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Resumen

En este trabajo se analiza el patrocinio como herramienta de marketing de las
empresas y, mas concretamente, el patrocinio deportivo en el mundo del fatbol.
Ademas de los datos aportados en relacion a los grandes patrocinios, se estudia el caso
de una empresa mediana como Soria Natural y su relacidn de patrocinio con el Club

Deportivo Numancia, militante de la Segunda Division Espafiola.

A lo largo del trabajo se hace un analisis del estado del patrocinio en el mundo del

futbol y cdmo se integra en la estrategia de marketing de las empresas.

En el dltimo capitulo se analiza la relaciéon entre Soria Natural y el Club Deportivo
Numancia, investigando los objetivos, motivaciones y beneficios que se desprenden de

esta relacion.

Abstract

This essay is based on the analysis of the sponsorship as a marketing tool for
companies, focusing on sport sponsorship in football clubs.We are going to study both
a huge range of data relating big sponsorship deals and the particular marketing
relationship between a medium company called Soria Natural and C.D. Numancia,

which is a Spanish football team in the Second Division.

We are analysing the situation of sponsorship in football and we are trying to explain

how it is integrated into marketing plans in companies.

The relationship between Soria Natural and C.D Numancia will be analysed in the last
chapter of this essay, where we will investigate the objectives, motivations and the

potential benefits that could be got from this link.



l. Justificacion

Desde hace varios afios, el mundo del deporte, y especialmente el futbol, esta rodeado
por la presencia de diferentes marcas comerciales que quieren sacar partido del
seguimiento de las competiciones deportivas. Actualmente seria inviable un club de
futbol profesional sin el respaldo econdmico de una empresa. Por ello, existe la

importancia de estudiar el fenémeno del patrocinio deportivo en el mundo del futbol.

En mi caso, analizaré el patrocinio de un club humilde dentro del futbol profesional
como es el Club Deportivo Numancia y su relacidon con su principal patrocinador: Soria
Natural. La eleccién de este club obedece a que, por motivos profesionales, puedo
acceder a informacién de primera mano tanto del propio club como de su principal
patrocinador. No obstante, es necesario realizar un profundo andlisis del estado de la
cuestidn, ya que las cifras de los grandes patrocinios distan enormemente de las que
senalaré en el capitulo final. El mundo del futbol une a personas que no tienen nada en
comun bajo los colores de la bandera de su equipo, por lo que la importancia para las
empresas de acercarse a estos momentos de ocio de los aficionados es muy
importante. Debido a esta razon, elementos del marketing como la marca o la

identidad corporativa cobran especial relevancia en la gestion del club.

Ademas, creo que es necesario investigar sobre patrocinios que se alejan de las
grandes cifras y estudiar las acciones de empresas medianas sobre clubes con un
alcance eminentemente local. En este caso, el publico objetivo de la empresa no
coincide con el de los aficionados del club. La mayor parte de la aficion del C.D.
Numancia se concentra en la ciudad de Soria, mientras que el publico objetivo de la
empresa Soria Natural es principalmente externo a la ciudad. Creo que estas dos

razones constituyen una paradoja a la que intentaré dar solucion en este trabajo.

Il. Objetivos e hipétesis

El objetivo principal del trabajo es estudiar el patrocinio como estrategia de

comunicacidn de las empresas. Otro de los objetivos es verificar si estas acciones son



rentables y en qué medida. No es lo mismo generar una rentabilidad puramente

econdmica que en términos de imagen o asociacion de valores.

Muy relacionado con este objetivo, el trabajo también analiza el estado del patrocinio
deportivo en el mundo del futbol. Cada vez son mayores las cifras que rodean a las
acciones de patrocinio en el futbol, especialmente al mas alto nivel. Por ello, mi

objetivo es entender cual es el estado del patrocinio deportivo en el futbol.

Por otra parte, se intentaran conocer las motivaciones, ya sean econdmicas o
emocionales, que llevan a una empresa como Soria Natural a patrocinar a un club de
futbol con una masa social minima y sin apenas repercusion fuera de la sociedad

soriana.

Teniendo en cuenta estos objetivos, el fin dltimo de este trabajo es formular una
proposicion que pueda servir como hipétesis de futuros trabajos sobre la materia. Esta
hipdtesis estaria relacionada con el patrocinio de equipos pequefios, cuya masa social
es minima, por parte de empresas medianas que se dirigen a un publico objetivo que

poco o nada tiene que ver con los aficionados del club.

Ill. Metodologia

La metodologia seguida en este documento es una revision de fuentes secundarias

seguida de un analisis de un caso basado en fuentes primarias.

Segun Buonocore (1980) las fuentes de informacién primarias arrojan testimonios o
evidencias sobre la investigacion, ya que se realizan al mismo tiempo que se estd

analizando el caso y son escritas por el investigador.

Las fuentes de informacién secundarias, segun Arenas (1980), corresponden con el
tipo de material ya conocido pero organizado segln un esguema previamente
determinado. Podriamos entender por fuentes secundarias aquellas que nos hacen
referencia a documentos primarios; y que son las que nos permiten analizar esos
documentos para poder organizar la informacion de forma que sea accesible para los

usuarios. indices, estadisticas o manuales forman parte de esta clasificacién. Estas



fuentes de informacién han sido utilizadas para el trabajo de campo del objeto de
estudio que no es otro que el patrocinio deportivo en general y el realizado por Soria

Natural en particular.

Ademas, los datos obtenidos a lo largo de la investigacion han sido tanto cualitativos
como cuantitativos. No obstante, la dificultad de medir los resultados de las acciones
de patrocinio de forma cuantitativa hace que los resultados sean expresados de forma

cualitativa en gran medida.

Este trabajo estd organizado en 3 capitulos relacionados entre si. En el primer capitulo
hago un analisis de la importancia del futbol en la sociedad actual desde una
perspectiva econdmica, politica y social. Ademas, defino las diferentes herramientas
de comunicacién en marketing. Para la realizacién de este capitulo he consultado
diferentes libros y manuales que me han ayudado a extraer los conocimientos

necesarios.

En la segunda parte del trabajo he abordado el estado de la cuestidon haciendo un
analisis de fuentes secundarias como estadisticas y datos oficiales. Para conocer el

estado del patrocinio en el mundo del futbol he realizado andlisis cuantitativos.

En la tercera parte me centro en el caso practico del trabajo. Una vez definidos los
conceptos tedricos abordo la relacién de patrocinio Soria Natural-Club Deportivo
Numancia. En este capitulo hablo sobre la estrategia de comunicacion de la empresa y
la importancia de esta accidon de patrocinio. Ademas, intento definir los beneficios que
le reporta a la empresa patrocinar a este club. Para la realizacion de este tercer
capitulo he realizado entrevistas al director de marketing de Soria Natural, quien me

ha aportado informacién sobre la estrategia de comunicacién de la empresa.



Capitulo 1: el futbol como fendmeno y el concepto de marketing.

1.1. El futbol como fendmeno social

“El mundo es redondo porque Dios es hincha del futbol” Esta particular explicacion de
la esfericidad terrestre la dio un periodista argentino y viene a simbolizar lo que

representa el futbol en nuestra sociedad.

A raiz de esta elocuente observacion podemos situar el futbol como el deporte mas
popular del mundo. Segun datos oficiales de la FIFA, mas de 265 millones de personas
en el mundo (un 4% de la poblacidn) juega al futbol; en Espafia se contabilizan mas de

10.000 clubes oficiales y cada fin de semana se juegan mas de 25.000 partidos.

Para tratar de comprender la popularidad de este fendmeno podemos echar mano de
una serie de factores. En primer lugar el futbol es el deporte mdas democratico que
existe: es el mas barato de practicar y eso le convierte en un aliado de pobres y
desfavorecidos. En cualquier momento y lugar puede organizarse un partido de futbol
improvisado. La simplicidad en las reglas del juego y la imprevisibilidad del desenlace
son factores clave que explican la popularidad de este deporte. La incertidumbre es la
variable mas determinante de la asistencia a los estadios. Pero existe un factor especial
gue hace que la dimension del futbol vaya mucho mas alla: la polémica de los
encuentros a raiz de los errores arbitrales, los cuales son casi siempre determinantes
en el resultado final y ello alimenta el debate antes y después del partido. (Alcaide,

2009).

Para explicar la dimension que el futbol adquiere en la sociedad actual, hablaré en los
siguientes apartados sobre la importancia que se le da a este deporte en algunos
paises de Sudamérica o en Inglaterra. Ademas, la expansion del fendmeno futbolistico
estd alcanzando a grupos sociales excluidos en el pasado del entorno de este deporte,

seguramente ayudados en parte por los medios de comunicacion.



1.1.1 El fatbol en Sudamérica e Inglaterra

En Brasil el futbol no es sélo un juego, un espectaculo o un negocio, sino que tiene un
significado mucho mds profundo. Cada cuatro afios con la llegada del mundial se
produce una sobredosis de futbol. Las bolsas de valores se paralizan antes de los
partidos de la canarinha y la mayoria de las empresas permiten a sus trabajadores

abandonar con antelacidén sus centros de trabajo.

En Argentina el futbol también es mucho mas que un deporte; solo hace falta ver la
concentracion de hinchas y radicales que se produce todos los fines de semana con
motivo de la celebracién de los partidos. Como curiosidad puede sefialarse la creacién
de la Iglesia Maradoniana en honor al astro argentino, el cual dicen es el hijo de Dios.
Como se puede ver, la forma de vivir el fatbol en este pais es verdaderamente

peculiar.

En Inglaterra, cuna del futbol moderno, el balompié también tiene un significado
especial: el futbol constituye uno de los pilares fundamentales de la cultura britanica 'y

sus estadios se llenan cada fin de semana.

Como muestra de ello basta analizar el caso del Liverpool: Liverpool era una ciudad
gue vivia de los comerciantes que atracaban en su puerto, pero la crisis econdmica y

los conflictos raciales la sumieron en una profunda depresion.

El fatbol se convirtié entonces en el medio donde encontrar la propia identidad y en el

simbolo de una reivindicacion permanente.

1.1.2 Expansion del fenomeno futbolistico a otros segmentos

En Espafa, aunque en 1969 se disputd el primer torneo de futbol femenino, la RFEF no
lo legalizd hasta 1980. Desde entonces, la importancia del futbol femenino ha crecido
de forma exponencial. En el apartado arbitral también se han conseguido grandes
avances y en la prensa cada vez es mas normal ver mujeres en el césped micréfono en
mano, en las ruedas de prensa e incluso en las tertulias deportivas. Ademas, mientras
que hace unos afos no era comun ver a mujeres en las gradas vistiendo la camiseta de

su equipo, actualmente es una imagen totalmente normalizada. Existe un gran nimero



de mujeres aficionadas a este deporte en general, ya sea como aficionadas de un

equipo en especial o como jugadoras.
1.1.3. Futbol y medios de comunicacion

Prensa, radio, y sobre todo televisién han convertido a este deporte en el mayor
espectaculo del mundo; gracias a la informacion los partidos duran mucho mas que

noventa minutos.

En Espafia, cuatro de los diez periddicos mas leidos son de caracter deportivo y la

edicion digital del diario Marca es el sitio web mas visitado de nuestro pais.

Otra forma de medir el impacto del futbol en los medios es la radio: el programa E/
Larguero, de la Cadena Ser es uno de los cinco programas mas escuchados del pais,
algo sumamente meritorio si tenemos en cuenta que su horario es de 23.30 a 1.30 de

la madrugada.

Estos detalles arrojan una primera aproximacién sobre la dimension social que esta

alcanzando este deporte, asi como del negocio que hay detras del propio espectaculo.

1.2.El futbol como fendmeno politico

Veamos algunos ejemplos que ilustran la importancia que tiene el futbol en el mundo
de la politica. Este deporte representa, en multitud de ocasiones, los conflictos
politicos existentes en un pais determinado y en algunos casos, ha sido clave para la

mediacidn en las disputas politicas.

La enemistad entre Celtic y Rangers, ambos militantes en la Primera Division escocesa,
se remonta al siglo XVI, con motivo de la reforma protestante. El Celtic de Glasgow,
tradicionalmente catodlico, comenzd a ganar campeonatos. La reaccién protestante no
se hizo esperar y crearon el Rangers para hacer frente a la supremacia catdlica. Si esta
rivalidad era insuficiente, a eso se afiadié que los seguidores del Celtic se posicionaron

a favor de la separacién de Irlanda del Reino Unido y los del Rangers, en contra.
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El nacionalismo también ha estado presente en el futbol y lo seguird estando. En
nuestro pais las selecciones vasca y catalana son la mayor prueba de ello. Durante el
pardén navidefio ambas selecciones han celebrado varios encuentros para reivindicar la
independencia de ambas regiones y mostrar asi la supuesta cohesién social en favor de
esta medida. La seleccidn vasca tiene una tradicion mayor, pues durante la guerra civil

llevé a cabo una gira para dar recaudar fondos para el gobierno vaso. (Alcaide, 2009)

El futbol también ha servido como trampolin para dar el salto a la politica. Son muchos
los casos de jugadores que se han posicionado en favor de una causa determinada,
pero sin duda el caso mas llamativo es el de Silvio Berlusconi. Cuando se convirtié en
presidente del Milan el equipo comenzd a gobernar Europa. Una vez proyectada la
imagen deseada, dio el salto a la politica y en las primeras elecciones a las que se

presentd ya formd gobierno en coalicidn como Primer Ministro.

1.3. El futbol como fendmeno econdmico en Espaia

En Espafa el impacto total del futbol profesional en la economia supera los 8000

millones de euros, un 1,7% del PIB General.

Los sectores mas beneficiados de la actividad productiva del futbol profesional son el
textil, la hosteleria, las actividades de ocio y multimedia y las telecomunicaciones. Esto
se traduce en la capacidad para generar puestos de trabajo. El sector futbolistico

proporciona empleo, de forma directa e indirecta, a mas de 66.000 personas.

A lo largo de las ultimas décadas los ingresos de los clubes han ido aumentando, pero

los gastos lo han hecho también y ademds en mayor proporcion.

El estallido de este proceso inflacionista se produjo en la segunda mitad de la década
de los noventa con los derechos televisivos, pues hasta ese momento, la recaudacién

por socios y taquilla era la principal fuente de ingresos.

Esto provoco una situacion cadtica que en la mayor parte de los clubes se salvaba de la
mano de resultados extraordinarios, generalmente generados a través de la venta de

jugadores. En otros casos, para poder seguir compitiendo en la espiral del mercado de
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traspasos, se recurrido al endeudamiento, lo que fue engordando los pasivos del

balance y los gastos financieros.

Fue en otofio de 1990 cuando se aprobd la ley del deporte y con ella la creacion de las
Sociedades Anénimas Deportivas; la reconversion en SAD era obligatoria para todos
los clubes, salvo para aquellos que en auditorias encargadas por la LFP hubiesen

presentado un saldo patrimonial neto positivo.

Sin embargo, la entrada en vigor en 2004 de la Ley Concursal, que permitia rebajar la
deuda a la mitad y pagarla en cinco afios ademas de eludir el descenso, fue empleada
de manera abusiva por los clubes de futbol (la ley fue disefiada para que empresas en
crisis pudiesen ser viables mientras pagaban sus deudas), perjudicando a todos sus

acreedores y entre ellos también a los futbolistas.

1.3.1. El valor de la marca en los clubes de futbol

Las marcas soélidas consiguen una mayor lealtad por parte del consumidor y son menos
vulnerables a la competencia. En el caso de los clubes de futbol esta lealtad es

invariable y de caracter irracional.

Esta devocion del aficionado por su equipo hace que en la mayor parte de las
ocasiones la demanda sea insensible a las variaciones en el precio, aunque existen

guejas por el precio de las entradas en algunos lugares, la aficién se mantiene intacta.

La identificacién con los colores es inalterable y esa actitud hacia la marca debe ser
aprovechada estratégicamente por los clubes, algo que hasta hace poco tenian

descuidado.

Hoy dia con la gestion estratégica de la marca se puede conseguir que los resultados

en el campo de juego tengan un menor impacto en la cuenta de pérdidas y ganancias.

1.3.2. Patrocinio y futbol: matrimonio de conveniencia

Los clubes de futbol tienen un funcionamiento muy similar a las marcas comerciales.
Los motivos de este cambio de paradigma radican en una situacion deficitaria de la

mayoria de equipos, ya que los ingresos televisivos han dejado de ser la mayor fuente
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de ingresos. Por ello, los directivos deben buscar nuevas formulas de financiacién y es
en este contexto donde el marketing se convierte en el mejor aliado de los clubes de

todo el mundo (Alcaide, 2009).

Las giras internacionales son uno de los elementos clave de la estrategia de marketing.
El incremento de ingresos a partir de este sistema se ha convertido en una practica

habitual durante las pretemporadas.

El matrimonio patrocinio-futbol también ha crecido significativamente en las ultimas
temporadas. Numerosas compaiiias se acercan con cada vez mas frecuencia a equipos
o futbolistas para promocionar sus productos debido a la repercusién que un equipo

de futbol tiene en la sociedad.

Segun una encuesta publicada por el Instituto Imop (2003), el 85% de los patrocinios
que recuerdan los consumidores es de actos deportivos o conciertos, por lo que las
empresas buscan acercarse al consumidor en sus momentos de ocio, ya que eso crea

un gran impacto positivo para la marca (Alcaide, 2009).

Pero sin duda, una de las novedades que esta rompiendo el mercado futbolistico es el
Naming Right sobre los estadios de los clubes. Esta estrategia se conoce por el nombre
de Stadium Naming y consiste en la venta o cesidén de los derechos del nombre de los
estadios y arenas deportivas. Es una practica que se estd desarrollando en el mercado
nacional pero que en la actualidad, se presenta como una de las lineas mas
importantes para generar ingresos por parte de los propietarios de los estadios de
futbol(Montdn, 2014). El caso mas reciente lo encontramos en el estadio del Villareal
C.F. Este estadio ha sido denominado como El Madrigal hasta esta misma temporada

cuando ha pasado a llamarse El Estadio de la Ceramica en honor a Porcelanosa.

Tres son las variables que marcan la factura que se paga por el naming de un estadio;
en primer lugar la aparicion de la marca en los medios, asi como el uso que se hace de
la instalacion y el grado de asociacion que se logra con el club. Si bien es verdad que el
70% de la contraprestacion depende de los impactos que se producen en los medios

(Alcaide, 2009).
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Sefialar también que esta estrategia no consiste sdlo en ponerle el nombre al campo,
sino que la marca se posiciona en la fachada, en la zona VIP y se asegura poder contar
con los jugadores para actos promocionales, ademds de otra serie de ventajas como

disfrutan todos los patrocinadores (publicidad estatica, plazas de parking, entradas...)

Uno de los casos de mas éxito se encuentra en Alemania, concretamente en Minich. El
club bavaro cedid a la compafiia de seguros Allianz el naming right de su estadio a
cambio de 240 millones de euros por 35 afios. Este es uno de los estadios mas
modernos de Europa y la buena marcha del equipo en los ultimos afios esta

asegurando la rentabilidad a la compafia aseguradora.

En conclusién, el marketing en el mundo del futbol ha alcanzado una enorme
importancia. Actualmente, los clubes gestionan su imagen de marca y le dan un gran
protagonismo a la comunicacidon dentro de la estrategia de marketing. EI modelo
futbolistico actual no podria entenderse sin el patrocinio como una de las principales

fuentes de financiacién ni sin la presencia de marcas comerciales a su alrededor.

1.4. Marketing. Concepto y dimensiones

Para hablar sobre el concepto de patrocinio y cdmo se integra en la estrategia de
comunicacion de la empresa, es preciso hablar sobre el concepto de marketing y sus

dimensiones.

El marketing es el proceso social por el cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion e intercambio de productos y valores con

otros (Kotler, 1984).

Dentro del Marketing existen 3 dimensiones: el marketing estratégico, el marketing

operativo y la dimensidn filoséfica del marketing (Santesmases, 2009)

Respecto de esta ultima dimensién, la filosofia de marketing refleja la cultura

corporativa y la forma de entender los negocios.
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1.4.1 Marketing Estratégico

El marketing estratégico parte de las necesidades que surgen de la sociedad. Esta
basado en el andlisis de las variables que afectaran al mercado como el entorno, la
competencia o las politicas. Las empresas deben ser capaces de comprender como
pueden afectar a la organizacién los cambios futuros que experimentaran el mercado
y, por tanto, las necesidades de los individuos. Para aprovechar estos cambios en
beneficio de la empresa surge el marketing estratégico. Sus actuaciones van
encaminadas no solo a la supervivencia en el mercado sino a posicionarse en un lugar
preferente en la mente de los consumidores. El éxito de una empresa se basa, en gran

parte, en la capacidad de adaptacion a esos cambios.

Uno de los principales valores del marketing es la posibilidad de planificar el futuro de
una empresa. El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y
futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
mercado potenciales, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefar
un plan de actuacién que consiga los objetivos marcados. En este contexto las
empresas, en funcion de sus recursos y capacidades, deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho

entorno y adquirir ventaja a la competencia.(Muiiiz, 2014)

Las estrategias de marketing deben concentrarse siempre en fijar un posicionamiento

concreto en cada segmento que compone el publico objetivo o target.

1.4.2. Marketing Operativo

El marketing operativo consiste en implementar la estrategia disefiada a través del
marketing estratégico. Es la dimensidén basada en la accidn, encargada de disefar y
ejecutar las acciones del plan de marketing. Supone traducir las estrategias en una

serie de decisiones tacticas a desarrollar. (Esteban, 2013)

A través del marketing operativo se deben conseguir los objetivos sefialados por el
marketing estratégico a través del uso de 4 herramientas: producto, precio,
distribucién y comunicacién. Estas son las denominadas cuatro pés del marketing,

concepto que surge a mediados del siglo XX. Estas 4 herramientas son los instrumentos
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basicos de los que dispone la direccion comercial para conseguir los objetivos. Las 4P

son las variables controlables por parte de la empresa.

1.4.2.1 Comunicacion

La comunicacion es, probablemente, la variable de marketing mix mas visible para el
publico en general y la que mejor refleja los deseos de posicionamiento de la marca. El
patrocinio esta estrechamente relacionado con, al menos, 2 de las herramientas de

comunicacion: la publicidad y las relaciones publicas.

Es la “P” mas visible del marketing. Se trata de informar y convencer al mercado sobre
el producto o servicio que se esta lanzando con el objetivo de alcanzar notoriedad,
crear una imagen, posicionar al producto y mantener su posiciéon, y marcar una

diferencia respecto de su competencia (Noriega, 2016).

La comunicacién de un producto, servicio o marca es el conjunto de actividades que
tratan de comunicar los beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado

para que lo compre (Santesmases, 2009).

La comunicacion no afecta siempre al producto y sus beneficios sino que también
puede afectar a la empresa, su imagen, sus valores o a las actividades que esta realiza

en materias como la RSC o la innovacion.

Las empresas cuentan con una gran variedad de herramientas de comunicacién como
la publicidad, venta personal, promociones de ventas, relaciones publicas y marketing
directo. En los ultimos afios han empezado a destacar aquellas relacionadas con las
nuevas tecnologias. Ademas, la forma en que se combinardn los diferentes
instrumentos de comunicacién dependerdn de las caracteristicas del mercado, de la
competencia, del producto, de la estrategia planteada y de los objetivos que pretende

alcanzar la empresa(Esteban, 2013).

Habitualmente, una empresa no utiliza un solo instrumento de comunicacién para dar
a conocer sus productos, sino que combina todos o alguno de ellos para comunicarse
con el mercado. A esta combinacién se le denomina mix de la comunicacion.

(Santesmases, 2009).
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Dentro de este conjunto de herramientas es donde encontramos el patrocinio como

forma de comunicacion.

Para conseguir un sistema de Marketing eficaz es necesario que todas las acciones
estén coordinadas en un programa disefiado para alcanzar los objetivos(Esteban,

2013).

1.4.2.2 Patrocinio. Concepto y tipos

Hasta hace algunos afios se creia que el patrocinio y el mecenazgo pertenecian al area
de accién de las relaciones publicas. Actualmente, algunos autores consideran el
patrocinio y el mecenazgo como una variable independiente de la comunicacion de las

empresas.

No obstante, es inusual que se realicen acciones de patrocinio de forma
independiente, por lo que como norma general se integran dentro del mix de

comunicacion junto al resto de herramientas.

El patrocinio es una accion de una persona fisica o juridica, que pretende favorecer a
otra persona o institucion, mediante la aportacién de dinero, con la busqueda de un
beneficio comercial, relacionado generalmente con la imagen. En realidad, los
patrocinios actuales en el futbol consisten en hacer posible un espectaculo que, por su
interés, es notificado a los medios de comunicacién. Esto genera un volumen de

comunicacidon que compensa la inversion realizada(Santesmases, 2009).

En este capitulo es interesante aclarar la diferencia existente entre patrocinio vy
mecenazgo, aunque en muchas ocasiones, en la practica, se consideren similares.
Mientras que la finalidad del patrocinio es puramente comercial, el mecenazgo se
deriva de una mayor responsabilidad social, ya que el sostenimiento financiero de las
actividades persigue el prestigio, imagen y reconocimiento “sociales”(Calderén, 2003).
El mecenazgo suele estar relacionado con actos culturales o sociales. En muchas
ocasiones las acciones de mecenazgo suelen estar encaminadas a la recuperacion de

patrimonio y su conservacion.
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Volviendo al patrocinio, existen diferentes tipos segun diferentes aspectos

(Santesmases, 2009).

Segun el tipo de evento, el patrocinio puede ser individual (un deportista o un
vehiculo) o colectivo (un equipo deportivo).

Segun la involucracién del patrocinador en el evento: el evento puede ser
creado directamente por el patrocinador o puede ser una creacion ajena a él.

Segun el area con la que se relaciona: deportivos, musicales, culturales...

Ademas de esta clasificacidon propuesta por Miguel Santesmases, me gustaria afiadir

otra. En esta nueva clasificacion, realizada por Martin Vivancos (2013) para la

Diputacién de Barcelona, el criterio se basa en la finalidad de las acciones de

patrocinio.

Patrocinio de imagen: es realizado para reforzar la imagen de marca
provocando en el publico una asociacién entre marca y evento patrocinado.
Para ello es importante que exista una correlacidon entre evento y marca, como
la tradicional San Silvestre de Madrid patrocinada por Nike.

Patrocinio de notoriedad: tiene como objetivo dar a conocer el nombre de un
producto o de una empresa a un publico determinado. Para ello, la imagen del
patrocinador debe tener una presencia muy fuerte en el epicentro del evento.
Como ejemplo se puede citar el patrocinio realizado por BNP en Roland Garros.
Patrocinio de credibilidad: es parecido al patrocinio de imagen debido a que se
aprovecha de la asociacion entre un patrocinio o empresa pero solo participara
en los sectores vinculados a su actividad. El ejemplo de Nike y Rafa Nadal ilustra

perfectamente este tipo de patrocinio.

En conclusidn, el patrocinio esta muy ligado, especialmente, a dos herramientas de

comunicacion: las relaciones publicas y la publicidad. En las acciones de patrocinio,

ambas herramientas actuan de forman conjunta para conseguir una mayor presencia

de la marca, como vemos en la imagen 1.
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Imagen 1: El papel del patrocinio en la comunicacion

Publicidad

Relaciones institucional

publicas

Presencia permanente de la marca

(equipacion, estadio, ruedas de prensa
o nombre de la competicion patrecinada)

Laliga
& Santander

Fuente: elaboracion propia.

1.5. Marketing deportivo. Concepto y tipos

Los medios de comunicacidn tienen en el deporte una de las principales fuentes de
audiencia, especialmente a través de la retransmisidn de competiciones relacionadas
con los deportes mayoritarios como pueden ser el futbol, el tenis, el baloncesto o el
ciclismo. Prueba de ello es el numero de espectadores que aglutind frente al televisor
la ultima final de la Champions League entre el Atlético de Madrid y el Real Madrid. La

cifra alcanzo los 350 millones de personas en todo el mundo, con porcentajes de share

en Espafia de alrededor del 60 por ciento.
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Esto es conocido por las marcas y se valen del marketing deportivo para posicionarse

en el mercado.

El marketing deportivo afecta a dos tipos de audiencia; por un lado impacta sobre los
aficionados al deporte sobre el que se estd realizando la accién de patrocinio y, por
otro, al publico objetivo de los patrocinadores. Por lo tanto, el marketing deportivo
tiene aplicacidn a dos niveles diferenciados: podemos decir que el primer nivel es el
club o el deporte patrocinado y el segundo es el uso del deporte como plataforma de

comunicacion entre una empresa u organizacion y sus clientes.

El marketing deportivo consiste en todas aquellas actividades disenadas para hacer
frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos participantes
primarios, secundarios y terciarios y de los consumidores deportivos espectadores
primarios, secundarios y terciarios a través de procesos de intercambio. El marketing
deportivo ha desarrollado dos importantes avances: el primero, la comercializacién de
productos y servicios deportivos a los consumidores del deporte y el segundo, la
comercializacién, utilizando el deporte como un vehiculo promocional para los

productos de consumo, industriales y los servicios (Mullin, 1985).

El marketing deportivo implica la generacién de ingresos a través del desarrollo y la
explotacién de los principales activos de un sport property (marca, estadio,

instalaciones, campeonatos y deportistas) (Calzada, 2012).

Definiremos el marketing deportivo como las actividades que se realizan alrededor del
deporte para generar beneficios. Estos beneficios pueden ser generados a través de la
venta directa de articulos deportivos o a través de la utilizacion del deporte como

espacio de promocidén de los productos de la empresa.

1.5.1 Tipos de marketing deportivo

Atendiendo a la naturaleza, es posible dividir el marketing deportivo en cuatro

disciplinas diferentes segun Laia Gilibets (2013).

e Marketing de eventos deportivos: en muchas ocasiones, la celebracién de un

evento esta supeditada a la existencia de un patrocinador. Dentro de estos
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eventos, el papel del marketing es fundamental por dos razones: comunica y

promociona el evento y, ademas, da visibilidad a los patrocinadores.

Marketing de deporte en general: el deporte ocupa un lugar en la sociedad
cada vez mas importante. En este sentido, son muchas las organizaciones tanto
publicas como privadas que construyen mensajes en torno a la promocion del

deporte y los habitos de vida saludables.

Marketing de productos deportivos: las marcas intentan asociar sus productos
con los valores de una determinada actividad deportiva o deportista. En
muchas ocasiones se muestra una determinada préctica deportiva realizada

con los productos de una empresa para mostrar su calidad.

Marketing de deportistas o entidades deportivas: en otras ocasiones se recurre
a la utilizacion de un famoso para la promocion de los productos de una marca.
Ademas, esto puede extrapolarse a los equipos deportivos, los cuales tienen
una masa social muy importante. Como ejemplos se pueden citar miles, pero el
caso de Qatar Airways y el Futbol Club Barcelona como marketing de entidades
deportivas o el de Nike y el futbolista Neymar constituyen algunos casos de

éxito.
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Capitulo 2: el patrocinio deportivo.

2.1. El patrocinio deportivo

Al igual que en otras aplicaciones sectoriales, en marketing deportivo el patrocinio se
engloba dentro del mix de comunicacién de la empresa, y este a su vez se engloba

dentro del marketing operativo.

Segun Kotler (1984), la variable comunicacién se compone de cinco herramientas que,
en su conjunto, integran el mix de comunicacion: la publicidad, las relaciones publicas,
la promocién de ventas, la venta personal y el marketing directo. Una empresa puede
utilizar una, varias o todas estas herramientas en funcién de los recursos de los que
disponga, del tipo de producto que comercialice, de su estrategia de marketing, de la

etapa del proceso de compra vy el rol de compra sobre el que pretende influir.

Durante mucho tiempo se ha considerado que el patrocinio y el mecenazgo eran
instrumentos dependientes de las relaciones publicas de la empresa. Desde hace
algunos afios, diferentes autores consideran que forma parte de la comunicacién
planificada de las empresas. No obstante, en contadas ocasiones se utilizan de forma
independiente, siendo habitual que se integren en un mix de comunicacién junto a
otras herramientas: publicidad, con el fin de insertar mensajes sobre lo patrocinado,
promociones que pueden servir para dar a conocer un patrocinio o incluso las

relaciones publicas para difundir noticias sobre el patrocinio. (Santesmases, 2009)

En muchas ocasiones, tanto el patrocinio como el mecenazgo, siguen considerandose

acciones de las relaciones publicas de las empresas.

El patrocinio se engloba dentro de la comunicacion institucional de la empresa. Como
objetivos de este tipo de comunicacidon pueden sefalarse los siguientes: (Santesmases,

2009)

e Crear, mantener o modificar la imagen corporativa
e Promover productos genéricos (leche, azlcar, carne de cerdo...)

e Promocionar ideas o cuestiones sociales

22



Esta claro que, en multitud de ocasiones, el patrocinio tiene como objetivo la creacién
de una imagen positiva de la empresa relacionando los valores de los actos

patrocinados con los de la empresa.

Como he indicado en el capitulo 2.2., el patrocinio puede ser de diferentes tipos en
funcién de evento, la involucracion del patrocinador o el area patrocinada. En este
caso me centraré en la definicidn del patrocinio deportivo como herramienta de

comunicacion de las empresas.

El patrocinio deportivo, como lo conocemos en la actualidad, surgidé a partir de los
medios de comunicacién de masas como la radio o la prensa. A raiz del seguimiento
que en estos medios de comunicacion se realizaba de los eventos deportivos, fueron
muchas las marcas que quisieron tener presencia en dichos acontecimientos. Para
aparecer en el contexto de los eventos deportivos, las marcas comenzaron a realizar

aportaciones econdmicas a las organizaciones.

Fue en la segunda mitad del siglo XIX cuando las relaciones entre empresa y deporte
fueron consideradas como una posibilidad mas que real. No obstante, hasta los Juegos
Olimpicos de Roma celebrados en 1960 no se acufid el término de patrocinio
deportivo. Estas Olimpiadas fueron las primeras que se emitieron por television, lo que

significaba ser un escaparate global para las marcas.

En Espafia, el patrocinio deportivo tiene su primera gran cita en los Juegos Olimpicos
de Barcelona en 1992. Ademas, ese mismo afio se celebré la Exposiciéon Universal de
Sevilla. Ambos eventos sirvieron para que las marcas apostaran por el patrocinio como

herramienta de comunicacion.

Como antecedentes en Espafia debo citar la celebracion del Mundial de Futbol en
1982. Desde este momento muchas marcas comenzaron a tener en cuenta el
patrocinio de actividades deportivas con el fin de darse a conocer. Durante esta
década surgen en Espafa las agencias de patrocinio. Las televisiones comienzan a
apostar por la retransmision de las competiciones deportivas mas importantes,
especialmente las relacionadas con el futbol. De esta forma la inversiéon de las

empresas en acciones de patrocinio vivié una época de crecimiento. El patrocinio en
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nuestro pais se ha extendido de tal forma que, en la actualidad, la totalidad de equipos
o deportistas del maximo nivel cuentan con varias empresas patrocinadoras. Ademas,
la viabilidad y la supervivencia de estos equipos en sus competiciones estan
supeditadas a la existencia de un patrocinador que haga una inversidon econdémica

importante.

Para ofrecer una definicion real del patrocinio deportivo debemos echar mano, en

primer lugar, de la Ley General de Publicidad.

La Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, publicada en el BOE nam.
274 de 15 de Noviembre de 1988, en su seccion cuarta, articulo 22, define el contrato

de patrocinio como:

“El contrato de patrocinio publicitario es aquél por el que el patrocinado, a cambio de
una ayuda econdmica para la realizacién de su actividad deportiva, benéfica, cultural,
cientifica o de otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del
patrocinador. El contrato de patrocinio publicitario se regira por las normas del

contrato de difusidon publicitaria en cuanto le sean aplicables."

Algunos expertos en la materia han formado diferentes definiciones después de varios

afios estudiando este tema. A continuacidn reflejaré algunas de las mas ilustrativas.

“Marketing para promover la venta a las empresas de los valores comunicativos que el

deporte puede transmitir” (Lopez Campos, 1997)

El patrocinio puede ser definido como una relacion con trascendencia juridica entre
patrocinador y patrocinado, en virtud de la cual el primero colabora de forma tangible
en la organizacion y celebracion de un evento y, como contrapartida, obtiene del
segundo facilidades para difundir mensajes favorables a un publico mds o menos

determinado(Caroggio, 1996).

De estas definiciones puede extraerse que el patrocinio deportivo es la prestacion que
realiza una empresa, ya sea a través de medios materiales para el desarrollo de la
actividad como medios econdmicos, a cambio de los beneficios en forma de publicidad

que genera el evento.
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El patrocinio no deja de ser un contrato entre dos partes, empresa patrocinadora y
patrocinado, que mantienen una relacion de ayuda entre las partes para conseguir
beneficios, ya sean econdmicos o en forma de imagen, y conseguir los objetivos
marcados. Ademas, la difusion de mensajes favorables relacionados con los valores del
evento patrocinado a un publico determinado (patrocinador) y conseguir colaboracion

exterior para la viabilidad del evento (patrocinado).

2.2. Objetivos del patrocinio deportivo

Una vez definido el concepto de patrocinio debemos centrarnos en conocer de lleno
las diferentes variantes que existen, asi como los objetivos que debe perseguir toda

accion de patrocinio en general.

También es de vital importancia sefialar en este apartado las ventajas que aporta el
patrocinio a las empresas que realizan la inversidon. Segun Luis Mafas (2015) estas

ventajas pueden resumirse en:

1. Mejora la notoriedad y la imagen de marca acercando la marca al consumidor.

2. Consigue mayor credibilidad que la publicidad convencional.

3. Se integra en la vida del ciudadano, el cual lo recibe con mayor amabilidad que
otras acciones publicitarias.

4. Estrecha la relacidn con el publico objetivo.

5. En ocasiones, su coste es menor que la publicidad convencional.

El patrocinio deportivo ofrece una gran ventaja competitiva para todas aquellas
marcas que compartan publico objetivo con algun evento deportivo en especial. Uno
de los casos mas caracteristicos es la relacion existente entre Heineken y la Champions
League. Para la marca cervecera, los motivos para ser uno de los patrocinadores

principales del evento son:

1. Esta competicidn se ajusta al posicionamiento de la marca: amistad, diversion y
entretenimiento.

2. La Champions League es uno de los eventos deportivos mas importantes del
planeta, cuya final tiene una audiencia global.
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3. Es una plataforma de comunicacion perfecta ya que permite desarrollar la

asociaciéon de la marca con el futbol y sus seguidores.

Otro de los acontecimientos mas importantes son los mundiales de futbol, celebrados
cada cuatro afos. Marcas de todo tipo, tanto deportivas como de otra indole, libran
una auténtica batalla para conseguir un hueco en los patrocinadores oficiales del

torneo mas importante del mundo a nivel de selecciones nacionales.

En relacion a esta batalla surgié un nuevo mecanismo para contrarrestar las acciones
de la competencia: El ambush marketing o marketing desleal, término acufado por

Jerry Welsh en los 80.

Esta practica, considerada desleal, consiste en que aquellas marcas que no han
firmado un contrato de patrocinio con un evento intentan relacionarse con el mismo a
través de acciones planificadas y notorias. Es decir, a raiz de la celebracién de un
evento como unos Juegos Olimpicos, las marcas que no forman parte de los
patrocinadores comienzan a lanzar una gran cantidad de mensajes publicitarios con el

objetivo de ganar notoriedad y contrarrestar la de la competencia.

Uno de los ejemplos mas recientes de esta practica la encontramos en el Mundial de
Sudafrica celebrado en 2010. Adidas se convirtio en el patrocinador oficial del torneo,
esperando conseguir una gran rentabilidad en forma de presencia en medios de
comunicacidon y asociacion de sus valores a los del torneo. Pero su principal
competidor, Nike, aprovechd Internet para hacer frente a la estrategia de Adidas y
lanzd un espectacular spot denominado Write the future en el que participaban varias
estrellas que visten esta marca deportiva. El resultado fue la completa viralizacion de
la pieza, alcanzando unos niveles de notoriedad muy superiores a los alcanzados por

Adidas.

No obstante, también existen riesgos que las empresas patrocinadoras han de asumir
una vez deciden firmar un contrato de patrocinio. El prestigio del patrocinador estd en
riesgo cuando la eleccién no es acertada. Para ilustrar estos riesgos es recurrente
hablar del caso de Tiger Woods. El golfista norteamericano era uno de los deportistas

mejor pagados del mundo gracias, precisamente, a los numerosos patrocinadores con
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los que contaba antes de 2009, afio en que se destapd el escandalo. El sefior Woods
era uno de los deportistas mejor considerados globalmente y las marcas no perdian
ocasion para acercarse a él. Pero en 2009 fueron destapados una serie de escandalos
sexuales que acabaron con la imagen publica del golfista, haciendo que las marcas
rompieran sus contratos de patrocinio con el fin de que estos valores tan negativos no

fueran relacionados con las empresas para las que Woods prestaba su imagen.

Estos riesgos deben ser medidos por los responsables de las empresas con el fin de ser
minimizados y, en caso de que algunos actos puedan salpicar a la empresa, actuar con

la mayor rapidez posible para minimizar los dafios.

Existen diferentes modalidades del patrocinio deportivo, dependiendo de quién o qué

sea el patrocinado:

2.2.1. Patrocinio de un club

Es la modalidad mas comun. Para los clubes, el patrocinio actia como medio de
financiacion, y en muchos casos como medio principal. A cambio, el club es el
encargado de transmitir el mensaje a través de la rotulacion en sus camisetas de la
publicidad, la inclusién de vallas publicitarias en el recinto, la colocacién del logotipo
en el fondo de las declaraciones o la mencién explicita en actos publicos. En muchos
casos, una de las contraprestaciones consiste en afiadir el nombre de la marca a la
denominacién del club. Actualmente en el futbol profesional esto no se da pero si en

otros deportes como baloncesto o balonmano.

2.2.2. Derechos de nomenclatura de los estadios

Otra de las formas de explotar el patrocinio de los clubes de futbol es a través de esta
nueva modalidad importada desde Norteamérica. Esta técnica hace referencia a la
venta o cesidon de los derechos del nombre de los estadios. Actualmente los clubes
espafioles se estan planteando recurrir a esta forma de financiaciéon con el fin de
explotar sus propias posibilidades al maximo. En la actualidad los "naming rights" han
pasado de ser un simple contrato de patrocinio a estar formados por auténticos
paquetes de contenidos y beneficios para ambas partes. Las marcas buscan el retorno

de la inversion derivado de las acciones comerciales, por lo que es visto como una
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oportunidad a la hora de estar presente en la mente del consumidor y mejorar el

posicionamiento.

2.2.3. Patrocinio de un deportista individual

Esta modalidad de patrocinio es clave para que cientos de deportistas que practican
disciplinas minoritarias puedan continuar con su actividad. No obstante, también se da
en deportes de equipo, ya que por ejemplo son muchas las marcas que patrocinan a
futbolistas exclusivamente. La marca retribuye de forma exclusiva al deportista por
utilizar material de su fabricacion. Pueden ser marcas deportivas, como el caso de

Adidas y Leo Messi, o de cualquier otro ambito, como Gillete y David Beckham.

2.2.4 Patrocinio de una competicion

Esta es otra de las modalidades mas comunes de patrocinio deportivo. La marca
patrocinadora puede conseguir poner su nombre a la competicidn patrocinada, como
es el caso de la Liga Santander o de la Barclays Premier League. En otros casos, como el
de la Champions League, los patrocinadores consiguen menciones especiales y
espacios publicitarios muy notorios en todas las retransmisiones de los encuentros,
pero la denominacion queda intacta. Esto ocurre por la negativa de la FIFA y la UEFA a

gue las marcas comerciales consigan mas protagonismo en el futbol.

2.2.5. Patrocinio de una federacion

En este caso, las federaciones deportivas alcanzan acuerdos con las marcas
comerciales con el fin de conseguir financiacidn y, a cambio, utilizan los productos del
patrocinador y dan visibilidad a la marca. Como ejemplo se puede sefialar el patrocinio
que realiza Adidas con la Federacién Alemana de Futbol. Por ello, la seleccién nacional
alemana viste de esta marca tanto dentro como fuera de los terrenos de juego en los

actos oficiales de la federacion.

2.2.6. Objetivos

Centrandonos propiamente en los objetivos caracteristicos del patrocinio, son muchos

los autores que han realizado aportaciones a este campo. A continuacién, intentaré
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realizar una aproximaciéon lo mas acertada posible a la definicion de los objetivos de

patrocinio a partir de los estudios de diferentes autores.

Segun Pere Clotas (2003), en lineas generales los objetivos de patrocinio pueden

resumirse en:

Mejorar la imagen de marca.
Incrementar su notoriedad.

Ampliar mercado.

P w N oRE

Relacionarse con el sector publico.

Gardner y Shuman (1987) responden a esta cuestiéon enumerando los que, para ellos,

son los principales objetivos del patrocinio:

Obtener buenas relaciones con la comunidad.
Aumentar los niveles de notoriedad.

Mejorar la imagen de marca.

H W oe

Realizar acciones de Responsabilidad Social Corporativa.

Para Carmen Cobian (2009) los objetivos propios del patrocinio deportivo son 4:

Alcanzar niveles mas altos de notoriedad.
Mejorar la imagen de marca.

Identificar a la marca con los valores del deporte o equipo.

H w N

Objetivos de negocio: dar a conocer un producto, servicio 0 marca en nuevos

mercados y ante un publico multitudinario.

Observamos que los objetivos de notoriedad e imagen de marca son compartidos por
estos autores. Podemos concluir, por tanto, que estos objetivos son claves para
cualquier accién de patrocinio, ya que la rentabilidad del patrocinio estara basada en
buena parte en los resultados obtenidos en estas parcelas. Ademds, es de vital
importancia que los valores que promueve la competicidon deportiva sean identificados
como propios de la marca. Volviendo al caso de Heineken y la Champions League,
tanto la marca como la competicidon pueden identificarse con valores como la diversion

con amigos y el entretenimiento. Esto debe ser entendido por todas las empresas que
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decidan realizar acciones de patrocinio, ya que en ocasiones surgen casos de empresas

que patrocinan eventos que poco o nada tienen que ver con sus valores.

Segun el Bardmetro de Patrocinio Deportivo realizado por la Asociacién de Marketing
de Espaia (2016), el objetivo principal de las marcas al realizar acciones de patrocinio
fue ganar visibilidad. Este objetivo es compartido por el 81 por ciento de las marcas
que realizaron inversién en este campo. De cerca le sigue la asociacidon de valores de la
marca con el evento con el 59 por ciento. En tercer lugar encontramos ganar prestigio,

con un 48 por ciento.

2.3. El patrocinio deportivo en el futbol. Estado de la cuestion

Como afirman los seguidores mas nostalgicos del deporte rey, el futbol se ha
convertido en un negocio y los clubes gestionan su actividad como un producto de
consumo. Los aficionados han perdido el poder que décadas atras tenian sobre las
decisiones mas importantes de los clubes. Actualmente, vemos como afio tras afio se
suceden las noticias de grupos inversores extranjeros que se hacen con el control de
los clubes europeos. En nuestro pais encontramos casos como el del Malaga Club de
Futbol, controlado por el jeque arabe Al-Thani, o el del Valencia Club de Futbol, en

poder de la familia Lim.

Debido a este tinte empresarial que estan adoptando los clubes europeos, se hacen
necesarias mas que nunca las aportaciones econémicas de patrocinadores fuertes. Por
ello, en este capitulo realizaré un andlisis del estado del patrocinio en el mundo del

fatbol.

En primer lugar, vamos a cuantificar la inversion en acciones de patrocinio deportivo
por las empresas espanolas en los ultimos anos. Segun datos de Infoadex, en el afio
2015 la inversién en patrocinio deportivo ocupa el sexto lugar dentro de la inversiéon
publicitaria. La inversidn fue de 355 millones de euros, lo que supone un 5,3 por ciento
de la inversién total en medios no convencionales. Esta cifra de inversion se ha

incrementado en un 8,9 por ciento respecto al afio anterior.
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Durante la temporada 2015/2016 el patrocinio de las camisetas de los 116 equipos
gue juegan en las seis ligas mas importantes de Europa (Inglaterra, Alemania, Espafia,
Francia, Italia y Paises Bajos) alcanzé 830 millones de euros. Asi, solo los 20 clubes de
la primera division inglesa registraron 330 millones de euros al ano por sus contratos,

una media de 16,5 millones por equipo(Fernandez-Gémez, 2016).

Como podemos ver, en la actualidad existe una evidente relacién entre el patrocinio y
el futbol. Segin Mullin, Hardy y Sutton (1995), citado por Rivera Camino (2012)

algunas de las razones que explican esta relacion son:

El interés que despiertan los programas de futbol en los medios de comunicacién

como consecuencia de la mayor dedicacion de las personas al ocio y al deporte.

e El crecimiento de nuevos medios, como la television por satélite, con el
consiguiente aumento de las retransmisiones deportivas. Esto facilita a los
patrocinadores nuevos canales de comunicacidn, llegando incluso a existir canales
de tematica futbolistica plena.

e La globalizacion de los grandes acontecimientos futbolisticos como la Champions
League o los Campeonatos del Mundo que han permitido a las grandes

multinacionales superar barreras sociales y culturales.

Segun datos de la empresa Euromericas Sport Marketing, el futbol es el deporte mas
valioso del planeta con un valor de 635.000 millones de euros anuales, en base a
numeros del 2015. Estos datos situan al futbol como la décima economia mas potente

del mundo(Barrientos, 2016).

Como se puede observar en el Grafico 2: ingresos de los clubes mds importantes, los
clubes de futbol tienen en el patrocinio y derechos de publicidad un gran porcentaje

de sus ingresos.
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Grafico 1: Ingresos de los clubes
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Fuente: elaboracion propia seglin datos de Deloitte Football Money League

Como se puede extraer de este grafico, el porcentaje de ingresos de los clubes mas

importantes del mundo referentes a la publicidad, al patrocinio y al merchandising

supera en algunos casos el 50 por ciento, especialmente en clubes extranjeros como el

Bayern de Miinich o el Paris Saint Germain.

Los clubes espafoles tienen en los derechos de retransmision de los partidos una

enorme fuente de ingresos, aunque el patrocinio y publicidad también supone un

porcentaje muy elevado superando el 40 por ciento en los casos de Real Madrid y

Barcelona.

Para entender la relacion de ingresos existente debemos poner cifras a estos

patrocinios. En la Tabla 1 se puede observar la relacion entre patrocinador y

patrocinado y la cantidad aportada por la empresa.

Tabla 1: Patrocinios mas importantes en el mundo del fatbol

PATROCINADOR PATROCINADO CANTIDAD

Rakuten F.C. Barcelona 55.000.000€
Chevrolet Manchester United 54.000.000€
Yokohama Rubber Chelsea F.C. 44.000.000€
Deutsch Telekom Bayern Minich 38.000.000€

Fuente: Elaboracion propia segun datos del Diario Expansion (7 de enero de 2017)
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En la Tabla 1 estan indicadas las cantidades que perciben los equipos de forma anual.
Muchos de estos contratos de patrocinio se extienden durante varios afios. En el caso
de Rakuten y el F.C. Barcelona, su relacién sera prolongada hasta 2012 entrando en
vigor a partir de la temporada 2017-2018. Ademas, en caso de que los éxitos
deportivos del equipo sean importantes ganado la Liga y la Champions League, el

patrocinador aportara otros 6,5 millones de euros mas.

En el caso del Manchester United, la empresa automovilistica norteamericana ya
aporta esa cantidad al club desde hace varias temporadas y la relacidon se mantendra
hasta 2021. El Chelsea, por su parte, lleva percibiendo esta cantidad de dinero desde

2014 y lo hara hasta 2020.

Vemos, por tanto, que la existencia de un patrocinador principal es muy importante
para el modelo de negocio que siguen los clubes mas importantes del mundo.
Antiguamente, estas cantidades de dinero tan solo podian ser ingresadas por los
clubes en caso de vender a una de sus estrellas. Actualmente, gracias a las millonarias
aportaciones, los clubes pueden permitirse tener a varias estrellas en la plantilla sin

necesidad de vender a otros jugadores.

Ademas, los éxitos deportivos ya no estan tan ligados a los ingresos de los clubes.
Como ejemplo puede citarse el caso del Paris Saint Germain. Este club, desde que fue
adquirido por Nasser Al-Khelaifi, ha gobernado la Ligue 1 de Francia sin apenas
oposicion. No obstante, en la maxima competicidn continental tan solo ha alcanzado
en los ultimos anos los cuartos de final. Un resultado que para muchos analistas es

bastante pobre teniendo en cuenta la inversion en jugadores que realiza cada verano.

Como se puede observar, los éxitos deportivos no son tan importantes para los
patrocinadores. El principal objetivo de estos patrocinadores es aumentar su
notoriedad, asi como la relacidon entre los valores del club y la propia empresa. Por
ello, las cantidades que aportan los patrocinadores no se ven resentidas por una o

varias temporadas en blanco.

Otro de los puntos importantes que mueve a las empresas a patrocinar a un equipo o

evento deportivo es su valor mediatico, que resume el nivel de popularidad entre los
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aficionados y de notoriedad que consigue en los medios de comunicacion cada equipo
Este valor mediatico se ve traducido también en la capacidad de generar ingresos para
ambas partes (Barrientos, 2016). Se puede observar el valor mediatico de los clubes

mas importantes del mundo en el Gréfico 2: El valor mediatico.

Grafico 2: El valor mediatico de los clubes
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Como vemos, el valor mediatico tanto del Real Madrid como del Barcelona aventaja
muy claramente al resto de equipos del futbol europeo. Desde hace varios anos la Liga
Espanola es considerada como la mejor liga del mundo y los medios de comunicacion
han puesto el foco en los estadios espanoles. Ademas, los mejores jugadores del
planeta se concentran en los dos equipos mas importantes de nuestro pais, lo que
hace que el Valor Mediatico de los clubes aumente. El Valor Mediatico refleja la
notoriedad de una marca, en este caso los clubes. Es un dato cientifico y hace

referencia a cuanto se habla de cada marca en los medios de comunicacion.

Estas cantidades millonarias no pueden entenderse sin la enorme presencia de los

medios de comunicacién en las actividades que rodean al equipo. El patrocinio
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necesita a los medios de comunicacidon para que las acciones y la inversion sean

efectivas.

Aproximadamente tres cuartas partes de las unidades de informacién deportiva
contenidas en los medios, versan sobre el acontecimiento futbol, siendo
especialmente significativo el caso de la television, donde el futbol acapara casi un 85%

de su contenido (Gonzalez Ramallal, 2004).

Actualmente existen programas deportivos que tienen una duracion superior a una
hora: Jugones, en la Sexta, Deportes Cuatro, en Cuatro, o El Golazo de Gol, en Gol. Este
ultimo tiene una duracion aproximada de 2 horas, en las cuales repasan la actualidad
futbolistica durante mas de hora y media de programa o incluso mas. En el resto de
programas, la informacion deportiva que nada tiene que ver con el futbol apenas es

residual y se deja para los 5 ultimos minutos.

Los medios de comunicacién, en concreto las diferentes cadenas de television,
adquieren los derechos de retransmision de los partidos firmando contratos
multimillonarios. Ademas, en muchas ocasiones, este contrato permite a las cadenas

acceder a contenido Unico como entrevistas o seguimiento especial de los jugadores.

La radio, especialmente los fines de semana, otorga un gran protagonismo al futbol
con la emisién de programas en directo que superan las 10 horas de emisién
practicamente dedicadas al futbol. Casos como el de Carrusel Deportivo o Tiempo de
Juego dan prueba de ello. Comienzan a emitir a las 15.00 horas y contindan, sin

descanso, hasta pasada la 1.30 de la madrugada los fines de semana.

La prensa deportiva tiene un enorme seguimiento en nuestro pais. Diarios como Marca
o As son practicamente monograficos sobre futbol, en los que la actualidad referente a

Real Madrid, Barcelona y Atlético de Madrid ocupa buena parte del papel.

Pero no podemos quedarnos en los medios tradicionales. Los medios digitales también
se han valido del deporte. Internet ha dado paso a la globalizacion de la informacién y
actualmente son muchos los sitios web dedicados exclusivamente a la informacién
deportivo. Ademds, se han creado nuevos programas deportivos online en los que

existe una gran interaccién con los usuarios.
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No obstante, hasta el momento, el medio de comunicacion que mas partido ha sacado
al deporte y, especialmente al futbol, sigue siendo la televisién. Segun datos de la
consultora Nielsen y de Global Sport Media Consumption Report (2014), los
acontecimientos deportivos son seguidos por un 95% del publico a través de la

television.

Este dato nos ofrece una aproximacion a las audiencias que podemos encontrar en los
partidos de futbol, especialmente los de la Champions League. Las 10 emisiones

televisivas mas vistas de 2016 estan recogidas en la Tabla 2.

Tabla 2: Retransmisiones televisivas con mayor audiencia de 2016

PROGRAMA ESPECTADORES CUOTA DE PANTALLA

Final de la Champions | 11.642.000 62,3%

League 2016. Penaltis

Espafia-Croacia Eurocopa | 10.726.000 60,6%
2016
Final de la Champions | 10.717.000 58,1%

League 2016. Prdrroga

Prorroga final Copa del Rey | 10.465.000 53,8%
Final Copa del Rey 10.035.000 49,8%
Final Eurocopa 2016 9.824.000 57,1%
Espana Turquia Eurocopa | 9.749.000 60,9%
2016

Final de la Champions | 9.447.000 57,3%

League 2016. Tiempo

reglamentario

Espafia - Republica Checa. | 8.869.000 55,8%

Eurocopa 2016

Espana-Italia. Eurocopa 8.497.000 62,9%

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de Kantar Media recogidos por El Confidencial (1 de

enero de 2017)
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Como se puede apreciar, las emisiones televisivas mas vistas durante el afo 2016
corresponden al deporte rey. La cuota de pantalla en la gran mayoria supera el 50 por

ciento, teniendo el mayor share el Espafia-Italia con un 62,9 por ciento.

Las audiencias, actualmente, tienen una enorme importancia para las competiciones.
Los responsables de las grandes ligas europeas, asi como la UEFA y la FIFA, han
modificado los horarios de sus competiciones con el fin de conseguir la mayor
audiencia posible en la retransmision de los partidos. De esta forma se consigue llegar
a un mayor publico, lo que consigue que la imagen de los patrocinadores adquiera

mayor notoriedad.

Estos datos hacen entender los esfuerzos de las marcas por firmar acuerdos de
patrocinio con los grandes clubes europeos y con las selecciones mas potentes del

mundo.

No obstante, como veremos en el siguiente capitulo, las audiencias que rodean al Club
Deportivo Numancia son practicamente residuales comparadas con los grandes clubes
y para nada tiene que ver el seguimiento de los medios con el que realizan con los
equipos punteros. Por lo tanto, el impacto de la imagen de los patrocinadores es
mucho menor, lo que hace que la cuantia de los contratos de patrocinio baje

notablemente.

Vemos que existen muchos estudios sobre patrocinio deportivo en grandes eventos y
por parte de empresas poderosas como Rakuten o Fly Emirates. En estos casos no
observamos una discrepancia entre la audiencia deportiva y el publico objetivo de la
empresa patrocinadora. Sin embargo, esto puede que no sea necesariamente asi en
otros casos. Existen empresas que patrocinan equipos locales debido a que su target
es local. Sin embargo, hay empresas como Soria Natural que patrocinan equipos
locales cuyos aficionados se concentran en el dambito local. No obstante, su publico
objetivo es eminentemente exterior o sus clientes no son necesariamente aficionados
al futbol. Para resolver esta aparente paradoja vamos a realizar un estudio en
profundidad de uno de estos casos: el patrocinio de Soria Natural al Club Deportivo

Numancia.
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Para analizar este caso concreto hemos seguido la metodologia de estudio de caso
(case study) propuesta por Gibbert, Ruigrok y Wicki (2008). El estudio de caso se
realiza cuando analizamos una cuestidn sobre la que no existen demasiados estudios
concluyentes previos, por lo que necesitaremos realizar un estudio exploratorio para
delimitar mejor las cuestiones de investigacion.

El método de recogida de la informacion consistid en varias entrevistas telefonicas a
Gonzalo Irigoyen, director de marketing basadas en un cuestionario semiestructurado
gue contenia los siguientes puntos clave: estrategia de comunicacion, el presupuesto
de comunicacion, la relacién de patrocinio con el C.D. Numancia y los resultados

obtenidos de la misma.
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Capitulo 3: el caso Soria Natural - C.D. Numancia

3.1. Historia y situacion actual del C.D. Numancia

Los origenes del futbol en Soria se remontan a principios del siglo XX. Jévenes
pertenecientes a familias acomodadas, estudiantes y veraneantes introdujeron este
deporte en la provincia. Es en la década de 1920 cuando se establecen los primeros

equipos en localidades como Agreda o El Burgo de Osma.

La razon por la que el club adoptd esta denominacion no esta clara. Algunos creen que
se debe a la polémica propuesta del catedratico soriano Pelayo Artigas Corominas de
cambiar el nombre de la provincia de Soria por el de Numancia, debido a las

excavaciones realizadas en el yacimiento arqueoldégico de Numancia.

Ante el cardcter que estaba tomando el futbol en la sociedad espafiola, el 7 de abril de
1945 se decidid crear un club que representara en las competiciones nacionales a la

ciudad. El nombre del club fue el de Club Deportivo Numancia.

Desde 1948 hasta 1970 el club pasé brevemente por la segunda categoria del futbol
nacional antes de instalarse en la Tercera Divisidén. Fue en 1970 cuando asomaron los
problemas del pasado: el ayuntamiento debia remodelar el Campo de San Andrés, lo

gue suponia que habia equipo pero no campo de fatbol.

En 1974 el C.D. Numancia pudo estrenar nueva casa en el barrio de Los Pajaritos de la
capital, donde acontecerian algunos de los hitos mas importantes de la historia
reciente del Numancia, como fue la Copa de SM el Rey de |la temporada 1995-1996, en
la que el conjunto soriano se coded con los grandes equipos del panorama nacional,
logrando eliminar a conjuntos de la talla de Real Sociedad, Racing de Santander o
Sporting de Gijon y plantando cara a todo un Futbol Club Barcelona en una gesta
inolvidable para los sorianos que puso nuestra ciudad en el mapa(Perez Hernandez,

2014).

En la temporada 96-97 se produjo el celebrado ascenso a Segunda Division, lo que

suponia pertenecer al futbol profesional. Desde entonces, el C.D. Numancia nunca ha
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abandonado el futbol profesional y en los ultimos 21 afios siempre ha jugado en

Primera o Segunda Division.

El Club Deportivo Numancia cuenta, actualmente con varios patrocinadores oficiales,

ademas de decenas de empresas que brindan su apoyo al club de una u otra forma.

Entre los patrocinadores oficiales del club se encuentran empresas como Caja Rural de
Soria, Errea, San Miguel, Solarig, Coca Cola, Seur o E.Leclerc. Ademas, como el
patrocinador principal del club es |la empresa de productos naturales Soria Natural, a la

que abordaré a lo largo de esta tercera parte.

La relacidon de patrocinio del club con cada una de estas empresas es diferente. Errea,
por ejemplo, es la marca deportiva que viste al primer equipo y a las categorias
inferiores. En cambio, otras empresas como Soria Natural o Caja Rural tienen un hueco
en la equipacion de los jugadores, teniendo asi una mayor presencia. No obstante, tan

solo me centraré en la relacion de Soria Natural con el club.

3.2. Soria Natural: evolucion de la empresa

Soria Natural es una empresa familiar soriana creada en 1982. El creador de la
empresa, Antonio Esteban, se lanzd al mercado de la medicina natural, el cual estaba
muy poco desarrollado por entonces. Desde el envasado de plantas naturales la
empresa crecié. Se construyd una pequefia factoria en la que se recolectaban y
transformaban plantas medicinales. Actualmente, el laboratorio de Soria Natural se ha

convertido en uno de los referentes en el campo de la medicina natural.

La empresa ha crecido desde su creacion en los afios 80 de una forma continua. En
2017 cuenta con delegaciones comerciales en Alemania, Estados Unidos, Portugal,
México y Marruecos. Ademas, esta presente en otros 28 paises a través de la

colaboracién con distribuidores comerciales.

Una de las causas de este crecimiento se debe a la ampliacion de la cartera de

productos. En un primer momento la empresa vendia plantas medicinales.
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Actualmente, ademas de dedicarse a la medicina natural, también tiene presencia en

el sector de la cosmética y la alimentacion.

Las instalaciones principales de la empresa se encuentran en Garray, una pequena
localidad cercana a Soria. La implicaciéon de esta empresa con la sociedad soriana es
muy importante, ya que es una de la organizaciones que mds puestos de trabajo crea
en la geografia soriana. Como curiosidad puede citarse que en esta localidad se

encuentra el yacimiento de Numancia, el cual le da nombre al club de futbol.

La empresa tiene un cardcter familiar ya que no existe diferenciacion entre el control

de la empresa y los miembros familiares del socio fundador.

Desde este momento, realizaré un profundo analisis de la estrategia de comunicacién
de la empresa, de la forma en que integran el patrocinio en esta estrategia y, en
especial, el patrocinio con el C.D. Numancia. La principal fuente de informacion es la
propia empresa, ya que he mantenido reuniones con Gonzalo Irigoyen, director de

marketing de Soria Natural.

3.3. La comunicaciéon de marketing de Soria Natural

Soria Natural, dentro del mix de comunicacion, utiliza diferentes herramientas para
alcanzar a los diferentes publicos objetivos. Debemos tener en cuenta que el
presupuesto anual de comunicacién de la empresa, segin Gonzalo Irigoyen, asciende a

un millén de Euros aproximadamente.

La empresa utiliza la publicidad tanto en medios offline como online, creciendo afio

tras afio la importancia de estos ultimos.

En cuanto a medios offline, la marca tiene presencia en televisién, radio y prensa.
Realiza cufias de radio en programas de emisidén nacional como Tiempo de Juego, de la
cadena Cope. No obstante, dentro de los medios offline, la mayor importancia es
otorgada a las inserciones en prensa especializada. De esta forma, ademas de insertar
anuncios graficos en publicaciones relacionadas con la alimentacion, la homeopatia y

el estilo de vida saludable, la marca se vale de articulos pagados donde se ensalzan los
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diferentes beneficios de los productos naturales en general o de uno de los productos

en concreto.

Ademas, la propia empresa realiza una publicacion semestral en forma de revista. La
tirada de cada una de las publicaciones asciende a 400.000 ejemplares que son
distribuidos por los diferentes lugares donde la marca tiene presencia (herbolarios,

consultas médicas, centros deportivos...)

Los medios online estan ganando importancia en la forma en que las marcas se
comunican con su publico. Algunos expertos en marketing sefialan que el concepto
cliente no existe en el medio 2.0, ya que han sido sustituidos por los fans. Esto significa
que los propios usuarios se convierten, muchas veces, en prescriptores de la marca en

el medio digital.

La marca tiene presencia en Facebook, Twitter y desde hace poco en Instagram.
Ademas, realiza inversidon en campafias de Google Adwords con el fin de conseguir

mayor visibilidad en internet y conseguir mayor trafico a su pagina web.

La marca también ha desarrollado una aplicacion para mdviles en los ultimos afios, la
cual tiene buenos resultados ya que se han superado los 25.000 descargas. En esta
aplicacion la marca da consejos sobre habitos de vida saludable y promociona los

diferentes productos de su gama.

La empresa también le da importancia a la promocion de ventas ofreciendo
descuentos especiales a los clientes mas fieles o realizando sorteos para lanzar al
mercado nuevos productos. La edicion de catdlogos de productos también tiene una
enorme importancia para la marca. Estos catalogos son distribuidos por diferentes
lugares en los que la marca tiene presencia. De esta forma se pretende incrementar las

ventas de un determinado producto o gama de productos.

Ademas, el marketing directo es utilizado en forma de mensajes por correo
electrdénico. Los usuarios que visitan la web pueden suscribirse a una boletin digital.
Aquellos que forman parte del programa de fidelizacidn, previo consentimiento para
utilizar sus datos con fines comerciales, también reciben comunicacién directa por

parte de la empresa en forma de correo electrénico u ordinario.
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La venta personal son una de las principales herramientas del mix de comunicacién
disefiado por la empresa. Soria Natural cuenta con diferentes visitadores médicos con
el fin de que los propios facultativos se conviertan en prescriptores de la marca. Para
realizar estas visitas se disefian folletos y documentos con toda la informacién
necesaria para dar a conocer los beneficios del producto. Segun las palabras de
Gonzalo lIrigoyen, estos folletos son muy diferentes a los que se entregan al

consumidor final ya que ni el lenguaje ni el contenido tienen nada que ver.

Por dltimo, y no menos importante, las relaciones publicas de la empresa tienen una
gran presencia en la estrategia de comunicacién de la marca. Las relaciones publicas
de la empresa estan enfocadas en la realizacion de eventos y en la colaboracién con
diferentes clubes y deportistas. Como ejemplo, puede citarse la colaboracién que
realiza la marca a través del Diario Sport. Esta colaboracién consiste en la creacion de
un evento en el mes de junio en el que participan jugadores de futbol del Futbol Club
Barcelona y del Real Club Deportivo Espanyol. Este evento es celebrado para entregar
el "Premio Fost Print al jugador con mas energia" del F.C. Barcelona y del R.C.D.
Espanyol. Jugadores reconocidos como Jordi Alba o Pedro Rodriguez han sido
galardonados en las ultimas temporadas con este reconocimiento. Gracias a este
evento, la marca obtiene unos niveles de visibilidad mayores que con otro tipo de
acciones, ya que los medios de comunicacion y diferentes publicaciones deportivas se

hacen eco del evento.

Ademas, debido a la polémica actual en relacion con la homeopatia y la medicina
natural, la empresa realiza un esfuerzo continuo en subrayar los beneficios de estas

técnicas a través de articulos de prensa y saliendo al paso de las acusaciones.

Dentro de la estrategia de relaciones publicas se encuadra la accidén de patrocinio que
la empresa lleva realizando con el Club Deportivo Numancia durante las ultimas dos

temporadas.
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3.4. Publicos objetivo de Soria Natural

Cuando se analizan las acciones de marketing de una empresa, solemos centrarnos en
la relacion de la empresa con sus clientes intermedios (distribuidores) y finales
(consumidores). Sin embargo, las empresas mantienen relaciones con otros agentes de
su entorno, como son: proveedores, trabajadores, accionistas y los actores

socioeconémicos del entorno de la empresa (Morgan y Hunt, 1994).

En este caso concreto, el segmento de publico al que se dirige Soria Natural
principalmente es el de prescriptores y consumidores finales. La mayor parte de
esfuerzos por parte de la empresa se centran en estos dos actores principales de la

relacion de la empresa con su entorno.

Es relevante aclarar que ni prescriptores ni consumidores finales son necesariamente
aficionados al C.D. Numancia, lo cual es incoherente y paraddjico. Los aficionados del
club se concentran en la provincia de Soria, mientras que este segmento del publico
objetivo al que hemos hecho referencia esta representado, especialmente, en otras

provincias y paises.

La segmentacion de publicos en la estrategia de comunicacién de una empresa es
fundamental. En funcién de los publicos de las caracteristicas de los productos y de la
complejidad del target se utiliza una combinacién de herramientas de comunicacién

determinada.

La empresa Soria Natural tiene en cuenta diferentes tipos de publico dentro de su
estrategia de comunicacion. En este sentido no solo el cliente final es importante para
la marca, sino que existen otros publicos importantes en el marketing relacional de la
empresa. Como se puede observar en el Grafico 3 de Morgan y Hunt (1994), las

relaciones de una empresa van mas alla de la relacion con el cliente final.
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Grafico 3: las relaciones de la empresa
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Fuente: elaboracion propia basado en Morgan y Hunt (1994).

Dentro de la segmentacidn que realiza la marca se pueden diferenciar claramente una

serie de publicos.

En primer lugar, el cliente final. Todos aquellos individuos interesados en la adquisicién

de productos naturales, ya sean de alimentacién, medicinales o estéticos.

En segundo lugar los clientes intermedios. Es decir, todas aquellas empresas de las que
Soria Natural es proveedor. En este grupo encontrariamos herbolarios, tiendas de
alimentacion o incluso cadenas de supermercados que cuentan con secciéon de

productos ecolégicos.

Y, en tercer lugares, los prescriptores. La marca realiza enormes esfuerzos a través de
congresos, visitas médicas y cursos de formacién dirigidos a diferentes profesionales
de la alimentacién, la medicina, el deporte o la estética. Esta es una parte muy
importante del target, ya que a través de los prescriptores se consigue mejorar la

imagen de marca.

El patrocinio, tarea que nos ocupa a lo largo de este documento, va dirigido a

diferentes publicos dentro del esquema de Morgan y Hunt (1994). En primer lugar va
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dirigido a los clientes finales y a los intermedios. Ademas, dentro de las relaciones
laterales, también se dirige a los competidores posicionando la marca con los valores
propios del deporte. Igualmente ocurre con los suministradores y con los propios
trabajadores y accionistas, quienes ven reflejados en la marca los valores propios de

uno de los clubes de futbol ejemplares de nuestro pais.

3.5. La relacion de patrocinio con el Club Deportivo Numancia

Para intentar dar solucion a la paradoja producida por la discordancia entre
aficionados del club y el principal segmento del publico objetivo de Soria Natural, voy a
realizar un estudio de la relacién de patrocinio Soria Natural - C.D. Numancia. Para la
realizacion de este estudio he seguido una metodologia basada en las fuentes
primarias de informacion. A través de varias entrevistas con Gonzalo Irigoyen,
responsable del departamento de marketing de Soria Natural, he extraido informacién

relevante.

A través de la relacién de patrocinio existente, la empresa quiere demostrar su
compromiso con la sociedad soriana. En un momento en que la coyuntura econdémica
no era favorable para el club de su ciudad ya que no encontraba patrocinador, la
empresa de productos naturales se ofrecié para solucionar la situacion. Segun Gonzalo
Irigoyen, director de marketing de Soria Natural, el Club Deportivo Numancia pasaba
por un momento complicado en lo econdmico, ya que la temporada habia comenzado
sin la existencia de un patrocinador. Fue en ese momento cuando se decidié aceptar la
propuesta del club y pasar a ser el sponsor oficial. De esta forma se demuestra el
compromiso que la empresa tiene con la sociedad soriana, colaborando de forma
activa en las actividades que se desarrollan en la ciudad. Gracias a este patrocinio, la
empresa ha conseguido mejorar su imagen entre los aficionados del club y la sociedad

soriana.

La empresa, con esta relacidn de patrocinio, queria conseguir que los valores de un
club ejemplar en su gestion fueran relacionados con la marca. La empresa se

encuentra en plena expansion tanto fuera de nuestras fronteras como de forma
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interna. En este momento es crucial que los valores del deporte y de un club ejemplar
sean relacionados con la empresa y sus productos. Ademas, debido a que la marca
promueve un estilo de vida saludable a través de productos ecolégicos, la relacion de
patrocinio se antoja beneficiosa ya que los valores de ambas entidades se relacionan a

la perfeccion.

La empresa Soria Natural y el C.D. Numancia mantienen el contrato de patrocinio
desde la temporada 2015-2016 hasta la actualidad. Desde la firma del contrato, la
empresa soriana se convirtié en el patrocinador principal del club. El acuerdo se cifro

en 300.000 euros por campafa, firmando para dos temporadas prorrogables.

Esta cuantia entra dentro de las cifras que se manejan en la divisidon de plata del futbol
espafiol. Las empresas patrocinadoras suelen aportar cantidades similares a los clubes
de la Segunda Division de la Liga de Futbol Profesional, aunque siempre existen
excepciones. Como se puede apreciar, el contrato de patrocinio se cerré en una cifras
muy alejadas de las sefialadas lineas atras referentes a los clubes mas importantes de
Europa. No puede compararse el valor mediatico de un club que representa a una
poblacidn que apenas llega a los 40.000 habitantes con el de gigantes del futbol como

el Real Madrid o el Manchester United.

En el acuerdo firmado por Antonio Esteban, presidente de la empresa, y Francisco
Rubio, presidente del club, se sefialaron los espacios en los que la marca iba a

acompafiar la andadura del equipo.

La marca esta presente en la camiseta con la que el club disputa sus partidos. El
logotipo ocupa buena parte de la parte delantera de la camiseta siendo
perfectamente visible y reconocible. Ademas, el logotipo aparece en las camisetas de

todos los jugadores, asi como en la segunda y tercera equipacion.

La marca también tiene su espacio en la ropa de entrenamiento que los jugadores

utilizan a diario. El logotipo aparece en las camisetas de los jugadores.

Otro de los privilegios del principal patrocinador del club es la utilizacién de algunos de

los espacios mas visibles del estadio para posicionar su imagen. Estos espacios, ademas
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de las vallas publicitarias con mejor visibilidad, estan situados en las esquinas en forma

de lonas y en el exterior del estadio.

Ademas, la empresa se asegurd la participacion de algunos de los jugadores en los
actos promocionales de algunos de sus productos. De este modo, han sido varios los

jugadores que han prestado su imagen para la marca.

En las conferencias de prensa del entrenador y jugadores el logotipo de la marca se
coloca detras de los jugadores, en una lona publicitaria que imita a un photocall. De
esta forma la marca se mantiene estatica y tiene presencia permanente en los

documentos graficos y audiovisuales que después emiten los medios de comunicacion.

Gracias a la relacion de patrocinio, la empresa tiene el derecho de ofrecer abonos de
temporada a sus trabajadores a un precio mas bajo que para el publico en general.
Esta accidon entra dentro de la campafia que todos los afios realiza el club con el
objetivo de superar los 4.000 abonados. Los trabajadores de la empresa, sin
distinciones, pueden adquirir un abono de temporada por un precio que ronda el 50%

del valor para el publico en general.

Si observamos la audiencia por television de los partidos del club durante las dos
temporadas en que Soria Natural es su principal patrocinador, podemos darnos cuenta

de la escasa importancia medidtica que tiene el club en el mundo del futbol.

Segun datos del Diario As (2016), durante la temporada 2015-2016, el C.D. Numancia
ocupo el décimo puesto de los equipos de la Segunda Divisidon en cuanto a audiencias
se refiere. Concretamente, los partidos del club soriano consiguieron el 3,93% del total
de la audiencia de los partidos disputados en Segunda Divisién. Segun Gonzalo
Irigoyen, los partidos disputados por el C.D. Numancia frente al Real Zaragoza
consiguieron los mejores resultados reuniendo frente a la television a cerca de 300.000
personas. Este dato se entiende debido a que el club aragonés registré los mejores

datos de audiencia con el 9,59% del total, muy lejos del resto de clubes.

La temporada siguiente, 2016-2017, los datos de audiencia han sido mucho mas
desfavorables. Los derechos de retransmision de los partidos pasaron de Movistar TV a

Orange y Vodafone, ademas del canal Gol Television. A falta de datos oficiales
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ofrecidos por la Liga de Futbol Profesional y las cadenas propietarias de los derechos
de retransmision, el C.D. Numancia ha bajado sus niveles de audiencia
considerablemente. Segun Gonzalo Irigoyen, la audiencia ha bajado hasta ocupar las

ultimas posiciones de la competicion, rozando un 2% del total.

Estos datos arrojan que la repercusion medidtica que la marca Soria Natural consigue a
través del patrocinio ha bajado considerablemente. Los datos de audiencia tan solo
son buenos durante unos pocos partidos al afio, los disputados contra los equipos
fuertes de la categoria. El resto, la audiencia es practicamente residual y no se

consigue un numero suficiente de impactos.

Ademas, a estos datos debemos sumar que la afluencia de publico al Estadio Municipal
de Los Pajaritos es muy baja. Actualmente, la media de espectadores, segin datos de
Transfermarkt (2017), se situa en 3.110. Segun este dato, la afluencia de publico al
estadio por parte de los aficionados numantinos es la segunda mas baja de la

categoria, superando tan solo a la A.D. Alcorcén.

Como vemos, el club no cuenta con el respaldo de un gran numero de espectadores ni
en la ciudad de Soria ni fuera de ella, lo que hace que el valor mediatico del club sea
practicamente inexistente. Las noticias referentes al club apenas llegan mas alla de la
provincia de Soria y la presencia del club en los medios de comunicacion es
inexistente. Por lo tanto, la marca Soria Natural no consigue alcanzar ciertos niveles de

notoriedad ni de visibilidad, ya que los impactos son minimos.

Como logro, ademas de los beneficios fiscales que la empresa consigue a través de
acciones de patrocinio, podria citarse la mejora de la imagen de marca entre la

sociedad soriana vy los aficionados del club.
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Conclusiones

En relacidon a lo expuesto en las paginas anteriores puedo concluir que el patrocinio es
una herramienta de comunicacién muy poderosa siempre y cuando los medios de
comunicacion otorguen la visibilidad necesaria para que la marca patrocinadora

alcance ciertos niveles de notoriedad.

Actualmente, el mundo del futbol se ha convertido en un negocio en el que solo
parecen importan los clubes mas importantes y quienes poseen los contratos de
patrocinio mas cuantiosos. La visibilidad que consiguen las marcas patrocinadoras de
estos clubes es total, ya que la mayor parte de los espacios de informacion deportiva

estan destinados a estos equipos.

El patrocinio deportivo es un negocio muy rentable para las empresas que tienen
contratos de patrocinio con equipos importantes, al menos en términos de visibilidad.
En cambio, el patrocinio de los equipos mas humildes quizd no esta tan relacionado

con términos econdmicos, sino emocionales.

Tradicionalmente, los patrocinadores principales del C.D. Numancia han sido empresas
con una fuerte unidn con la provincia de Soria como Soria Natural, Solarig o Caja
Duero. Esto hace pensar que la inversion para convertirse en el patrocinador principal

del club no atrae a empresas de otras provincias.

La inversion, de aproximadamente 300.000 Euros, para convertirse en el principal
patrocinador del club parece no tener una gran rentabilidad econdmica. Los impactos
producidos por las retransmisiones de los partidos, asi como del resto de contenido

referente al club en los medios de comunicacidn, parecen ser insuficientes.

De esta conclusién se deduce una nueva: la relacion de patrocinio entre la empresa
Soria Natural y el C.D. Numancia tiene un componente emocional. A través de esta
relacion se espera que los valores de deportividad y gestiéon ejemplar del club sean

relacionados con los valores de la marca.

No obstante, segin Gonzalo Irigoyen, el C.D. Numancia no realiza ningun tipo de

informe acerca de la presencia en medios de comunicacidn de la marca patrocinadora,
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por lo que se hace imposible deducir cual es el retorno de la inversién. Esta claro que

en este caso el componente emocional pesa mucho mas que el econémico.

El patrocinio de Soria Natural, por otra parte, esta dirigido a diferentes publicos. Como
hemos visto en el esquema de Morgan y Hunt (1994) el entorno de la empresa estd
comprendido por diferentes publicos. En este caso, la asociaciéon de valores de la
marca y el club es beneficiosa para todos los publicos. Las relaciones internas pueden
verse beneficiadas mostrando una imagen comprometida con la ciudad en la que
opera Soria Natural. Ademas, los trabajadores, los propietarios y prescriptores
(influenciadores) pueden ver reflejados los valores del club en la empresa. No
obstante, en algunos casos como el que nos ocupa, podriamos asimilar a los

prescriptores como clientes intermedios, al igual que los distribuidores.

Asi mismo, las relaciones laterales con Gobierno, ONG o grupos de presién pueden ser

mas fluidas a través de la imagen conciliadora que ofrece siempre el deporte.

Esta accion de patrocinio tiene una gran importancia en la estrategia de comunicacién
de la empresa debido al desembolso necesario. La rentabilidad econdmica no puede
medirse fielmente, ya que el club deberia realizar los informes pertinentes y no los
realiza. Por lo tanto, el patrocinio es entendido en este caso a través de un gran
componente emocional. Gracias a este componente la imagen de la empresa ha
mejorado en la provincia de Soria y se espera que los valores del club sean
relacionados con los de la marca. No obstante, como he senalado lineas atras, la
visibilidad de la marca es realmente residual debido a la poca audiencia y al nulo valor

mediatico del club.

La estrategia de patrocinio esta reflejando una filosofia de marketing de orientacién
estratégica al mercado ya que la empresa no solo centra sus esfuerzos de marketing en
distribuidores y consumidores sino, también, en el resto de grupos de interés

(stakeholders) (Santesmases, 2009).

En definitiva, el patrocinio no puede entenderse sin el concepto de marketing de
relaciones de Morgan y Hunt (1994) y de orientaciéon estratégica al mercado

(Santesmases, 2009). Mientras que las acciones de patrocinio en las que el patrocinado
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es un club de enormes dimensiones estan enfocadas a la relacion empresa-clientes
finales, el patrocinio de un club de reducidas dimensiones y de impacto local por parte
de una empresa que opera en un mercado mucho mayor que el local, refleja una
filosofia de marketing de orientacion estratégica al mercado, lo que incluye una

orientacidn a las relaciones a largo plazo con los diferentes stakeholders.

Esta ultima conclusién corresponde con la proposicién que puede servir de hipdtesis

para investigaciones futuras.
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