumentos presentados en la comunicación, mientras que los 
rechazan cuando provienen de una fuente con baja credibilidad (Grewal, Gotlieb y Marmorstein, 
1994). 

Concretamente, la credibilidad de la fuente se define como el grado de competencia y 
honestidad de la misma percibido por el receptor (Hovland, Janis y Kelly 1953). Se compone 
pues de dos dimensiones, la “experiencia”, que se deriva del conocimiento del sujeto de la 
materia en cuestión, y hace referencia a la habilidad y competencia del mismo para hablar del 
tópico que se comunica, y la “confiabilidad”, relativa a la honestidad y sinceridad de la fuente 
para dar una opinión objetiva sobre el producto  (McGinnies y Ward, 1980). Esta perspectiva ha 
sido ampliamente usada en la investigación sobre el particular (Goldberg y Hartwick 1990; 
Goldsmith et al. 2000; Lafferty et al. 2002), si bien hay otras propuestas que incluyen el 
“atractivo” de la fuente como tercera dimensión (Ohanian 1990). 

La influencia directa de la credibilidad de la celebridad sobre la efectividad de la publicidad ha 
sido probada en mercados de consumo (Goldberg and Hartwick 1990; Lafferty and Goldsmith 
1999; Goldsmith et al. 2000; Stafford et al. 2002), pero no en el sector no lucrativo. De hecho, 
la investigación ha puesto de manifiesto que la credibilidad de este tipo de endorser y, por tanto, 
su eficacia, varía según el tipo de producto que respalde (Friedman y Friedman 1979; Stafford et 
al. 2002), por lo que será interesante analizar el producto “causa social” y la posible relación 
significativa entre la credibilidad de la celebridad y las actitudes hacia el anuncio. Teniendo en 
cuenta la falta de estudios que analicen específicamente este tipo de productos, consideramos 
los argumentos previos y los resultados obtenidos en el sector lucrativo para proponer la 
primera hipótesis de investigación: 

H1: En el sector no lucrativo, la credibilidad de la celebridad está directamente relacionada 
con la actitud hacia el anuncio. 

Aunque la propia entidad puede considerarse un elemento que también influye en la eficacia de 
la comunicación, el estudio de la influencia de la credibilidad corporativa ha recibido poca 
atención hasta la fecha (Newell y Goldsmith 2001). Al igual que en el caso anterior, la 
credibilidad corporativa se compone de dos dimensiones: experiencia y confianza percibida de 
la compañía (Goldsmith et al. 2000; Newell y Goldsmith 2001). Con respecto a su impacto en la 
efectividad de la publicidad, se ha probado que lo que los consumidores piensan sobre una 
marca influye directamente en su actitud hacia la publicidad de la misma (MacKenzie y Lutz 
1989; Lafferty y Goldsmith 1999; Goldsmith et al. 2000; Newell y Goldsmith 2001; Lafferty et 
al. 2002). Concretamente, Goldsmith et al. (2000) y Lafferty et al. (2002) analizan la relación 
causal existente entre la credibilidad de la empresa y de la celebridad y la actitud hacia el 
anuncio publicitario, dando lugar al denominado Modelo de Credibilidad Dual. Teniendo en 
cuenta este modelo podemos plantear la segunda hipótesis: 

H2: En el sector no lucrativo, la credibilidad de la entidad está directa y positivamente 
relacionada con la actitud hacia el anuncio. 

2.2. Antecedentes indirectos de la actitud hacia el anuncio: los determinantes de la 
credibilidad de la celebridad 

Una de las principales variables que influye en la eficacia de la comunicación con endorsers  es 
el encaje o congruencia entre el producto y el personaje  (Kamins y Gupta 1994; Lynch y 
Schuler 1994). Es especialmente relevante la congruencia de marca o imagen, producida cuando 
las dos partes comparten la misma imagen y los mismos valores centrales (Gwinner y Eaton 
1999; Lafferty et al. 2004). En este sentido, es aconsejable determinar en primer lugar los 
valores simbólicos del producto, para posteriormente elegir una celebridad que represente 
dichos valores (Byrne et al. 2003). Cuando existe este tipo de encaje o congruencia entre la 
marca y el endorser, la estrategia será más efectiva, porque el encaje promueve la transferencia 
de significados y mejora el proceso de aprendizaje asociativo (Kahle y Homer 1985; McCraken 
1986; Kamins y Gupta 1994; Till y Busler 2000). Según estas teorías, las celebridades poseen 
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rasgos simbólicos que son trasladados a la marca que representan, lo cual provoca que los 
consumidores intenten hacer suyos dichos rasgos mendiante la compra del producto (McCraken 
1986; 1989). Las celebridades se convierten entonces en rutas centrales de persuasion (Petty et 
al. 1983), en pistas externas mediante las cuales los consumidores aprenden rápidamente y 
forman juicios de las marcas, sin entrar en procesamientos de la información complejos (Till 
1998; Wheeler 2009). Cuando existe encaje, la estrategia será efectiva, pero cuando no lo hay, 
los consumidores entrarán a elaborar y procesar el anuncio, en un intento de resolver las 
incoherencias percibidas (Lynn y Schuler 1994; Gwinner y Eaton 1999). Estos pensamientos 
incluirán sentimientos negativos hacia esta discordancia percibida, resultando en actitudes 
negativas hacia la publicidad y el propio endorser (Sujan 1985). Por tanto, la efectividad y 
credibilidad de la fuente dependerá de la congruencia de imagen entre el personaje y el producto 
o marca (Hawkins, Best y Coney 1983; Kamins y Gupta 1994; Magnini, Honeycutt y Cross, 
2008). Considerando el sector no lucrativo, Wheeler (2009) prueba que la conexión entre la 
celebridad y la causa social favorece la credibilidad de la fuente, por lo que cabe proponer que: 

H3: En el sector no lucrativo, el encaje percibido entre la celebridad y la causa social está 
directamente relacionado con la credibilidad de la celebridad. 

Un segundo determinante de la credibilidad de la fuente, muy importante en el sector no 
lucrativo, es la atribución de motivaciones. Una atribución es un proceso cognitivo por el que 
los sujetos asignan una explicación subyacente a una situación o evento observado  (Kelley 
1973), experimentando diferentes reacciones emocionales que condicionarán su 
comportamiento (Weiner 1980). Teniendo en cuenta esta teoría, y dentro del campo de las 
alianzas empresa-ONG, cabe pensar que los individuos intenten comprender los motivos por los 
que una empresa apoya una causa social (Becker-Olsen, Cudmore y Hill 2006). En este sentido, 
las personas percibirán motivos intrínsecos o altruistas si consideran que el apoyo se debe a que 
la organización quiere beneficiar a la sociedad o elevar el conocimiento de alguna obra social. 
Por el contrario, percibirán motivaciones egoístas o extrínsecas cuando consideren que la 
empresa solo busca su propio beneficio, aumentar sus ventas o mejorar su imagen (Drumwright 
1996; Becker Olsen et al. 2006). Una atribución de motivaciones atruistas supondrá un aumento 
en la credibilidad de la empresa, mientras que una percepción de motivaciones egoístas la 
dañará (Rifon et al. 2004).  

Esta teoría es válida para la asociación de celebridades con marcas, en el sentido de que los 
consumidores también hacen atribuciones sobre qué les motiva a las personas famosas a 
aparecer en un anuncio (Folkes 1988). En los mercados de consumo los motivos extrínsecos se 
relacionan principalmente con beneficios monetarios (Moore, Mowen y Reardon 1994), 
mientras que en el sector no lucrativo están fundamentalmente relacionados con la 
autopromoción, mejora de la imagen de la celebridad y logro de publicity personal (Samman et 
al. 2009). Si los consumidores perciben estos motivos como el principal factor que impulsa la 
union de la celebridad con la marca (o causa social), su credibilidad se reducirá (Sparkman 
1982; Moore et al. 1994), y por tanto la comunicación será menos efectiva. Estos argumentos 
nos llevan a proponer la cuarta hipótesis: 

H4: En el sector no lucrativo, las motivaciones percibidas a la celebridad influyen 
directamente en su credibilidad. 

Como se ha argumentado anteriormente, la efectividad de la comunicación publicitaria con 
celebridades cabe esperar que se vea influida por las motivaciones percibidas de las mismas. En 
este sentido, el encaje entre la celebridad y la causa social puede adquirir gran importancia. En 
el sector lucrativo, se espera que los consumidores entiendan que las empresas deben de obtener 
beneficios para sobrevivir (Rifon et al. 2004), por lo que es probable que los individuos vean en 
las alianzas de las empresas con causas sociales, en mayor o menor grado, un estrategia 
comercial ligada al aumento en las ventas (Speed y Thompson 2000). Sin embargo, las 
empresas esperan que se minimicen las motivaciones extrínsecas percibidas por los 
consumidores cuando se exponen a anuncios de empresas que se vinculan con causas sociales, 
en orden a conseguir comunicaciones más eficaces. Para ello, la congruencia es fundamental. La 
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Teoría de los Esquemas tiene la explicación, porque como se comentó anteriormente, una falta 
de encaje estimularía la elaboración cognitiva del mensaje, lo cual provocaría un mayor número 
de pensamientos, juicios y creencias sobre, en este caso, la naturaleza egoísta de la compañía 
(Hastie 1984; Speed y Thompson 2000), y, en consecuencia, se generaría una mayor resistencia 
y escepticismo del consumidor sobre los motivos de la alianza (Petty et al. 1983). En cambio, 
una alta congruencia reduciría la elaboración cognitiva y minimizaría los juicios del consumidor 
sobre los motivos que tiene la empresa para apoyar una causa social, aumentando entonces la 
probabilidad de inferir razones altruistas a la compañía (Rifon et al. 2004). Todas estas teorías 
pueden extenderse al contexto analizado y a la alianza celebridad-causa social. Así, cabe esperar 
que la incongruencia active en los consumidores la percepción de motivaciones egoístas por 
parte de la celebridad, mientras que un buen encaje favorece que los individuos se apoyen más 
en rutas periféricas, perciban más motivaciones altruistas a la celebridad y la vean pues, válida 
para dar una opinión en este sentido y, esto es: 

H5: En el sector no lucrativo, el encaje percibido entre la celebridad y la causa social está 
directamente relacionado con las motivaciones percibidas a la celebridad. 

Finalmente, han sido varios los estudios que han tratado de analizar los determinantes del encaje 
entre un producto/marca y una celebridad. En este sentido, un antecedente destacado ha sido el 
“atractivo” de la misma (Kahle y Homer 1985; Kamins 1990), tradicionalmente medido con los 
rasgos de  “sexy”, “elegante”, “con clase” o “guapo/guapa” (Ohanian 1990). Ahora bien, la 
variable “atractivo” así definida no parece apropiada para medir la credibilidad de la fuente en 
el sector no lucrativo (Wheel 2009) y, en consecuencia, explicar adecuadamente el peor o mejor 
encaje de la celebridad con la causa social. Además, la investigación sugiere que esta 
característica es más relevante en el caso de productos relacionados de algún modo con la 
belleza o atractivo físico (Kamins 1990), esto es, sería eficaz para vender cosméticos, pero no 
ordenadores personales (Silvera y Austad 2004) o, siguiendo esta argumentación, “causas 
sociales”. Se debe pues profundizar más en esta variable, destacando aportaciones de otros 
autores que definen el atractivo con variables no físicas, como por ejemplo la actitud (Silvera y 
Austad 2004),  el carisma (Shank y Langmeyer, 1994) o la simpatía (Kahle y Homer, 1985).  

En este sentido, consideramos que las actitudes y sentimientos sobre las celebridades, generados 
por su comportamiento dentro y fuera de su trabajo, influyen en los consumidores a la hora de 
evaluar el encaje percibido. Realmente, en muchas situaciones los individuos no son capaces de 
evaluar objetivamente el encaje entre una celebridad y un producto o marca, por lo que hacen 
inferencias utilizando información conocida o disponible (Huber y McCann 1982) e 
impresiones globales (Boatwright et al. 2008). Las celebridades son bien conocidas por los 
consumidores debido a su trabajo y frecuentes apariciones en los medios, por lo que éstos  ya 
tienen una valoración y unas actitudes preconcebidas hacia los mismos antes de verles en 
publicidad (Choi y Rifon 2007), que puede influirles en sus reacciones o respuestas ante el 
anuncio (Alperstein 1991). Por tanto, y ante estas evidencias, consideramos que el atractivo de 
la celebridad, medido sobre la base de la actitud, tiene influencia en el encaje percibido, esto es: 

H6: En el sector no lucrativo, la actitud hacia la celebridad influye directamente en el encaje 
percibido entre ésta y la causa social. 

2.3 Antecedentes directos de la intención de apoyar la causa social 

La publicidad trata de provocar una respuesta en los receptores, de modo que se acepta que la 
actitud hacia la publicidad influye en las intenciones de compra de un producto (MacKenzie y 
Lutz 1989; Golsmith et al. 2000; Lafferty et al. 2002) o, en el caso del sector no lucrativo, en la 
intención de hacer alguna donación (Ranganathan y Henley, 2008).  Con respecto a la 
utilización de celebridades en este entorno, los famosos transmiten emociones y sentimientos 
que pueden animar a los receptores del mensaje a implicarse en las causas que promueven 
(West y Orman, 2003). A pesar de que mucha gente dice no sentirse influenciado por ellos 
(Samman et al. 2009), Van den Bulck et al. (2010) comprobaron que las campañas de ONGs 
con celebridades eran más exitosas a la hora de crear apoyo. Esto nos lleva a plantear que: 
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H7: En el sector no lucrativo, la actitud hacia el anuncio está directamente relacionada con las 
intenciones de apoyar la causa social. 

Finalmete, la credibilidad de la empresa anunciante actuará como ruta central del procesamiento 
de la información (MacKenzie y Lutz 1989), de modo que se ha comprobado que la actitud 
hacia la marca tiene una influencia directa y positiva en las intenciones de comportamiento 
(Goldsmith et al. 2000; Lafferty et al. 2002), una relación que también se ha probado en el 
sector no lucrativo (Ranganathan y Hentley, 2008), por lo que cabe plantear que: 

H8: En el sector no lucrativo, la credibilidad de la entidad está directamente relacionada con 
las intenciones de comportamiento. 

3. Metodología 
Las hipótesis se contrastan con un modelo de ecuaciones estructurales a partir de las opiniones 
de personas adultas sobre un anuncio publicitario realista pero ficticio y, por tanto, no conocido, 
con una celebridad y una ONG reales. En general, los trabajos que han analizado el efecto del 
encaje han llevado a cabo estudios experimentales con la definición de escenarios con alta/baja 
congruencia (Kamins y Gupta 1994; Nan y Heo 1997; Rifon et al. 2004; Becker Olsen y Hill 
2006; Becker Olsen et al. 2006; Wheeler 2009), ahora bien, en nuestro caso el encaje es una 
variable del modelo, tanto dependiente como independiente, por lo que diseñamos dos anuncios 
con la misma ONG y dos celebridades con distinto encaje percibido, siguiendo el procedimiento 
de Currás et al. (2009), con el objeto de conseguir la variabilidad necesaria para contrastar el 
modelo causal. 

La recogida de información se llevó a cabo a través de una encuesta personal, por lo que se 
consideró conveniente analizar una ONG que fuera familiar a los encuestados y sobre la que los 
individuos tuvieran ya algún tipo de información. Se eligió entonces UNICEF, una entidad muy 
conocida y con cierta reputación, una característica que elimina a priori los efectos adversos de 
deslegitimación como consecuencia de una mala reputación social (Dean, 2003).  

Posteriormente se llevó a cabo un pretest a 40 personas de entre 20 y 40 años para identificar las 
combinaciones celebridad-causa social más adecuadas. Era importante que la combinación fuera 
realista pero desconocida, por lo que se preguntó por el encaje percibido y por el conocimiento 
de tal alianza. Se utilizaron en las combinaciones varias personas del mundo de la música, el 
cine y el deporte y finalmente se eligieron, teniendo en cuenta los resultados, la combinación 
UNICEF–Pau Gasol, como la de mejor encaje y UNICEF–Penélope Cruz como la de bajo 
encaje1

La población objeto de estudio fueron personas mayores de 18 años, y fueron seleccionadas por 
conveniencia controlando el sexo y la edad. Se consiguieron un total de 329 encuestas válidas 
(concretamente 162 personas evaluaron la combinación UNICEF-Pau Gasol y 167 personas la 
de UNICEF-Penelope Cruz). En todos los casos se manifestó desconocer la alianza entre la 
celebridad y dicha ONG. Por otra parte, solamente un 1,8% de la muestra (6 casos) 
manifestaron estar colaborando actualmente con la misma con donativos. 

 (los resultados del test t de medias confirmó diferencias significativas, t = 4.19, p < 
0.01). En los anuncios se mostraba una foto a color de la celebridad en primer plano, junto con 
el logo de UNICEF y el mensaje “Necesitamos tu ayuda”. Había también una llamada a la 
acción, con el texto  “Únete a nosotros. Colabora” y se daba la dirección web al final del 
anuncio. Los anuncios fueron exactamente iguales, con la excepción de la celebridad, y ambos 
fueron realizados por un diseñador gráfico.  

 

                                                 
1 Pau Gasol es un jugador de baloncesto que, actualmente juega en los L.A. Lakers. Ha aparecido frecuentemente en 
los medios apoyando diversas marcas (una entidad financiera, una marca de relojes y ropa deportiva, entre otras).   

Penelope Cruz es una actriz ganadora de un Óscar, imagen de una firma de cosmética. 

 



 7 

 

3.1 Escalas   

La credibilidad de la entidad se midió utilizando 4 escalas para la experiencia percibida y 4 para 
la confianza, tomando como base los trabajos de Lafferty y Goldsmith (1999), Newell y 
Goldsmith (2001) y Lafferty et al. (2002), mientras que la credibilidad de la celebridad se midió 
con 3 ítems para cada dimension, siguiendo los estudios de Ohanian (1990) y Wheels (2009). 

Para la actitud hacia el anuncio se siguieron los trabajos de McKenzie y Lutz (1989), Lafferty y 
Goldsmith (1999) y Klaus y Bailey (2008) y se utilizó una escala con 3 items. Los mismos 
trabajos, junto con el de Rifon et al. (2004) se tuvieron en cuenta para medir la actitud hacia la 
entidad y hacia la celebridad. No obstante, en este ultimo caso se añadieron 3 items más al 
objeto de incluir variables que midieran la simpatía/empatía de la celebridad (Tripp, Jensen y 
Carlson 1994; Wheels 2009).  

Finalmente, el encaje percibido se midio con una escala de 4 items, tomando como base los 
trabajos de Till y Busler (2000) y Bigné et al. (2009). Para la atribución de motivaciones se 
consideraron los trabajos de Strahilevitz (2003) y Becker – Olsen et al. (2006) y la escala de 
intenciones de apoyo a la entidad incluyó 4 items que recogían tanto las intenciones de 
colaborar con la entidad (MacKenzie, Lutz y Belch 1986; Wheels 2009) como el boca oreja 
positivo  (Zeithaml et al. 1996; Söderlund 2002). Todas las escalas se midieron con una escala  
Likert de 7 posiciones (véase Apéndice 1). 

Antes de llevar a cabo el modelo causal y testar las hipótesis se analizó la fiabilidad y validez de 
todos los conceptos mediante análisis confirmatorio (Anderson y Gerbin 1998). La credibilidad 
de la entidad y la celebridad se plantea que está compuesta de dos dimensiones, experiencia y 
confianza, lo cual se comprueba con análisis de segundo orden cuyos resultados son positivos. 
Como se observa en la Tabla 1, las escalas utilizadas en el modelo son fiables y existe validez 
convergente, así mismo, los índices de bondad de ajuste del modelo son adecuados (Tabla 1). 
También existe validez discriminante, pues se comprobó que los intervalos de confianza para la 
correlación de las dimensiones comparados con la unidad no contienen el valor 1. 

TABLA 1 
Análisis confirmatorio 

Variable latente Ítem Lambda 
estandarizado R α 

Cronbach 
2 Bondad ajuste 

Imagen de la 
celebridad 

IMAG 0,878 0,771 

0,92 

BBNFI = 0,942 

BBNNFI = 0,966 

CFI = 0,972 

RMSEA = 0,05 

VALORO 0,908 0,824 
DISPOSI 0,926 0,858 

SIMPATIA 0,971 0,944 
AGRADAB 0,963 0,928 

CAERB 0,959 0,919 

Ajuste percibido 

COHERE 0,913 0,833 

0,96 COMPATIB 0,945 0,892 
SENTIDO 0,898 0,807 
PEGAN 0,935 0,874 

Atribución de 
motivaciones 

SOCIEDAD 0,785 0,617 
 ALTRUIS 0,947 0,896 

SOCIAL 0,954 0,911 
Credibilidad de 

la celebridad 
EXPERICEL 0,893 0,798 0,91 CONFIACEL 0,936 0,877 

Credibilidad de 
la entidad 

EXPERIENT 0,878 0,771 0,91 CONFIACEL 0,948 0,899 

Actitud hacia el 
anuncio 

BUENA 0,911 0,838 
0,96 POSITIVA 0,968 0,936 

FAVORAB 0,962 0,925 

Apoyo a la 
entidad 

COLABOR 0,727 0,528 0,92 
ANIMAR 0,878 0,772 
HABLAR 0,923 0,851 
CONSEJO 0,953 0,908 

 



 8 

4. Resultados de la investigación 
Las hipótesis se contrastan con un modelo de ecuaciones estructurales (Figura 1), que arroja 
medidas de bondad de ajuste muy aceptables (BBNFI=0.93; BBNNFI=0.96; CFI=0.96; 
IFI=0.96; RMSEA=0.05). 

Tal y como se observa en la figura, todas las hipótesis planteadas se aceptan. Así, se comprueba 
que la actitud hacia el anuncio publicitario en el que aparece una celebridad  apoyando una 
causa social está directamente relacionada con la credibilidad de la ONG y, sobre todo, se ve 
muy influida por la credibilidad de la celebridad. Por tanto, las hipótesis 1 y 2 no pueden ser 
rechazadas. Llama la atención que el efecto de la celebridad es mayor que la experiencia y 
confianza percibidas de la ONG, un dato que confirma que, tanto en el sector lucrativo como no 
lucrativo, las celebridades son poderosas transmisoras de sentimientos, y ejercen un fuerte poder 
de influencia apoyándose en rutas periféricas de persuasión.  Ahora bien, la credibilidad de la 
celebridad es fundamental, la cual se ve condicionada por el encaje percibido entre  ésta y la 
causa social-ONG (Hipótesis 3 aceptada), y por la atribución de motivaciones de la celebridad 
(Hipótesis 4 aceptada). Realmente el encaje percibido es una variable clave del modelo porque, 
por una parte, cuanto más coherente se vea la unión de la celebridad con la ONG, mayor será la 
experiencia y honestidad otorgada a la celebridad, es decir, su credibilidad.  Por otra, el encaje 
percibido influye en la atribución de motivaciones (Hipótesis 5 aceptada), en el sentido de que 
cuando los individuos perciben una alta congruencia entre la celebridad y la ONG, mayores 
serán las  motivaciones intrínsecas o altruistas atribuidas a la celebridad. Como se ha visto 
anteriormente, este hecho favorece su credibilidad y, por tanto, su eficacia.  

Las celebridades no suelen ser expertos en causas sociales, pues ese no es realmente su trabajo 
pero, como se ha comprobado, pueden ser muy creíbles y persuasivos. A la vista de los 
resultados del modelo, puede decirse que su poder se deriva en un alto grado de su imagen, de 
las actitudes y sentimientos que generan en la gente. Así, cuanto mejor sea su valoración, mejor 
será el encaje percibido entre la celebridad y la causa social (Hipótesis 6 aceptada), y por tanto 
más efectiva será la comunicación.   

Finalmente, y con respecto a las intenciones de apoyo a la ONG publicitada, destacar que la 
actitud hacia el anuncio influye en el comportamiento (Hipótesis 7 aceptada), aunque bien es 
cierto que éste está principalmente explicado por la experiencia y honestidad percibida 
(credibilidad) de la ONG (Hipótesis 8 aceptada).  

 
FIGURA 1 

Modelo causal testado 
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5. Conclusiones 
El presente trabajo se enmarca en la línea de investigación sobre comunicación, concretamente 
con celebridades, en el sector no lucrativo. A través de un modelo causal se definieron ocho 
hipótesis, relativas a los determinantes de la credibilidad de las celebridades y al efecto de la 
comunicación con estos endorsers. La cuestión es analizar si esta estrategia es efectiva en un 
área tan sensible como el sector no lucrativo. Como resultado, se puede comprobar que las 
intenciones de apoyar la causa publicitada (intenciones de colaborar y boca oreja positivo) 
dependen muy directamente de la credibilidad de la ONG. Por tanto, las entidades deben ser 
honestas, transparentes y trabajar seriamente en su campo, comunicando sus valores y las obras 
que realizan a través de los medios de comunicación para lograr el apoyo del público.   

Ahora bien, una estrategia muy común es contar con el apoyo de celebridades en las campañas 
de comunicación, algo que teniendo en cuenta los resultados del modelo puede ser efectivo, 
pues los individuos también se dejan llevar por las emociones. Las celebridades son, por lo 
general, personajes conocidos, populares, especiales, admirados, transmiten muchos valores 
simbólicos y persuaden a través de rutas periféricas, aunque no todos son igual de efectivos. La 
clave se halla en su credibilidad y, sobre todo, en su imagen, una variable que “abre muchas 
puertas”.  

Varios estudios han puesto de manifiesto que, en el sector no lucrativo, la presencia de 
celebridades es discutible porque la gente siente que muchas de ellas sólo buscan promocionarse 
a sí misma y a sus carreras. Aparecen entonces atribuciones de motivaciones extrínsecas o 
egoístas, que reducirán su credibilidad y por tanto la eficacia de la comunicación. Para que esto 
no suceda es importante que se perciba congruencia o encaje entre la causa social y la 
celebridad. Si la gente percibe que la unión entre ambos es coherente, se minimizarán esas 
atribuciones extrínsecas frente a las intrínsecas o altruistas, la experiencia y honestidad de la 
celebridad será menos cuestionada y la estrategia de comunicación será efectiva. El encaje es 
por tanto importante, una variable que está muy condicionada por la imagen y la valoración que 
se haga de la celebridad, al menos en el corto plazo. En el largo plazo la mejor estrategia es 
adquirir un verdadero compromiso estable y duradero de la celebridad dentro y fuera de la 
cámara, es decir, un apoyo genuino (Magnini et al. 2008; Samman et al. 2009), pues la gente 
por lo general respeta las celebridades verdaderamente comprometidas con las causas que 
apoyan publicitariamente. En estos casos la credibilidad de la celebridad puede verse aumentada 
porque los individuos han aprendido a asociar a la celebridad con la causa social. 

El artículo no está exento de limitaciones, que abren nuevas líneas de investigación. Así los 
resultados del trabajo deben limitarse al contexto analizado, pues se ha utilizado además una 
ONG que emplea tradicionalmente a famosos, a los que nombra “Embajadores de Buena 
Voluntad”. Sería entonces interesante ampliar el estudio a otras ONG que apoyen otras causas 
distintas y hayan utilizado menos esta estrategia. 

Por otra parte, se han analizado los datos globalmente. A este respecto, se propone realizar 
análisis multimuestra, teniendo en cuenta por ejemplo la mayor o menor implicación de la gente 
en las causas sociales, las opiniones generales sobre la utilización de famosos en este sector, 
rasgos de personalidad de los individuos o características demográficas.  

Finalmente, es un hecho que las celebridades pueden beneficiar a las causas sociales que 
apoyan, pero también se ven beneficiadas por esta alianza. En este sentido, sería interesante 
analizar cómo el apoyo a una causa social influye en la propia imagen de las celebridades. 
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ANEXO 

CREDIBILIDAD DE LA 
CELEBRIDAD (X) 

EXPCEL (X) es válida porque tiene experiencia en el área social 
(X) es válida porque está involucrada en temas sociales 
(X) está cualificada para representar a una entidad de este tipo 

CONFCEL (X)  es creíble 
(X) es sincera 
(X) es honesta/honrada en sus manifestaciones/declaraciones 

CREDIBILIDAD DE LA 
ENTIDAD (Y) 

EXPENT (Y) tiene una gran experiencia en el área social/de la infancia 
(Y) hace bien su trabajo 
(Y) juega un papel fundamental en el campo social/de la infancia 
(Y) es una entidad líder en su área 

CONFENT (Y) es una entidad que me transmite confianza 
(Y) actúa/se comporta de un modo honesto 
(Y) las informaciones y datos que aporta/suministra son fiables 
(Y) busca donativos y colaboraciones para hacer un mundo mejor 

ACTITUD HACIA EL 
ANUNCIO 

AAN1 Muy buena 
AAN2 Muy positiva  
AAN3 Muy favorable 

ACTITUD HACIA LA 
CELEBRIDAD (X) 

ACCEL1 Tengo una buena imagen de (X) 
ACCEL2 Valoro positivamente a (X) 
ACCEL3 Mi disposición hacia (X) es favorable 
ACCEL4 (X) me genera simpatía 
ACCEL5 (X) me resulta agradable 
ACCEL6 (X) me cae bien 

ENCAJE PERCIBIDO 
CELEBRIDAD-ONG 

ENC1 Me parece coherente 
ENC2 Me parece que son compatibles 
ENC3 Veo sentido a la unión 
ENC4 Me pega 

ATRIBUCION DE 
MOTIVACIONES A LA 
CELEBRIDAD (X) 

MOT1 (X) tiene interés en la sociedad (no persigue su propio interés) 
MOT2 (X) tiene motivos altruistas (no egoístas) 
MOT3 (X) está motivada socialmente (no busca objetivos particulares) 

INTENCIONES DE APOYO 

APOY1 Es probable que en el futuro colabore (o siga colaborando) con esta entidad 
APOY2 Si me animara a colaborar con alguna entidad (o con otra entidad) acudiría a 

UNICEF 
APOY3 Hablaría bien de esta entidad a otras personas 
APOY4 Si alguien (amigos o familiares) me pidieran consejo, les podría recomendaría 

esta entidad 
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