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1. INTRODUCCION.

Para la realizacion de mi Trabajo de Fin de Grado (TFG) he escogido analizar el potente

patrocinio asiatico en el fatbol espafiol.

En este apartado se hace una introduccion de cémo se estructura el trabajo, de la
metodologia llevada a cabo, de la justificacion del porqué de la eleccion de este tema y

de los objetivos propuestos.

La estructura del trabajo consta de tres partes; una primera de posicionamiento del
trabajo en el contexto indicado, apoyado en libros y articulos, una segunda de anélisis y
recopilacion de los datos tan importantes obtenidos a través de las muchas noticias
encontradas en internet, y una tercera de los anexos a los que he recurrido para la

consecucion del trabajo.

La metodologia que se ha puesto en practica en la realizacién del trabajo ha sido la de
analisis e investigacion. Para ello se ha llevado una labor de investigacion en libros,
articulos y noticias de internet, después a partir de todo lo obtenido analizar la
informacion y datos que aparecian en todas las fuentes y finalmente plasmarlo en el

trabajo.

El porqué de la eleccion de este tema es principalmente personal, soy una persona a
quien le apasiona el deporte y concretamente el fatbol, yendo incluso mas alla del
deporte en si mismo, y viendo la importancia que esta adquiriendo cada vez mas este
tipo de patrocinio en el deporte rey de nuestro pais y probablemente del mundo entero,

me interesé por realizar una analisis del cual creo se podria conseguir gran informacion.

Los objetivos propuestos desde un principio, y no eran otros que plasmar y hacer ver la
importancia e influencia que tiene el patrocinio procedente del continente asiatico en el
fatbol espafiol. Hoy en dia este patrocinio 0 asociaciones son de gran importancia en el
marketing del fatbol espafiol, donde la Liga de Futbol Profesional (LFP) y mas del 50%
de los clubes de futbol espafioles de 12 division (incluso algunos de 22 division o 22
division B), tienen algin tipo de acuerdo, asociacion o colaboracién, con empresas 0
entidades asiaticas. Tan importante es esta fuente de ingresos para los clubes, que puede
marcar el presupuesto y la supervivencia de la entidad, la organizacion de la temporada
del equipo con giras de pretemporadas en estas partes del mundo y la posible

competitividad del club en Espafia o Europa durante la temporada.
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2. EL FUTBOL.

En sus origenes, el fatbol era visto como un deporte de analfabetos y gente ruda.
Posteriormente fue considerado el opio del pueblo y todavia hoy sigue siendo denostado
por algunos que no entienden cOmo es capaz de atrapar a tanta gente.

Sin embargo el fatbol es mucho més que un deporte o el opio del pueblo.

El futbol es por tanto un fendmeno politico, social, econémico, cultural, solidario vy,
sobre todo, educativo, pues exige poner en practica una serie de valores como el trabajo

en equipo, la solidaridad, la generosidad o el comparierismo.

2.1. El futbol como fendmeno politico.

Al futbol siempre se le ha relacionado como un gran transmisor de ideologias politicas a
lo largo de su historia.

Mussolini no era un entusiasta del futbol, pero enseguida se percatdé de las enormes
posibilidades que brindaba el balén para ganarse a la opinion publica.

En 1934, Italia acogio la Il edicion de la Copa del Mundo. Mussolini anhelaba que su
pais fuese sede del evento para difundir al resto del mundo su ideologia y exhibir el
poderio militar y expansionista de su régimen. La victoria de la seleccion italiana
contribuyo a reforzar la figura del dictador.

En la Alemania nazi, Hitler también vio el potencial que tenia este deporte y en 1938
con la anexion politico-militar de Austria (una potencia futbolistica), Hitler logré su
anhelo de construir una potente seleccion germana. En 1942 cuando un combinado del
Dinamo de Kiev ucraniano vencid a una seleccion hitleriana a domicilio. El dictador no
dudd y fusil6 a los ucranianos al término del partido (Hernandez, 2009).

En Espafia, una de las primeras decisiones que Franco tomo en relacion con el fatbol fue
la de sustituir la camiseta roja de la seleccidn por otra azul para los Juegos de Amberes
y obligo a todos los clubes con nombres anglosajones a castellanizarse.

Asimismo, oblig6 a que la junta directiva de cada club contase al menos con dos
falangistas. Posteriormente, y al término de la Segunda Guerra Mundial, Franco trat6 de
desprenderse de la condicion de unico reducto fascista a través del futbol: ordend

recuperar el uniforme rojo para el combinado nacional.

En Brasil el futbol también tuvo una influencia decisiva en la construccion y
fortalecimiento de la identidad nacional del pais. A finales de los afios 20 y principios

del 30, la republica no habia sido capaz de fraguar una verdadera nacién debido a los
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fuertes regionalismos y el fatbol se convirtio en el medio a través del que articular ese
proceso. La Copa del Mundo de Francia de 1938 fue el escenario elegido para ello: la
confederacion brasilefia de ftbol lanzé una campafia para recaudar fondos y financiar la

expedicion brasilefia, lo cual tuvo una gran respuesta por parte de la ciudadania.

También el fatbol ha sido considerado como una droga social, este concepto hace
referencia a la capacidad del futbol de mantener a la poblacion en un estado de
pasividad politica de tal manera que se eviten levantamientos y manifestaciones.

En el caso de Espaiia, tras la Guerra Civil, el hambre y la precariedad amenazaban a la
mayor parte de las familias y existia una demanda de diversion y entretenimiento para
evadirse de la cruda realidad: rapidamente comenzaron a disputarse la Liga y la Copa,
lo que ayudo a pasar los malos tragos y olvidar situaciones que de otro modo hubiesen
sido insostenibles. Santiago Bernabéu afirmé que “con el fiithol los espaiioles hacian
mas llevaderos sus problemas cotidianos ” (Hernandez, 2009).

La television fue un instrumento de gran ayuda para este hecho, ya que durante el
régimen, concentraba a la poblacién en las casas y la alejaba de las calles: en los Gltimos
afios de régimen un Real Madrid-Barcelona fue adelantado al viernes y televisado para
contrarrestar una concentracion anunciada en la Casa de Campo de Madrid.

En el caso de Ameérica Latina el futbol ha llegado muchos mas alla: Pelé y Maradona
fueron declarados en su dia tesoro nacional no exportable y en sus paises son tratados

como auténticos dioses.

Asimismo, en la Espafia de las autonomias el futbol se ha convertido en una herramienta
de reivindicaciones nacionalistas o regionalistas. En el mes de diciembre, con motivo
del paron navidefio, muchas selecciones autonémicas disputan partidos contra diferentes
paises del mundo, como si se tratasen en realidad de una seleccion nacional.

Incluso en los afios 2006 y 2007 tuvieron lugar sendos encuentros disputados entre
Catalufia y Euskadi, partidos de marcado caracter independentista que se convirtieron en

manifestaciones a favor de la independencia de estos territorios.

El futbol también se ha utilizado como herramienta diplomatica. Finalizada la Segunda
Guerra Mundial, Espafia aparecia como el ultimo bastion fascista y fue sometida a un
boicot por la ONU. Durante este periodo de autarquia, el futbol y méas concretamente el
Real Madrid se convirtio en el mejor abanderado del régimen para mejorar la

deteriorada imagen de Espafia.



Sin embargo, en otros paises el fatbol ha ido mucho maés alld y ha logrado ser el
pacificador de algunos conflictos armados. En el afio 1969 la guerra civil del Congo se
detuvo para ver en accion a Pelé y en otro pais africano como Liberia, la guerra se
paraba cuando jugaba el combinado nacional, encabezado por el idolo nacional George
Weah.

Uno de los hechos mas destacables fue en la Navidad de 1914 durante la 12 Guerra
Mundial, soldados ingleses y alemanes rivales en ese momento disputaron un partido de
fatbol en Flandes a espaldas de sus mandatarios. Al dia siguiente siguieron

bombardeandose entre ellos.

2.2. El futbol como fendmeno social.

El fatbol es sin lugar a dudas el deporte mas popular del mundo. Méas de 245 millones
de personas en el mundo (un 4% de la poblacion) 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 (Hernandez, 2009).

El futbol consta de gran popularidad gracias a diversos factores:

- El fatbol es el deporte mas 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.

- Gran simplicidad de las reglas del juego.

- Laimprevisibilidad del desenlace.

- La polémica de los encuentros: los errores arbitrales son casi siempre
determinantes en el resultado final y ello alimenta el debate antes y después del
partido.

- La posibilidad de opinar sin cortapisas. Todo aficionado se siente entrenador y
presidente y cree saber mas que el resto. Ademas, pensamos que el de al lado no
tiene ni idea, donde en cualquier momento puede surgir una tertulia futbolistica.

- Lanecesidad del grupo.

- El poder de la ilusién, representado por David contra Goliat, o lo que es lo
mismo el equipo pequefio contra el equipo superior y poderoso.

- El futbol como desatascador de tensiones. Todos necesitamos de vez en cuando
evadirnos del asfixiante dia a dia y el futbol lo hace posible. Es ese mundo sin

preocupaciones en el que al menos durante 90 minutos todo es secundario.



- El consumo del futbol no tiene estacionalidad. Incluso en época estival los
torneos de verano y el mercado de fichajes mantienen al aficionado entretenido:
desde la arena de la playa el aficionado suefia con contar con ese jugador tan
laureado.

- El consumo de futbol jamas se agota, el futbol es ese producto que nunca entra

en fase de declive.

Toda esta evolucion ha hecho que la sociologia se preocupe por el fatbol, que ya
constituye no s6lo un juego sino un hecho social total, pues analizando sus componentes
se pueden descifrar mejor nuestras sociedades contemporaneas e identificar mejor los

valores que comprenden nuestro mundo.

En diferentes paises del mundo, la influencia del futbol en lo social es clara e
importante. Espafia con motivo de las finales de Eurocopa y Mundial, algunos
comercios adelantaron la hora de cierre para facilitar a sus empleados del disfrute de tan
sefialados choques. Asimismo en Brasil, donde el fatbol no es sélo un juego, un
espectaculo o un negocio, sino que tiene un significado mucho méas profundo, cada
cuatro afios con la llegada del mundial se produce una sobredosis de fatbol. El pais se
paraliza y todo queda en un segundo plano. Las bolsas de valores se cierran antes de los
partidos de la canarinha y la mayoria de las empresas permiten a sus trabajadores
abandonar con antelacion su trabajo. En Argentina el futbol también es algo méas que un
deporte, familias enteras viven pendientes del futuro y evolucion deportiva de sus hijos,
ya que esto puede ser la Unica manera de resolver una situacion econémica precaria. Un
caso similar es el de Uruguay, que a pesar de ser un pais pequefio cuenta con una
dilatada trayectoria a nivel internacional y donde este deporte es casi una cuestion de
vida o muerte. En Inglaterra, cuna del fatbol 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, siendo esta una forma de entender

el fatbol pura, sin abalorios y siempre con una referencia al publico.

Un deporte tan popular como el fatbol no podia tener tintes discriminatorios y el futbol
femenino ha ido haciéndose poco a poco un hueco en el panorama futbolistico,
demostrando que no hay deportes de hombres o de mujeres.

En Espafia, aunque en 1969 se disput6 el primer torneo de futbol femenino, la Real

Federacion Esparfiola de Futbol no lo legalizé hasta 1980. Desde entonces la importancia
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del fatbol femenino ha crecido de forma exponencial. En el apartado arbitral también se
han conseguido grandes avances, igualmente en la prensa deportiva cada vez es mas
normal ver mujeres en el césped micr6fono en mano, en las ruedas de prensa e incluso
en las tertulias futboleras. Hoy en dia es normal que las mujeres acudan en masa a los
estadios e incluso las cifras de audiencia cada vez son mas positivas.

En cuanto al deporte femenino propiamente dicho también se han dado pasos de

gigante, aunque aun estamos lejos de un deporte mixto a nivel profesional.

A continuacion una serie de anécdotas reales que contribuyen a dimensionar la pasion
por el futbol.

En el libro La guerra del fatbol y otros relatos (Kapyniscki, 2006) se destaca como en
México DF, después de un partido en el que la seleccién nacional habia vencido a
Bélgica por 1-0, Augusto Madariaga, alcaide de la carcel de Chilpacingo, comenzé a
disparar al aire al grito de jViva México! Abriendo una por una las celdas hasta dejar en
libertad a 142 peligrosos criminales. Si esto es sorprendente, ain mas lo fue la sentencia
que lo absolvia por “actuar llevado por un arrebato de patriotismo”.

Asimismo, otros acontecimientos reflejan la fuerza del fatbol para unir personas de
ideologia totalmente opuesta. Es el caso de la muerte del futbolista britdnico George
Best o la del espafiol Antonio Puerta. En el primer caso, su funeral se convirtié en un
acontecimiento de estado, retransmitido en directo por la BBC y al que acudieron més
de medio millén de personas. Consigui6 unir a catdlicos y protestantes. Su categoria de
mito era tal que el banco del Ulster emitié un milldn de libras con la figura del astro del
balon en el primer aniversario de su muerte y se agotaron en apenas una semana. Un
episodio similar se vivié con la muerte de Antonio Puerta, que consiguié que grandes
rivales histéricos como sevillistas y béticos se uniesen por el dolor que provoca la
pérdida de un chaval joven.

En el ambito de la comunicacidn, el fatbol y los medios siempre han estado muy unidos.
Prensa, radio, y sobre todo television han convertido a este deporte en el mayor
espectaculo del mundo (junto con los Juegos Olimpicos): gracias a la informacién los

partidos duran mucho més que noventa minutos.

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

edicion digital del diario Marca es uno de los sitios web més visitado de nuestro pais.



Un evento futbolistico como puede ser un partido entre Real Madrid — F. C. Barcelona,
la Final de la Champions League o un partido de Eurocopa o Mundial de la Seleccion
Espafiola, logra siempre colocarse entre los mas seguidos de todo el afio, siendo también
de gran repercusion e interacciones en redes sociales como son Twitter o Facebook.

Otra forma de medir el impacto del fatbol en los medios es la radio. Los programas
Carrusel Deportivo (Cadena Ser) y Tiempo de Juego (Cadena Cope), que ocupan la
tarde de los sdbados y domingos, disfrutan de masivas audiencias. Hay para quien esos
programas han sido durante muchos afios el entretenimiento durante las tardes de los
fines de semana. Ademas programas nocturnos como El Larguero (Cadena Ser), El
Transistor (Onda Cero) y El Partidazo (Cadena Cope) son de tematica deportiva, donde
mayoritariamente tratan temas de fltbol, y estan entre los programas méas escuchados,

obteniendo grandes audiencias cada noche.

2.3. El futbol como fenémeno econémico.

En mas de una ocasion se acusa desde diversos ambitos al futbol de no ser un deporte
sino un negocio. Los datos parecen dar la razon, segin el estudio 'Impacto socio-
economico del futbol profesional en Espafa' elaborado por la consultora KPMG a partir
del analisis de los efectos directos, indirectos e inducidos producidos por la actividad
del fatbol, en Espafia el impacto total del sector del fatbol profesional en la economia
ronda el 1% del PIB, creando igualmente 140.000 puestos de trabajo.

Los sectores méas beneficiados son el textil, la hosteleria, las actividades de ocio y
multimedia y las telecomunicaciones. Por tanto, son muchas las empresas que dependen
del fatbol directa o indirectamente para su desarrollo y crecimiento.

Pocos paises logran tener un PIB superior a la industria del fatbol en su conjunto y
ademas, alrededor del deporte rey existe una creciente economia sumergida con Asia

como epicentro.

La Eurocopa y el Mundial de fatbol son dos claros ejemplos del gran impacto que
consigue el fatbol. Las competiciones de caracter internacional como las anteriormente
nombradas, colocan al pais anfitrion en una situacion de gran visibilidad mundial que
puede desencadenar un conjunto de consecuencias muy positivas, tanto sociales como
econdémicas. El caso de la Eurocopa es una muestra mas del impacto de estos
acontecimientos, en el que tanto los paises como las federaciones reciben grandes sumas
de dinero. Similares circunstancias se dan en el caso de un Mundial, cuya dimensién no

queda en el ambito continental, sino que alcanza todo el planeta. Herbert Hainer
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presidente de Adidas sefialaba en su dia que el mundial era “la oportunidad del siglo”
(Hernandez, 2009), mientras que Miriam Olivera vicepresidenta de MasterCard
indicaba que “la Copa del Mundo de Futbol es la plataforma publicitaria mads potente y
rentable del mundo” (Herndndez, 2009). Viendo estos hechos y las grandes
repercusiones positivas que reporta, numerosas marcas mundiales de diferentes sectores

intentan entrar a formar parte del mundo fatbol.

Los organismos futbolisticos y su mayor representante la FIFA tienen gran poder e
importancia a nivel mundial. La estructura del fatbol es jerarquica: la FIFA es el 6rgano
rector del balon a nivel mundial; de ella dependen seis confederaciones continentales a
las que estan afiliadas 208 asociaciones o federaciones de las que forman parte los
clubes de cada pais. La FIFA ha sido definida en diferentes ocasiones como ‘“una
multinacional con intereses planetarios” y su principal funcién es el desarrollo y
expansion del fatbol por todo el planeta. En el ambito europeo, la UEFA es el maximo
organismo del futbol y gestiona la Champions League y la UEFA Europa League,
siendo estas una importante fuente de ingresos para los equipos que la disputan. En la
actualidad, varios de los directivos de estos dos organismos han sido acusados,

imputados y juzgados por corrupcidn, al aceptar sobornos o comisiones.

La pasion social que despierta el fatbol y su consecuente repercusién econémica en
todos los ambitos han derivado en un intento globalizador de este deporte. Hoy dia se
puede afirmar, como sostiene el geopolitico francés Pascal Boniface “el futbol es el
arquetipo de la globalizacion en mayor grado que la democracia, la economia de
mercado o internet. No existe actualmente un fenémeno mas global. Su imperio no
conoce fronteras ni limites y se ha ido extendiendo por todo el planeta de manera
pacifica y sin necesidad de imponerse. Constituye por otra parte uno de los raros
fenomenos de la globalizacion que escapa a la dominacion estadounidense”
(Hernéndez, 2009).

Fruto de esa globalizacion el fatbol se ha preocupado por ir extendiéndose a nivel

mundial, primero conquistando Norteamérica y ahora entrando poco a poco en Asia.

2.4. El futbol como fendmeno cultural.
Hasta hace poco, los intelectuales no se llevaban bien con el futbol. El futbol, tal y
como lo conocemos hoy, es el resultado de su propia historia. Situar los origenes del

balompié en alglin pais no resulta tarea sencilla, ya que desde el momento que algun
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objeto mas o menos esférico aparecio delante del camino y alguien le dio un puntapié
ahi podria decirse que comenz0 a existir el futbol y no hay civilizacion alguna que no
crea haber puesto la primera piedra a este juego.

No obstante, parece que existe cierto consenso en situar la prehistoria de este deporte
hace méas de 2.000 afios en China, después de la época de la dinastia Han (203 a.C.-220
d.C.) es originario el Tsu-Chu (literalmente, Tsu: golpear y Chu: balén). El futbol
servia como entrenamiento atlético para poner en forma al ejército imperial.

De Japon procede el Kemari, citado unos 500 a 600 afios méas tarde y de Grecia el
Episkyros, todos ellos similares a lo que hoy conocemos como futbol, aunque en el caso
del dltimo, como sus participantes empleaban principalmente la mano, se le considera
origen del balonmano y el rugby.

Los romanos también idearon su propia version del juego griego, el Harpastum, que
combinaba fatbol, balonmano y rugby y en Francia tiene sus raices el juego de la Soule.
Sin embargo, hablar de la historia del futbol es hablar del Reino Unido.

Desde el siglo VII al siglo XIX, las Islas Britanicas fueron viendo florecer un juego que
era practicado en maltiples modalidades segun el lugar o la region, hasta que adopt6 una
reglamentacion formal y se perfeccioné a finales del siglo XIX. Ese deporte era el
fatbol.

Los tedricos ingleses dieron la espalda al futbol, porque pensaban que era algo menor en
lo que no merecia la pena perder el tiempo y sobre este desprecio de los intelectuales a
ese deporte incipiente que siglos después se ha convertido en uno de los fenémenos con
mayor repercusién mundial en todas las dimensiones.

Estas ideas por muy radicales y duras que fueran, no pudieron acabar definitivamente
con este precioso deporte y fue a inicios del siglo XIX cuando se vislumbré un cambio
importante: el fatbol comenzo a tener un protagonismo notable en las public schools y
en este ambito es donde se renovo, refind y fue tomando forma. Se comenz6 a
establecer un conjunto de normas, aunque cada escuela adoptaba las suyas.

A pesar de ello, los chicos que jugaban en estos colegios serian los fundadores y lideres
de The Football Association en los afios siguientes. Al mismo tiempo que el fatbol fue
ganando terreno en los centros educativos dejé de ser considerado como un simple
pasatiempo deportivo y se le empezaron a reconocer valores educativos: sirvio para
alejar a los alumnos de otras actividades como la bebida y los juegos de azar y en
segundo término se descubrid en el fatbol un magnifico medio para fomentar la lealtad,

la capacidad de sacrificio y el trabajo en equipo.
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Una vez que el fatbol fue formalizado y adquirio un caracter mas refinado, comenzo a
extenderse por todo el mundo gracias a las fuertes inversiones exteriores que la
economia britdnica empez6 a realizar como consecuencia de su proceso
industrializador: en la maleta de los viajantes nunca faltaba un balon.

En esa época el futbol dejo de ser atacado por los intelectuales por su caracter rudo,
pero comenzo a ser menospreciado por su utilizacion, empez6 a ser calificado como el
opio del pueblo y detestado por los eruditos. El escritor y premio Nobel de literatura
Rudyar Kipling, se burl6 del fatbol y de “las almas pequerias que pueden ser saciadas
por los embarrados idiotas que lo juegan” (Hernandez, 2009). El irlandés Oscar Wilde
afirmo que “el fiitbol es un deporte de lo mds apropiado para nifias rudas, pero no apto
para jovenes delicados” (Herndndez, 2009). Incluso William Shakespeare dijo que “el
futbol le parecia repugnante” (Herndndez, 2009).

También desde el otro lado del Atlantico llegaban duras criticas a este deporte. El diario
argentino Protesta describié en 1917 a este deporte como “la perniciosa idiotizacion a
través del pateo reiterado de un objeto redondo. Misa y pelota, la peor droga de los
pueblos” (Hernandez, 2009), asimismo el New York Times lo califico como “un juego
feo, rastrero, complicado, con engaiios, trampas y brutalidad” (Hernandez, 2009).

No ha sido sin embargo hasta el ocaso del siglo XX cuando el fatbol ha ido ocupando
un lugar destacado en las agendas de algunas autoridades del mundo del arte. Segun el
afamado periodista uruguayo Eduardo Galeano, “muchos intelectuales han salido del
armario, como se dice de los homosexuales: tenian vergienza de su pasion y ahora ya

la muestran y hablan de ella” (Hernandez, 2009).

El futbol también ha tenido hueco dentro del cine, la literatura, la pintura y la musica.

El vinculo entre el cine y el fatbol no ha sido tradicionalmente muy prolifico debido a
las dificultades para captar rigurosamente la pasion de un partido.

Sin embargo, en las Gltimas décadas hemos asistido a una oleada de cintas con temética
futbolistica. Una de las peliculas mas famosas y con mayor repercusion mediatica fue la
pelicula de Evasion o Victoria dirigida por John Houston en 1981 donde participaron
Pelé o Bobby Moore.

La literatura es el género que mas se ha acercado al balén, siendo incluido en los
diferentes géneros literarios donde la tematica ha sido muy variopinta, sobre todo al otro
lado del Atlantico, donde en Uruguay y Argentina, poetas y novelistas han escrito

numerosos versos Yy relatos sobre este deporte. En el viejo continente, tanto en Italia
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como en Francia, Alemania o Reino Unido también es posible encontrar algunas
composiciones interesantes dedicadas al balon. En Espafia las referencias también son
numerosas y los mas grandes escritores esparioles han escrito sobre ftbol.

En el &mbito del arte, diversas obras pictoricas relacionadas con la tematica del futbol se
hallan dispersas por todos los museos del mundo, desde el Museum of Moderm Art de
Nueva York (MOMA), el Manchester Art Gallery, el Museo de Rio de Janeiro, The
Scottish nacional Gallery of Modern Art de Edimburgo y muchos otros. Pintores como
Picasso pusieron su granito de arena con su obra Jugadores de fatbol en la playa.

En el caso de la musica, en Espafia la relacion entre el futbol y la musica tuvo sus
primeros coqueteos a través de la copla y la zarzuela en los afios 40, pero fue en las
ultimas décadas del siglo XX cuando esta relacion crecio de la mano de cantantes como
Joan Manuel Serrat, Joaquin Sabina, José Luis Perales o Placido Domingo. En el
extranjero Brasil ha sido el pais mas prolifico a la hora de componer musica dedicada al
fatbol, en Uruguay las victorias celestes han servido de inspiracion para tangos y
murgas y en Argentina el género preferido ha sido el tango, y la teméatica como no podia

ser de otra manera Diego Armando Maradona.

2.5. El fatbol como fendmeno solidario y educativo.

Futbol y solidaridad siempre han estado unidos con el objetivo de llevar a cabo
actividades en beneficio de los mas necesitados tanto a nivel nacional como
internacional, y eso ha sido asi porque ninguna otra actividad cuenta con la capacidad y
rapidez de convocatoria que tiene el futbol.

Acciones a favor de los sin techo, contra el racismo, la droga o la violencia de género,
recaudar fondos contra la pobreza, etc. En estas acciones siempre han colaborado
federaciones, clubes, jugadores, aficionados y personajes del panorama social de cada

pais como pueden ser cantantes, actores, toreros, tenistas, etc.

En el &mbito educativo desde la FIFA también se ha afirmado en muchas ocasiones que
el futbol es una escuela de la vida con un gran valor educativo, sobre todo para nifios y
adolescentes, igualmente Jorge Valdano sefialaba que “el deporte enseiia desde la
practica y por eso resulta tan pedagogico. Tiene la facultad de ensefiar sin que el
beneficiado sea consciente de ello. Aprendes mientras juegas” (Hernandez, 2009).

Muchos de estos valores del deporte son los que lo han vinculado a la gestion

empresarial, pues como en su dia apuntaba el propio Jorge Valdano “un vestuario es
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como una empresa, una humanidad en miniatura: hay asignacion de roles,
aplazamiento de la recompensa y resignacion de la individualidad en beneficio del
equipo”’ (Hernandez, 2009).

Ademéas numerosos clubes de flatbol tanto espafioles como europeos a través de sus
fundaciones han creado multitud de colegios en paises subdesarrollados o del tercer
mundo, con la intencion de que los nifios puedan asistir a escuelas y recibir educacion,

ayudando asi a la formacion de los més necesitados en estos paises.

Dentro del apartado académico sélo en Espafia existen ya mas de medio centenar de
cursos de posgrado especializados en gestion deportiva, la mayor parte de los cuales
estan enfocados a la industria del futbol.

Los centros académicos extranjeros fueron los primeros en apostar por este deporte, y
hoy en dia incluso la prestigiosa Universidad de Harvard ha incluido entre sus casos de
estudio al Real Madrid. Oxford y Cambridge también han llevado a cabo numerosos
estudios sobre fatbol.

En el &mbito nacional, el Real Madrid anuncié hace varios afios la creacion de la
Universidad Real Madrid conjuntamente con la Universidad Europea, donde se pretende
desarrollar una serie de posgrados para formar profesionales en distintos ambitos
relacionados con el deporte.

Asimismo, la investigacion parece haber encontrado un hueco también en el futbol,
tanto en Espafia como en el Reino Unido. En el caso de nuestro pais, ya son varias las

tesis doctorales que han sido publicadas en relacion con este deporte.
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3. PATROCINO DEPORTIVO.

El patrocinio publicitario se rige por el articulo 22 (anteriormente articulo 24) de la Ley
General de la Publicidad, publicado en el BOE el 31/12/2009 y donde se define como:
“El contrato de patrocinio publicitario es aquél por el que el patrocinado, a cambio de
una ayuda econdmica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural,
cientifica o de otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del
patrocinador”. Dicho contrato se regird por las normas del contrato de difusion

publicitaria en cuanto le sean aplicables.

Se ha venido denominando al patrocinio publicitario como esponsorizacion,
distinguiéndose asi del mecenazgo. En el mecenazgo en teoria el patrocinador invierte o
colabora con el patrocinado sin la intencion de obtener beneficio alguno o lucrarse,
asimismo el patrocinado no tiene obligacién de colaborar con la publicidad del

patrocinador.

El patrocinio deportivo como su propio nombre indica se especializa en el deporte, aqui
a través del patrocinio se asocia una marca o empresa (patrocinador) a un deporte,
deportista o entidad (patrocinado). El patrocinador por medio de un acuerdo econémico,
ayuda y facilita la realizacion de la actividad que el patrocinado requiere. Igualmente
gracias a esta colaboracion el patrocinado transmite al patrocinador los valores tan
representativos que caracterizan el deporte. El patrocinio deportivo, es considerado por
muchos deportistas, clubes, asociaciones, equipos, etc., una sus principales fuentes de
ingresos. En cambio para las marcas o empresas patrocinadoras supone un refuerzo de
la marca, la penetracion a un mercado que de otro modo no tendrian acceso, la
asociacion de su imagen a los valores reflejados por el deporte (esfuerzo, superacion,

éxito personal y profesional, comparfierismo, etc.), o los deseados beneficios fiscales.

El origen del patrocinio se remonta al mundo clasico donde mercaderes griegos
colaboraban econdmicamente con atletas con el fin de fomentar vinculos y aumentar sus
relaciones comerciales. Con la revolucion industrial, el patrocinio siguio creciendo de
forma semejante a la publicidad y comunicacion. A finales del S. XIX aparece ligado a
los juegos olimpicos modernos, a las primeras carreras de coches o competiciones de
remo. En la actualidad, el patrocinio es una tendencia global que crece afio tras afio,
convirtiéndose en un vehiculo de comunicacion y marketing entre las marcas y sus

publicos.
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El patrocinio publicitario de una empresa puede gestionarse desde el departamento de
marketing, sobre todo en empresas medianas o pequefias, 0 través de grandes agencias
(Havas Sports & Entertainment o WPP) que asesoran, criban propuestas, recomiendan,
hacen la publicidad, negocian, evaltan, etc. Si la gestion corre a cargo de la propia
empresa, se tiene que establecer la estrategia general en funcidon de los valores y la
actividad de la empresa: deportes, cultura, local o nacional, administraciones publicas,
etc., pero siempre considerando que debe ser una estrategia a largo plazo, con una
duracion de 3 a 5 afios, ya que el cambio de estrategia en periodos cortos no da lugar a
la asociacion de la empresa o marca con el patrocinado. Ademéas es recomendable
guardar parte del presupuesto (entre el 10% y 15%) del que se dispone para la
realizacion del patrocinio para posibles contratiempos y la realizacion de las acciones de

comunicacion asociadas al patrocinio y mecenazgo.

Dentro del patrocinio publicitario se habla de dos visiones: la americana (Estados
Unidos) donde lo importante es el patrocinador, y la espafiola, donde muchas veces lo

importante es el evento.
A continuacion se muestra las caracteristicas del patrocinio:

Ventajas del patrocinio:

Crea espectéculo, llegando al publico con mayor credibilidad que la publicidad.

- Proporciona notoriedad e imagen de marca.

- Sirve para mejorar la percepcion de la empresa sobre el publico.

- Proporciona resultados econdémicos y sociales.

- Posibilita acciones promocionales (gratuitas para el publico).

- Acerca al consumidor a nuestra marca.

- Se puede emplear en sectores con restricciones, aunque cada vez menos.

- Esrentable a largo plazo.

- Seintegra en la vida del ciudadano, que lo recibe con mayor amabilidad que la
publicidad tradicional.

- En ocasiones, puede ofrecer costes inferiores a la publicidad.

- Se complementa con otras acciones publicitarias y/o promocionales.

Inconvenientes del patrocinio:
- Dificultad a la hora de valorar su rentabilidad. No se puede aislar su efecto.

Valoracion cualitativa e intangible.
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No es suficiente con patrocinar, hay que contemplar el coste economico de
difusion del patrocinio, combinar patrocinio y publicidad.

Medio y mensaje escapan al control del patrocinador, ofreciendo mayor riesgo y
complejidad.

El coste econdmico no siempre es proporcional a la rentabilidad obtenida,
especialmente cuando se patrocinan los eventos.

Puede polarizar al target al relacionarse una actividad.

El prestigio del patrocinador estd en juego cuando la eleccion no es nada
acertada. Hay que tener cuidado con quien se asocia la marca y los valores que
lleva implicitos.

Hay elecciones que tienen menor riesgo que otras, pero normalmente, también

menor visibilidad.

Beneficios fiscales del patrocinio:

Para las sociedades, deduccion del 35% deducible de la aportacion.

Motivaciones de las empresas que ejercen patrocinio y mecenazgo:

Responsabilidad social.

Beneficios de imagen.

Identificacion con el territorio.
Publicidad implicita.

Interés especifico de la accion.
Coincidencia del publico con la empresa.
Vinculacién con el sector publico.

Otros motivos.

Desgravaciones fiscales.

En definitiva, el patrocinio deportivo para las marcas y empresas patrocinadoras es una

potente fuente de publicidad y a la vez una creciente y compleja oportunidad con la que

estas deben familiarizarse a fin de incorporarla a sus planes estratégicos de marketing y

publicidad.
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Cuadro Resumen del Estado del Patrocinio Deportivo en Espafia

Grandes Empresas

PYMES

El patrocinio esta vinculado al plan
de marketing.

El patrocinio se vincula tanto al plan general
de la empresa como al de marketing.

Su decision compete a los departamentos
responsables.

Su decisiéon compete al propietario.

Se considera la activacién asignando generalmente
una correspondencia de 1:0,5.

Se considera la activacién asignando principalmente
una correspondencia de 1:0,5 o nada.

Su principal objetivo es la fijacién
de una identidad y un posicionamiento,
asi como negocio.

Su principal motivacion es la fijacion
de una identidad y su aficion al deporte.

Los patrocinados més indicados
por las grandes empresas son eventos
y competiciones.

Los patrocinados mas indicados
por las pymes son los clubes.

Los principales focos de activacion
son la generacion de contenidos
y las acciones comerciales.

Los principales focos de activacion
son las acciones comerciales.

La medicion del patrocinio combina
técnicas y fuentes.

La medicion del patrocinio es considerada
como cara o dificil.

Se considera una técnica rentable
que exige un mayor esfuerzo
por parte del patrocinador.

Se considera una técnica rentable
pero que no exige un mayor esfuerzo,
quiza por la menor activacion.

En un futuro seguira una linea estable
0 creciente.

En un futuro cedera protagonismo a la RSC.

Fuente: Primer estudio sobre el estado del Patrocinio Deportivo en Espafa



4. LIGA ESPANOLA.

En este apartado como parte imprescindible del trabajo, se analiza a fondo los 3 equipos
mas importantes de la Liga de Futbol Profesional como son el Real Madrid C. F., el F.
C. Barcelona y el Atlético de Madrid, ya que la diferencia, antigiiedad e importancia
que tienen estos clubes respecto al patrocinio con empresas y entidades de Asia es
destacada en comparacion con los distintos clubes que han pasado por la liga espafiola
en las temporadas 2014/2015, 2015/2016 y 2016/2017. También se analiza de una
forma mas genérica los demas clubes espafioles que estan o han estado relacionados con
el patrocinio ya comentado. Asimismo se muestra el inicio y relacion que ha tenido y

tiene la propia LFP con este potente patrocinio deportivo.

La LFP y en torno al 50% de los clubes que la componen, junto con equipos de
categorias inferiores, cuentan con algun tipo de acuerdo, colaboracién, asociacion, o
convenio, con entidades e instituciones de Asia.

Desde que los primeros clubes en hacerlo Real Madrid y F. C. Barcelona firmasen sus
primeros acuerdos con empresas del entorno, la LFP vio répidamente las grandes
ventajas que les podia reportar y no quiso dejar pasar la oportunidad de entrar en este

nuevo Y atractivo mercado del patrocinio deportivo.

Alla por el 2010 se puso en marcha una estrategia relacionada con el cambio de horario
en varios partidos de la 12 y 22 division del futbol espafiol. Esta estrategia, en un primer
momento fue planteada por el Presidente del Real Madrid, Florentino Pérez, que al
percibir las grandes oportunidades que el nuevo mercado ofrecia y ver como equipos
ingleses de la talla de Manchester United o Liverpool estaban centrados en esta nueva
fuente de ingresos, propuso esta iniciativa que fue rechazada por la propia LFP y los
clubes que la componen. Poco después la misma LFP se percatd de la gran aceptacién
que tenian desde hace afios los partidos de la Premier League Football (liga inglesa) en
este territorio, puso en funcionamiento la propuesta realizada anteriormente por el
presidente madridista, ya que contempld, que dichos beneficios no serian solo para los

clubes sino también para las instituciones o empresas que rodeaban a la Liga Espafiola.

Concretamente los partidos podian jugarse a las doce de la mafiana, la una de la tarde o
las cuatro de la tarde, cuando en ese mismo momento en China, es un horario televisivo
en el cual se puede llegar a una gran cantidad de espectadores. Esto se llevo a cabo para

obtener una mayor audiencia televisiva en el gigantesco mercado asiatico. Y para un

17



mayor atractivo en este nuevo mercado, cada jornada la LFP programaba que al menos
el partido de uno de los dos grandes de nuestra liga (Real Madrid o Barcelona) se jugase
en dichos horarios para captar la maxima atencion de los aficionados y las potentes
empresas que veian la competicidn espafiola como un formidable escaparate en busca de

nuevos socios y consumidores.

Al término de la temporada 2014/2015 el Gobierno espafiol y la Liga de Futbol
Profesional hacen una gira de promocion de imagen conjunta de Espafia en Asia,
incluido en el programa “Desafio Mundial” de la LFP, promoviendo campafias que
aunan fatbol con empresas del exterior. Ademas se crea un proyecto con plan inicial de
3 anos con el nombre de “LFP World Challenge”, tratando de juntar la actividad
econOmica espafiola en el extranjero con la imagen del fatbol espafiol, y fortalecer asi la
imagen de los clubes espafioles por el mundo. Para ello participan el Villarreal C.F., el
Valencia C. F. y el Sevilla F. C. en varios actos de promocién en Indonesia, Malasia y

China. Este tipo de actos tendrian su réplica afios después en Estados Unidos y México.

Desde esos afios la Liga de Fatbol Profesional ha contado y cuenta con varios socios en
estos potentes paises que han emergido en el patrocinio futbolistico espafiol. Estos
patrocinadores han llegado de distintos sectores como son los de tecnologia movil,
automocioén o juegos online entre otros. Asimismo la LFP se ha ido asociando con las
diferentes entidades mas importantes en estas localizaciones geogréaficas, abriendo
oficinas en varias ciudades estratégicas del continente asiatico. Incluso cuenta con su
propio club de fans en Shanghai, y para un acercamiento ain mayor con este publico,
cuenta desde hace un tiempo con su peculiar hordscopo chino.

Hoy dia, el mercado asiatico es de especial importancia para la Liga de Futbol

Profesional, ya que una parte importante de sus ingresos proceden de este continente.

4.1. Real Madrid C. F.

Desde 2011 el club blanco ya contaba con el patrocinio procedente de los Emiratos
Arabes Unidos, por medio de la aerolinea de Fly Emirates, que pertenece al Gobierno de
Dubai. Esta primera alianza suponia la aparicion en zonas de notable visibilidad y
presencia en los medios como son los backdrops de ruedas de prensa o0 zona mixta, etc.,

a cambio de 2 millones de euros por temporada.
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Ese mismo acuerdo constaba de otra parte donde a partir del verano de 2013 la aerolinea
arabe tendria presencia en el pecho de la camiseta blanca durante los 5 afios siguientes a
cambio de 25 millones de euros fijos por temporada mas variables. Al finalizar la
temporada 2017/2018 todo apunta a que Real Madrid y Fly Emirates renovaran el
acuerdo de patrocinio por 4 temporadas mas, ya que las dos partes estan muy por la
labor viendo los buenos resultados obtenidos por ambas partes. Este nuevo contrato
todavia sin cifras oficiales, se rumorea que supondria el mayor desembolso en

patrocinio deportivo en un club de fatbol.

En el 2013 el equipo madrilefio renueva su contrato de patrocinio y colaboracion con la
proveedora saudi STC (Saudi Telecom Company), por 5 temporadas a razon de 10
millones de euros por temporada. El acuerdo no se limita a un patrocinio sin mas, ya
que incluyen diferentes activaciones de eventos, aplicaciones y contenidos para moviles,
asi como la posibilidad de formar parte del equipo blanco en diferentes actos. EI Real
Madrid se aseguraba su expansion por paises como Arabia Saudi, Bahréin y Kuwait

entre otros.

En el verano de 2014, el Real Madrid reforzé su cartera de patrocinios con la llegada al
club de IPIC (International Petroleum Investment Company), un fondo de Inversion del
Gobierno de Abu Dabi, que es duefia de la petrolera CEPSA. Gracias a este acuerdo,
IPIC financiara las obras de remodelacién del estadio Santiago Bernabéu a cambio de
poder apellidar el nombre del estadio con algunas de sus marcas incluidas en su fondo
de inversion. A falta de confirmacion oficial, el acuerdo podria ser de 25 millones de
euros anuales, con 20 afios de duracion, dejando asi, 500 millones de euros en las arcas
madridistas, suficientes para financiar las obras del emblematico estadio blanco,

estimadas en unos 400 millones de euros.

Un afio después, el Real Madrid firmaba con Luyuan el primer acuerdo de patrocinio
con una empresa de nacionalidad china. Nunca se hicieron publicos las cuantias del
acuerdo firmado por las dos partes, pero se pensaba que los términos fuesen iguales a
otros contratos del estilo, donde Luyuan podia utilizar la imagen club blanco y de sus

jugadores para realizar promociones y acciones publicitarias en China.

Pocos meses mas tarde, en un acto que se realizé en la pretemporada por Asia el verano
de 2015, el club madridista se asociaba Alibaba Group. Este gigante chino del comercio

electronico es una de las plataformas mas importantes de este sector en todo el
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continente. Gracias a este acuerdo el Real Madrid consiguio abrir las puertas a un
mercado de mas de 600 millones de consumidores, cifra que opera en esa region del
planeta a través de Alibaba. Con todo ello el club logré potenciar, consolidar e
incrementar la fortaleza de su imagen en China y convertirse en uno de los clubes mas
importantes en comercio electrénico en este continente. El club, cuenta con su propia
tienda online en la plataforma Tmall, desde donde los millones de consumidores tienen
acceso via online a todos los productos oficiales comercializados por el equipo
madridista. Por su parte Alibaba Group tomo esta alianza como otro pequefio paso para
su futuro salto al continente europeo. En ningin momento se publicaron las cantidades
o condiciones del contrato, por lo que todo se llevd con el mayor secretismo y
confidencialidad.

En 2016 el equipo madrilefio firma como patrocinador global con el fabricante coreano
de neumaticos Hankook para las proximas 3 temporadas (no hay cifras oficiales del
acuerdo) Este acuerdo permite a ambas entidades colaborar en acciones comerciales y
de marketing a nivel global. Asimismo, la marca coreana esta presente en los espacios
publicitarios del Santiago Bernabeu en todos los partidos oficiales que dispute el club.
A cambio el Real Madrid logra expandir su imagen ain mas por el tan deseado mercado

asiatico donde Hankook opera.

El club blanco este 2017 firma un acuerdo con la compafiia coreana Samsung,
convirtiéndose asi en el mejor prescriptor para su smart tv, sumandole otros productos

audiovisuales, monitores, impresoras y cdmaras de fotos en el entorno del club.

En el mismo afio el Real Madrid presenta a la compafiia china de productos lacteos Yili
Group como su nuevo partner regional para las proximas 2 temporadas. EI nuevo socio,
podra utilizar la imagen del club y de los jugadores en sus estrategias de comunicacion
y campafas de publicidad en el pais asiatico. Donde también podréa realizar acciones

conjuntas para la promocion y formacién juvenil china.

El Real Madrid consciente de la gran importancia que esta obteniendo el futbol dentro
de los aficionados chinos, ha lanzado la version china de su aplicacion para
smarthphone, con el objetivo de acercar todo lo que genera el Real Madrid a un

mercado con un potencial muy grande y en continuo crecimiento.
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4.2. F.C. Barcelona.

A finales de 2016 el F. C. Barcelona anunciaba a Rakuten como nuevo patrocinador
principal del club a partir del 1 de julio de 2017, presentando asi el que es el mayor
acuerdo de patrocinio de su historia. Rakuten, empresa de origen japonés, dedicada al
e-commerce, finanzas y contenidos digitales, esta considerada una de las empresas mas
innovadoras del mundo y con gran carécter de expansion, pagara al club azulgrana 55
millones de euros por temporada con bonus de 5 millones de euros por la consecucion
de la Champions League y de 1,5 millones por la Liga de Espafiola, a cambio, aparecera
en la parte frontal de la camiseta del primer equipo las proximas cuatro temporadas con
opcion de extenderlo un afio mas. Con este acuerdo la entidad barcelonista, afianza ain

mas su presencia en los paises asiaticos.

Con este acuerdo se pone fin al vinculo que comenzé en el 2010 entre el F. C.
Barcelona y Qatar Sport Investment. Esta asociacion se inicié primero con la imagen de
Qatar Fundation, siendo el primer patrocinador comercial que aparecio en el pecho de
las equipaciones barcelonistas (anteriormente estaba Unicef con un fin social, y que con
la llegada del pais arabe paso a la parte trasera de la camiseta, concretamente debajo de
los dorsales que portaba cada jugador), también contaba con presencia en la sala de
prensa y distintas partes del estadio, a cambio de 150 millones de euros por 5 afios
(acuerdo que finalizaba en junio de 2016), aunque finalmente este acuerdo se redujo de
5 afios a 3 afios, momento en el cual la presencia del pais arabe aparecié con Qatar
Airways. Este cambio fue a peticién del propio Qatar, ya que con la aparicién de la
aerolinea en la camiseta blaugrana su presencia y repercusion comercial aumentaba
notablemente. En el contrato inicial ya se valoraba la opcion de poder cambiar el
nombre del patrocinador al tercer afio, y asi sucedid, pasando de un patrocinio con
valores algo mas sociales a un patrocinio con fin comercial. Asi pues, Qatar Airways
pasaba a ser patrocinador principal a partir de julio de 2013. El acuerdo constaba de las
mismas condiciones que anteriormente se tenia con Qatar Fundation, pero se afiadié una
mas, el club espafiol contaba desde ese momento con una avion personalizado con los
colores y jugadores del equipo blaugrana, convirtiendose desde ese momento en el
avion oficial del club. En principio esta alianza iba alargarse hasta junio de 2019 con
unas cantidades bastante buenas para el F. C. Barcelona, pero en el verano del 2015, el
equipo barcelonés pidié una revision al alza del contrato, hecho que fue rechazado
rotundamente por la aerolinea gatari y por el que estuvo a punto de romperse el contrato
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en el verano del 2016. Finalmente y tras ese afio de duras negociaciones, el F. C.
Barcelona y Qatar Airways ampliaban 1 afio (hasta junio del 2017) el acuerdo que los
unia a cambio de unos 35 millones de euros, quedandose muy lejos de las cantidades

que el club exigia.

El acuerdo que relacionaba al F. C. Barcelona con Qatar siempre ha estado envuelto en
polémica, ya que desde un principio se habia cuestionado el funcionamiento del pais
arabe, del que con bastante frecuencia se le habia criticado que no respetaban los
derechos humanos dentro de sus fronteras.

El inicio de las relaciones del F. C. Barcelona con los paises asiaticos y concretamente
oriente medio comenzaron en 2009, teniendo el primer contacto de patrocinio con los
Emiratos Arabes Unidos, un acuerdo que se presentd como “el mas importante a nivel
internacional™ con la empresa de telecomunicaciones Etisalat, por valor de 12 millones
de euros por 4 afios. La empresa arabe, como constaba en dicho acuerdo, exploto
contenidos en telefonia mévil y mercadotecnia en los numerosos paises de Asia y Africa
en los cuales operaba, ademéas se publicitaba en distintas plataformas del club. El
Barcelona por su parte se comprometiéo a desarrollar acciones solidarias donde la

compafiia tenia actividad, y disputd dos partidos amistosos en los Oriente Medio.

Concluidos los 4 afios del primer acuerdo, en 2013 este acuerdo se renové otros 4 afios
(hasta junio de 2017) con algunas modificaciones. Etisalat pasd a ser patrocinador
principal en los paises donde operaba, pasando a pagar 5 millones de euros anuales en

lugar de los 3 millones del anterior acuerdo.

Desde 2012, el F. C. Barcelona cubre el sudeste asiatico y concretamente Tailandia con
el acuerdo que tiene con la empresa cervecera Chang. Este acuerdo que se ha ido
renovando cada 3 afios y con una cuantia econémica de 1 millén de euros anuales, tiene
validez hasta 2018. La cervecera tailandesa aparece como partner regional, ya que el
club cuenta anteriormente con Estrella Damm como patrocinadora oficial, y no puede

tener patrocinadores que compitan en los mismos mercados.

A finales de 2013 el club cerraba dos acuerdos de patrocinio como partners regionales
con dos entidades del mismo estilo, en este caso eran bancos, el United Arab Bank
(UAB) de Dubéi y el Samba Finantial Group de Arabia Saudi. Ninguno de los dos

cuestiona al banco principal del club, La Caixa.
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El United Arab Bank se vincul6 a la entidad barcelonista durante 3 afios, hasta el verano
del 2016 a cambio de 1 millon de euros al afio, y en esos momentos era el primer banco
de los Emiratos Arabes Unidos que se unia a un club de futbol, creando una serie de
productos relacionados con el club y logrando fomentar la pasion del fatbol y por el F.
C. Barcelona. En el caso del Samba Finantial Group principal banco de Arabia Saudi,
también era de una duracion de 3 afios por 1 millén de euros afio, convirtiéndose en el

banco oficial del club en el pais.

En el junio de 2014, el F. C. Barcelona presenta el primer contrato de patrocinio con
una empresa china, expandiendo el club al gigante asiatico. La empresa que conté con
tal honor, fue Suning, una de las mas grandes de China y especializada en productos de
electronica y tecnologia. El acuerdo fue presentado en la ciudad china de Nanjing y
catalogaba a la empresa asiatica como partner regional de la entidad, pudiendo utilizar
la imagen del club en el pais chino. Esta relacién constaba de una duracion de 2 afios
(con la opcion de poder ampliarlo un afio mas) a cambio de entre 1 y 2 millones de
euros por afio. Gracias a este primer acuerdo, y por medio de una marca lider local, el
club encontro un recurso de comunicacion enorme en China, lo que le permitié entrar en
el mercado chino de una manera novedosa y diferente. El acuerdo iba mas alla de un
simple patrocinio, convirtiéndose en una asociacion estratégica de la que derivaban una
serie de proyectos deportivos y sociales, como eran la promocion de la practica del
deporte dentro de la juventud china, puesta en marcha de campus y torneos de fatbol,
etc. Ademés Suning con el lanzamiento de un microsite del club en su propia web
oficial se convertia en socio oficial de los fans del F. C. Barcelona en China, logrando

ser un lugar de encuentro entre los seguidores azulgranas de este pais.

En el mismo verano de 2014 el F. C. Barcelona presentaba a Advan como nuevo
patrocinador del club, siendo asi partner regional del club durante 2 afios, a razon de 1
millon de euros por afio. Otro acuerdo de patrocinio con el continente asiatico, en
particular con Indonesia, lugar donde se localizaba esta empresa fabricante de tablets y
teléfonos moviles. Desde el club, se reconocid rapidamente Indonesia como uno de los
lugares con mas seguidores de la entidad, por lo que asociarse con una marca lider en
este mercado, era prioritario para el club, permitiendo al club potenciar su presencia en

dicha localizacion y acercar el F. C. Barcelona a los seguidores locales.
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Finalmente, estos dos acuerdos duraron poco mas de un afio, y a finales de 2015
concluian las relaciones entre las dos entidades asiaticas y el F. C. Barcelona, por culpa
de la gran importancia que adquirié Oppo como patrocinador global, otro de los nuevos
partners oficiales que iba teniendo el club al paso de los afios, y el cual chocaba
directamente con estas dos empresas ya que operaba en la mismas localizaciones y

mercados.

También en 2014 se firmo el acuerdo de patrocinio regional con Apamanshop, una de
las inmobiliarias méas grandes del mercado en Japon. El contrato vinculaba a la empresa
japonesa con el club durante los préximos 2 afios a razon de 1 millén de euros por afio,
donde la empresa japonesa podra utilizar la imagen del club y de los jugadores de la
primera plantilla para campafias publicitaria en el pais nipon. Esta alianza no era la
primera que se llevaba a cabo en este pais, ya que en 2013 el F. C. Barcelona firmé un
acuerdo de patrocinio con la multinacional japonesa Panasonic como partner oficial en
el sector de las televisiones. La relacion con Apamanshop no termind de buena manera
ya que en el verano de 2015 la empresa japonesa se desvinculé del club barcelonés
después de quedar descontenta con una accién de patrocinio que para los japoneses eran

de gran valor y que el F. C. Barcelona no prestd atencidn necesaria que correspondia.

Como bien he comentado anteriormente, desde el verano de 2013 la multinacional
japonesa Panasonic contaba como partner oficial dentro del sector de televisiones. Este
acuerdo era de 2 afios de duracién, momento en el que este contrato finalizo, la empresa
nipona no quiso renovar, centrando sus esfuerzos de patrocinio en el programa del
Comité Olimpico Internacional (COI), por el que desembolsando una importante
cantidad econdmica para tener visibilidad global con vistas a los Juego Olimpicos que

se celebraran en el 2020 en Japdn, pais del que es originaria la compafiia.

A mediados del 2015 la ya mencionada Oppo, comienza a formar parte de la cartera de
patrocinadores del F. C. Barcelona. Este gigante tecnol6gico con nacionalidad china,
firmé una unién de 3 afios por los que abona unos 4 millones de euros al afio (sin
confirmacion oficial). Oppo empresa fabricante de smartphones distribuye dispositivos
moviles en mas de 20 paises de Asia, Oceania, América y Africa. Como bien se explico
anteriormente, Oppo, eclipsé los acuerdos existentes con Suning y Advan con su
caracter expansionalista y con la fuerza con la que entré en la entidad blaugrana,

hicieron que el club se decidiera por cancelar los otros dos acuerdos y dar mas
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importancia a esta multinacional china. Oppo y el F. C. Barcelona estan colaborando en
multitud de &mbitos, como son eventos de fltbol, actividades de asociacion y
promocion en el mercado asiatico, publicidad en television con jugadores de la plantilla,

etc., siendo también visible en los partidos que el club juegue como local.

En el mismo espacio de tiempo y también en Asia se presentaba Nichiban como
partner regional. Nichiban una empresa lider en fabricacion de cintas adhesivas en
Japon, firmaba un acuerdo de 2 afios a 1 millén de euros por afio, pudiendo utilizar la

imagen del club y jugadores en el pais del sol naciente.

También en 2015 pero en Oriente Medio, se presentaba otro acuerdo de patrocinio
regional en la zona de Arabia Saudi y Emiratos Arabes Unidos, esta vez con la cadena
de gimnasios Fitness Time. El contrato consta de una duracién de 3 afios a cambio de 1
millon de euros al afio. Con este acuerdo Fitness Time se comprometié a crear y

patrocinar la primera FCB Escola en Riyadh (Arabia Saudi) a finales de 2015.

Ya a primeros de 2016 y por si quedara algun hueco en el gran mercado asiéatico, el club
barcelonés firmd un importante acuerdo comercial con el banco SHB para ser partner
regional en la zona de Vietnam, Camboya y Laos, donde ejercera como unico socio
bancario en suelo asiatico. Gracias al acuerdo el banco tiene nuevas y diversas
oportunidades de negocio dentro de la zona, logrando una asociacion con el F. C.
Barcelona y todos sus fans por medio de diferentes campafias y productos. El club por
su parte, consigue asi expandir su imagen por cada rincon de este gran continente,
donde su mercado, es de gran atractivo para cualquier club de fatbol. EI contrato consta

de secretismo por las dos partes, y no se ha querido desvelar la duracion y la cantidad.

Como no podia ser de otra forma el sector de los videojuegos tenia que estar en algunos
de estos contratos, y no es hasta el verano del 2016 cuando Konami, la gran compafiia
de entretenimiento digital y creadora de la franquicia Pro Evolution Soccer (videojuego
de futbol) se convierte en partner premium de &mbito global para los préximos 3 afios
(no se desvelaron las cantidades econdmicas del acuerdo). Dentro de este acuerdo se
concreta la creacion de un videojuego de edicion especial con el F. C. Barcelona como
protagonista para cada afo, colaboracion en diferentes ambitos, presencia publicitaria de
la compafiia japonesa en el interior y exterior del estadio, presencia en los backdrops de

las ruedas de prensa, en los dias de partido y con acceso a los jugadores.
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A finales de 2016 el club firma con otro banco asiatico, esta vez chino, un contrato de
patrocinio regional con Shanghai Pudong Development Bank (SPDB) convirtiéndose
asi, en el banco oficial del club en China. El acuerdo consta de una duracion hasta junio
de 2018 y las cantidades no son de caracter publico. Gracias al acuerdo, SPDB puede
utilizar los colores, escudo, nombre del club y de los jugadores para promocionar varios

de sus productos.

El ultimo acuerdo de patrocinio de partner regional chino se ha firmado este mismo
2017. El F. C. Barcelona ha incorporado a su ya extensa cartera de socios a Shimao
Group, empresa lider en el desarrollo inmobiliario, se une al patrocinio regional con un
acuerdo estratégico de cooperacion hasta 2019 (sin cifras oficiales), Las dos entidades
colaboran en diferentes ambitos, como el desarrollo cultural y deportivo de la sociedad,
la responsabilidad social o progresion del estilo de vida de la poblacion china. Un
ejemplo claro de esta colaboracion es la construccion de 150 campos de fatbol
propiedad de Shimao Group y con la imagen del F. C. Barcelona. Con este ultimo
acuerdo, el club blaugrana continla con su expansion en China, en busca de la

excelencia social y deportiva.

Gracias a la firma de estos acuerdos con marcas lideres en cada sector del mercado el F.

C. Barcelona afianzé notablemente su presencia en las zona Asia.

4.3. Atlético de Madrid.

El Atlético de Madrid firma con la a empresa de telefonia china Huawei su primer
contrato de patrocinio continuado en septiembre de 2014, con una duracion de 2
temporadas. La relacion del gigante chino con el club de la ribera del Manzanares viene
de lejos, ya que en el afio 2012, Huawei ya fue patrocinador del equipo rojiblanco en el
derbi madrilefio y en la Supercopa de Europa que disputd contra el Chelsea. Este
acuerdo, hizo que la compafiia China se convirtiese en partner global del club. Con esto,
Huawei aparecia en las equipaciones oficiales que se utilizan para disputar los partidos
como en las equipaciones de entrenamiento diario. Ademas la compafiia disponia de
presencia publicitaria LED en el Vicente Calderdn y se instalaron displays y elementos
de branding. También fuera del ambito deportivo se llevaron a cabo comunicaciones y

actividades promocionales entre Huawei y el club.

A principios del 2015 y tras largas negociaciones el Grupo Wanda compra el 20% del

Atlético de Madrid, invirtiendo 45 millones de euros en una ampliacién de capital del
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club. Ademés hay que sumarle otros 15 millones de euros para la creacion de una
escuela de fatbol en China, dentro del programa de jovenes talentos chinos que se
desarrolla a consecuencia del acuerdo. A partir de aqui, el Grupo Wanda entra a formar
parte del consejo de administracion y cuenta con un representante en la junta directiva
del club. Como colofén final, ya en 2016 se anuncia un acuerdo de patrocinio (no hay
cifras econdmicas oficiales al respecto) por el cual a partir del cambio de estadio en
2017, y con una duracién de 5 temporadas, la ciudad deportiva situada en Majadahonda
y el nuevo estadio del Atlético de Madrid contaran con el nombre del Grupo Wanda,
Ilamandose Ciudad Deportiva Wanda Atlético de Madrid y Wanda Metropolitano

respectivamente.

En el club se espera que la inversion de la que es la mayor empresa inmobiliaria de
China y una de las méas grandes del mundo en este sector, abra puertas a mas patrocinios

asiaticos ayudando a ampliar su presencia en este mercado tan importante actualmente.

4.4. Otros equipos.

Dentro de este gran grupo de clubes de la 12 division espafiola en contacto con este tipo
de patrocinio se encuentran entre otros Real Sociedad, Real Club Deportivo Espanyol.
Sevilla Futbol Club, Valencia Club de Futbol, Rayo Vallecano, Méalaga Club de Futbol,
Real Betis Balompié, Granada Club de Fatbol o Getafe Club de Futbol.

La Real Sociedad, club perteneciente a la ciudad guipuzcoana de San Sebastian y el
humilde Rayo Vallecano de Madrid, tiene a Qbao.com como mismo patrocinador. Con
sede en la ciudad China de Nanjing, Qbao.com es una compafiia de tecnologia mévil y
servicios de informatizacion inteligente, lleva en el futbol espafiol desde el verano de

2014, momento en el cual entra a patrocinar a estos dos equipos.

El acuerdo con el Rayo Vallecano constaba de 700.000€ por temporada y este acuerdo
se renovaria al final de cada temporada dependiendo de si el equipo se mantuviese en 12
division, hecho que no sucedié con el descenso la temporada pasada a 22 division.
Ademas dentro del contrato establecido, habia una clausula por la cual, el Rayo
Vallecano estaba obligado a fichar a un jugador de nacionalidad china para el primer
equipo (hecho que enfadd notablemente al entrenador existente en ese momento).

Por otra parte, el acuerdo de la Real Sociedad con Qbao.com constaba de 1,3 millones

de euros por temporada con una duracién de 2 temporadas, pero viendo la buena marcha
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del equipo en esa temporada y la proyeccion que estaba cogiendo el club, la compafiia
china y el club donostiarra ampliaron la duracion del acuerdo hasta el 2020 con un
incremento que ronda el 60% respecto a la anterior cantidad pactada, incluyendo una
clausula por la cual la empresa asiatica financia entre el 20% y el 25% de la
remodelacion de Anoeta (cuyo presupuesto ronda los 40 millones de euros), estadio
donde juega la Real Sociedad. A cambio, Qbao.com tendrd algun elemento de
notoriedad de su marca en el nuevo campo, sin concretar si ese elemento de notoriedad
consistiria en renombrar el estadio de Anoeta. Qbao.com firmé un acuerdo con los dos
clubes por el cual en el verano de 2015, estos dos equipos tenian que jugar un partido de
pretemporada en Nanjing, ciudad donde se encuentra la sede de la empresa, partido que
se llamé la Qbao Cup y que estaba englobado dentro de la gira LFP World Challenge.

El Sevilla F.C. también se marchd a la conquista de Asia, aterrizando en el pais malayo
de la mano de Visit Malaysia. Este primer contacto con un patrocinador asiatico,
apareceria en la camiseta sevillista hasta el verano de 2015 por unos 2 millones de
euros. El acuerdo fue presentado justo antes de un partido contra el Real Madrid, hecho
por el cual este patrocinio tuvo mas repercusion. Al paso de estos dos afios, el Sevilla
buscaba un patrocinador que tuviera una repercusion en las arcas del club. En el verano
del 2015 el club de Nervion participé en la LFP World Challenge con otros 2 equipos
espafoles, siendo esto un escaparate para el fin que tanto anhelaba el club, encontrar un
millonario contrato de patrocinio con una empresa o entidad de la zona. Esto no sucedi6
hasta ya comenzado el afio 2016, donde la compafiia proveedora de equipos de
telecomunicaciones y fabricante de smartphones ZTE, se convertia en patrocinador del
club. Convirtiéndose de ese modo en el partner tecnoldgico oficial del Sevilla F. C. A
cambio ZTE tendria espacios publicitarios en el estadio, sala de prensa, ciudad
deportiva y marcadores del estadio.

Por otro lado, el Real Betis Balompié a finales de 2015 firm6 un acuerdo para dos
temporadas con la empresa china UED Sports. Esta esponsorizacidon era uno de los
objetivos de la directiva del club verdiblanco. Esta empresa china pagé 1 millén de
euros por temporada a cambio de la presencia en el pecho de la camiseta oficial del club
y en los principales soportes publicitarios que tenia el Betis. Este acuerdo quedaba
sujeto a la permanencia del club en 12 division. Pero pocos meses después el Betis
anunciaba que la presencia de UED Sport en sus camisetas y soportes publicitarios del

estadio cesaba de forma cautelar, a causa de la decision que habia tomado la Direccién
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General de Ordenacion del Juego de la Secretaria de Estado de Hacienda, por la cual
una de las ramas que formaban parte del holding empresarial chino, constaba de
relacion con las apuestas, siendo esta actividad no permitida para publicitar. El club y la
empresa china intentaron alegar diciendo que UED Sports se patrocinaba como empresa
de gestion deportiva, asesoramiento y promocion de eventos en Bagkok y Hanoi. A
causa de esto, al término de la temporada 2015/2016 y sin llegar a cumplir un afio de
contrato, el Betis y UED Sports negociaron la rescision del contrato de patrocinio que
firmaron meses antes. Este hecho corrobora el estudio y analisis que hay que llevar a

cabo para la realizacion de un buen patrocinio, sabiendo con quien y como asociarse.

Algo parecido le ocurri¢ al Getafe Club de Futbol cuando en el verano de 2014 firmé un
acuerdo para la presencia en la parte trasera de la camiseta oficial y en los backdrops de
las ruedas de prensa, con la casa de apuestas china UedBet. Esta asociacion generd
maultiples criticas por los ya existentes patrocinadores del sector de las apuestas (Bwin,
Betfair, MiApuesta, 888, etc.), ya que esta casa de apuestas china no contaba con
licencia para poder operar desde Espafia, siendo ilegales todas las apuestas que se
realizaban desde nuestro pais. Para el sector de las apuestas online, se considerd este

acuerdo desleal.

El Real Club Deportivo Espanyol de Barcelona, se las tenia muy felices// también
queria formar parte de este reparto econdmico y en el 2014, al lograr después de varios
afios de intentos el bautizo comercial de su nuevo estadio situado en Cornella-El Prat.
Ese acuerdo se produjo con el proveedor chino de tecnologia para las casas de apuestas
online Power 8, donde el Espanyol recibiria unos 5 millones de euros por temporada
durante las siguientes 7 temporadas a cambio del nombramiento de su estadio en Power
8 Stadium, ademas de la aparicién del logo y nombre de esta compafiia en el pecho de la
camiseta perica. Este hecho conseguia salvar al club de la quiebra financiera. Pero por
desgracia para el Espanyol, este acuerdo solo durd poco més de un afio, cuando a finales
del 2015 la empresa china present6 el concurso voluntario de liquidacion de la sociedad
y por tanto el cese de su actividad, afectando gravemente a la economia del club. Por
suerte para el club blanquiazul, a principios del 2016 Rastar Group empresa china que
se dedica a la fabricacion de juguetes electronicos y videojuegos online, se hizo duefio
del Espanyol con el traspaso del 56% de las acciones por unos 15 millones de euros mas
otros 35 millones de euros para subsanar las deudas de la entidad con Hacienda y la

empresa que edificio el nuevo estadio. En verano de ese mismo afio Rastar Group se
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hacia con el 99% del capital social del Espanyol, por lo tanto, el club perico pasaba a
manos chinas de forma total, donde el grupo chino invirti6 mas de 200 millones de
euros en total, incluyendo una ampliacién de capital. Desde entonces se borré toda
huella del anterior patrocinador Power 8, el estadio pasé a llamarse RCDE Stadium y en

la camiseta oficial aparecia el logotipo de Rastar, propietario del club.

Otros dos equipos en manos asiaticas son el Valencia Club de Futbol y el Granada. En
el caso del Valencia C. F. el dinero que tanto necesitaba el club llego a finales de 2014
desde Singapur de las manos de Peter Lim. Este magnate asiatico desembolsé 94
millones de euros por el 70% de las acciones que estaban en manos de la Fundacion del
club, que por su parte debia esa misma cantidad a Bankia. Este acuerdo incluye la
refinanciacion de los 230 millones de euros adeudados por el club a Bankia que seran
pagados en 15 afios. Por su parte el Granada C. F. paso en 2016 a manos de la

corporacion china Wuhan Double por unos 80 millones de euros por el 100% del club.

El pionero en esta compra de clubes fue el jeque de Qatar ABdullah Bin Nasser
Al-Thani que compré el Méalaga Club Futbol en 2010 por 36 millones de euros. En esta
cantidad también estaba incluida la deuda de 14 millones de euros que tenia el club en
esos momentos. El jeque vino con las expectativas muy altas y pronto con una gran
inversion en fichajes coloco al club en Liga de Campeones, algo insélito en la historia
del Malaga C. F.
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5. OTROS DEPORTES.

Las empresas y entidades de Asia también se han interesado por diversos deportes
ademas del fatbol. Deportes como la formula 1, el motociclismo, el tenis, el balonmano
o el ciclismo, han adquirido gran importancia en los ultimos afios en estos paises.
Igualmente estas regiones del planeta ya han conseguido organizar los mayores eventos
deportivos del mundo, como son el Mundial de Futbol de 2002 en Corea y Japdn, los
Juegos Olimpicos de 2008 en Pekin, el Mundial de Balonmano de 2015 en Qatar, el
Mundial de Ciclismo de 2016 en Qatar, y otros que ya estan previstos para celebrar
como son el Mundial de Atletismo de Qatar en 2019, los Juegos Olimpicos de Tokyo en
2020 y el Mundial de Fatbol de Qatar en 2022.

5.1. Férmula 1.

En los primeros afios del 2000 la férmula 1 vio la gran oportunidad que ofrecia a corto y
medio plazo los mercados de las zonas de Oriente Medio y Asia. Estas intenciones
qguedaron de manifiesto con una declaracion del que era el presidente y director
ejecutivo de la Formula One Management (empresa que controla los derechos de
promocion y distribucion de la formula 1) Bernie Ecclestone “Europa esta muerta, el
futuro esta en Asia” (Rubio, 2016), momento en el cual, se empezd con un plan de

expansion por Asia y Oriente, apoyado en el beneplacito de escuderias y patrocinadores.

La proliferacion de carreras de formula 1 por Asia era facil de prever, arcas llenas de
dinero, nuevos territorios de expansion, grandes y modernos circuitos donde realizar las
pruebas, nuevos y potentes patrocinadores que ven en la formula 1 una ventana de gran
propagacioén a todo el mundo y un publico expectante ante la llegada del gran circo de la
automocién. Pero no todo han sido buenas noticias para la formula 1 en estos paises, ya
que el desembarco en paises con culturas con una mentalidad poco occidental y con
denuncias por la violacién de los derechos humanos, la poca afluencia de publico o la
desaparicion de algunos de estos grandes premios, han hecho que este desembarco se

haya cuestionado en varios momentos.

A principios de los afios 80 algunos jeques arabes ya fueron atraidos por este gran circo,
concretamente por la escuderia Williams. Estos jeques eran propietarios de Fly Saudia,
aerolinea de Arabia Saudi y de la cadena hoteles de lujo Albilad, propiedad del padre
del que varios afios ha sido el hombre méas buscado del mundo, Bin Laden. Estas dos
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empresas aparecieron durante varias temporadas en los laterales de los monoplazas

ingleses.

Desde 2004 la region de oriente medio tiene una presencia destacada en la formula 1
con la celebracion del Gran Premio Bahrein en el circuito de Sakhir. En 2011 esta
carrera fue suspendida por la tensa situacion politica que se vivia en ese momento en el
pais. A partir de su décimo aniversario el gran premio se corre de noche. Esta carrera

sigue presente en el calendario del mundial de la formula 1.

Afos después y con una presencia destacada por medio del gobierno de Abu Dhabi
volvia a relacionarse la formula 1 con un pais de oriente medio. El pais de los emiratos a
través de su fondo de inversion Mubadala firmaba un acuerdo de patrocinio con Ferrari,

una de las marcas mas prestigiosas y reconocidas en el mundo del motor.

En el afio 2009 comienza a celebrarse en el circuito Yas Marina, el Gran Premio de Abu
Dhabi. EI circuito esta construido en la Isla Yas (de ahi su nombre) y es la segunda
carrera que se celebra en esta region del mundo. El circuito estd englobado en un
proyecto urbanistico de mas de 30.000 millones de euros, en el que se incluye un puerto
deportivo, zonas residenciales, un parque acuatico, zonas de deporte y ocio, un hotel de
lujo con vistas al circuito y lo mas llamativo de todo, el parque tematico Ferrari World.
La construcciéon del parque tematico de la marca italiana destaca el interés que ha
adquirido esta region en patrocinio y repercusion econdmica para las escuderias y
marcas de automocion, asi como para cualquier empresa o pais de cualquier parte del
mundo que quiera hacer negocios o expandirse por oriente medio. El gran premio se

celebra de noche siendo de gran espectacularidad para los aficionados.

Detras de todo el glamour y el lujo que siempre se han relacionado con estas carreras,
hay muchas quejas de la ONG Amnistia Internacional por los derechos humanos que
tienen los ciudadanos en este pais.

La relacion con otras regiones del continente asiatico es distinta, ya en la década de los
setenta se celebraron dos ediciones del Gran Premio de Japdn, en el circuito de Suzuka,
pero no seria hasta 1987 donde finalmente la formula 1 desembarcaria de una forma

permanente en el pais nipon.

Pero no es hasta 1999 cuando el interés de la férmula 1 por el mercado asiatico cambia

radicalmente. Ese afio se celebra el Gran Premio de Malasia en el circuito de Sepang.
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Esta carrera fue la que origind la deslocalizacion de la formula 1, y descubriendo el
mercado asiatico a la categoria reina de la automocion. A partir de aqui la Asia ha ido
ganando importancia en el calendario mundialista ampliando el nimero de pruebas. La
petrolera Petronas propiedad del estado malayo, es patrocinadora principal de la carrera
de Sepang y ademas desde 2010 es el patrocinador principal de la equipo Mercedes,
asimismo posee casi la mitad de Sauber Petronas Engineering, empresa que construye
los chasis de la equipo Sauber.

El gran salto definitivo de la formula 1 en Asia fue en 2004 con la celebracion del Gran
Premio de China en la ciudad de Shanghai. Esto fue uno de los momentos mas ansiados
por todos los que componen la formula 1, ya que por fin se desembarcaba en el mayor
mercado del mundo y en la que por entonces era la economia con mayor crecimiento del
planeta. La ciudad comercialmente mas internacional de China debia ser su sede, y para
ello se invirtieron 325 millones de dolares para el desarrollo de un circuito que rompio
todos los esquemas conocidos hasta el momento por sus dimensiones e infraestructura,
ya que puede albergar a unas 200.000 espectadores. Ademas el gobierno chino se
comprometié a pagar un canon de unos 50 millones de délares anuales a la Formula

One Management para asegurarse un sitio en la formula 1 hasta 2010.

En 2008 llegaba otro gran momento para la formula 1, ese afio se inauguraba la primera
carrera nocturna en la historia de la competicién. Este honor lo iba atesorar el Gran
Premio de Singapur, un trazado urbano por el Circuito de Marina Bay. EI hecho de que
la carrera se corriese de noche por primera vez se debia por dos motivos: uno la
espectacularidad de ver competir a los coches méas rapidos del mundo en un circuito
urbano a la luz de los focos y las luces de los edificios colindantes al trazado, y dos el
horario lograba que a su vez se pudiera ver en Europa por television sin tener que
madrugar o trasnochar como pasaba en otros grandes premios de estas zonas
geogréficas. Esta carrera ha pasado a ser el evento referencia de todos los que se
celebran en territorio asiatico, logrando tener gran afluencia de aficionados y gran

repercusion mediatica.

En 2010 y 2011 llegaban los grandes premios de Corea del Sur e India, los dos
desaparecerian de la férmula 1 en 2014. El Gran Premio de Corea del Sur se vio como
una muerte anunciada, la carrera estuvo a punto de no celebrarse la fecha indicada, ya

que la construccion del circuito y la aprobacion de la FIA llego dias antes. El circuito se
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construyd con vistas a un futuro proyecto urbanistico con puerto deportivo y todo tipo
de atractivos turisticos para el publico extranjero, finalmente la Unica construccion fue
la del circuito, quedando en medio de la nada y en complejo desuso. El poco interés
causado en los aficionados del pais y las grandes pérdidas econdmicas desembocaron en
la desaparicion de este gran premio del calendario automovilistico. EI Gran Premio de la
India, contd con gran expectacion gracias a las buenas valoraciones por parte de los
pilotos sobre el circuito, la situacion relativamente cerca de Nueva Delhi y la presencia
en un pais con gran poblacion. Pero el circuito no logré ser viable al no contar con
ayuda del sector publico y ser solo de inversion privada, y ni las medidas aplicadas

lograron salvar el gran premio.

5.2. Motociclismo.

El caso del otro deporte rey del motor, el motociclismo, es distinto al de la formula 1. Si
bien es cierto que si se compite en estas dos areas del planeta, la importancia de este
deporte en ellas, el nimero de pruebas, la implicacion de patrocinadores y entidades de

estos paises es considerablemente inferior.

El campeonato del mundo de motociclismo lleg6é por primera vez a Oriente Medio el
mismo afio que la formula 1, situdndose en otro pais de la zona, en este caso Qatar. El
Gran Premio de Qatar en el circuito de Losail situado en Doha, lleva celebrandose desde
2004 siendo la primera carrera en el calendario del mundial. Ademas como hecho
relevante, este gran premio tiene el honor de ser la primera carrera de motociclismo que
se corre de noche. Una sofisticada infraestructura de iluminacion rodea totalmente el
circuito, logrando eliminar cualquier sombra que pueda perjudicar al piloto. Toda la
zona iluminada, equivale aproximadamente a 70 campos de fltbol, y produce suficiente
iluminacién para alumbrar una hipotética carretera con inicio en Doha y final en Moscu.
Los pilotos estaban conforme con la iluminacion, pero mas aln estaban los
patrocinadores de los equipos, ya que esta iluminacion conseguia que los colores,
logotipos y nombres de estos se apreciasen perfectamente por television. También otro
hecho beneficioso para la carrera y todo lo que ella engloba, es que al celebrarse en un
horario nocturno en el pais gatari, hace que la carrera tenga un horario de tarde y noche
en Europa, ocupando una parte de la programacion televisiva distinta a la normal, ya
que todas las carreras se disputan por las mafianas en todos los paises, lo que crea
algunos inconvenientes para poder seguir los grandes premios en directo en las

diferentes partes del mundo.
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El campeonato del mundo de motociclismo en el continente asiatico tiene mucha mas
tradicion. Las marcas mas importantes en la historia del mundial pertenecen a paises
europeos (Espafia e Italia) y asiaticos, concretamente Japon. Honda y Yamaha son las
dos marcas mas laureadas en la historia del motociclismo y son japonesas, por lo que la
tradicion de este deporte en esta region es ya una tradicion. El pais nipon llegé a tener
dos circuitos (Suzuka y Motegi) que se alternaban en la celebracion del Gran Premio de
Japdn, al final el circuito de Suzuka acab6 desapareciendo por la peligrosidad que
ocasionaba a los pilotos del mundial. Para Honda, Yamaha y Suzuki (fabricantes de
motos que participan en el mundial) esta carrera es muy importante, ya que la actuacion
que logren sus pilotos les acarrea un gran prestigio y reputacion que les repercute muy
favorablemente en un aumento de ventas en el mercado local donde comienza su

competencia.

Al igual que en la formula 1, el campeonato del mundo de motociclismo cuenta desde
1999 con el Gran Premio de Malasia en el circuito de Sepang. Es el otro gran premio

que se celebra en tierras asiaticas.

5.3. Tenis.

El tenis no escapa a este patrocinio. Estos paises se han interesado mucho por este
deporte, que tiene millones de seguidores entre la masa social de los paises de estas
regiones del planeta. Los mejores tenistas del circuito ATP (circuito masculino) y WTA
(circuito femenino) son tratados como estrellas mundiales, contando con fervientes fans

que llenan las pistas en cada partido.

En ATP desde hace varios afios, ocho torneos de la temporada se disputan en tierras de
Asia y Oriente Medio. El primer torneo de la temporada es el Open 250 de Qatar, un
torneo que se juega los primeros dias del afio y que cuenta con un prestigio menor
comparado con otros del circuito tenistico, pero con unos premios econdémicos
superiores a muchos otros con mas tradicion y reputacion en el mundo del tenis. Esto
hace que los mejores tenistas inicien su temporada en tierras gataries, logrando con esto
que todos los aficionados al tenis estén pendiente de este torneo. Cuenta también con
otros tres Open 250 (categoria baja) en las ciudades de Chennai (India), Chengdu y
Shenzhen (China). También cuenta con otros tres torneos Open 500 (categoria media)
en Dubai (Emiratos Arabes Unidos) Beijing (China) y Tokio (Japdn). Asimismo tiene

un torneo de gran importancia en la temporada, como es el Master 1000 de Shanghai
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(categoria alta), los torneos Master 1000 solo son superados en categoria, prestigio y

premios por los cuatro Grand Slam de Tenis.

En el circuito WTA estas regiones del planeta tienen ain més importancia en la
temporada tenistica. Durante el afio, veintitn torneos se disputan por paises de Asia y
Oriente Medio, contando con el primer torneo del afio como es el Shenzhen Open
International (China) que se celebra los primeros dias del afio. Cinco torneos Series
(categoria baja) se disputan en Zhengzhou, Dalian y Taipei (China), Hua Hin
(Tailandia) y Munbai (India). Otros nueve torneos International (categoria media — baja)
se juegan en ciudades como la mencionada Shenzhen, Nanchang, Guangzhou y Taijin
(China), Taipei (Taiwan), Kuala Lumpur (Malasia), Tokio (Japon), Seul (Corea del Sur)
y Hong Kong (SAR). En otra categoria estan los torneos Premier, Premier 5 y Premier
Mandatory (categoria media — alta) que se disputan en Doha (Qatar), Tokio (Japon),
Dubai (Emiratos Arabes Unidos), Wuhan (China) y Beijing (China). Igualmente cuenta
con dos torneos de gran importancia en la temporada como son los Finals (categoria
alta) que se disputan en Zhuhai (China) y Singapur, solo superados por los cuatro Grand

Slam.

Como se puede observar por el nimero de torneos tanto masculinos como femeninos
que se juegan en estos paises, el tenis tiene una gran relevancia en publico,
patrocinadores, prestigio y audiencias dentro de los principales deportes que se disputan
en estos territorios. El dinero invertido por los paises y patrocinadores organizadores de
los torneos es enorme, con ello logran atraer a las mejores raquetas mundiales de los dos
circuitos profesionales, esto también consigue una afluencia abundante a las pistas y
unas muy buenas audiencias televisivas que repercuten en la notoriedad que obtienen las
marcas que apuestan por este deporte. Todo esto hace que el tenis tenga una situacion

privilegiada dentro del panorama deportivo en Asia y Oriente Medio.

5.4. Balonmano.
Este apartado se centrara solamente en Qatar.

En 2011 se conoceria que Qatar albergaria el Mundial de Balonmano de 2015,
superando a otros paises con mucha mas tradicion en balonmano como son Noruega,
Francia o Polonia. Es a partir de este momento cuando el pais qgatari fijo sus miras en

este deporte invirtiendo enormes sumas de dinero, se construyeron tres modernos
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pabellones que serian las sedes del torneo, uno de ellos con capacidad para méas de

15.000 personas.

El hecho més destacado es la revolucion que hace en el balonmano de selecciones con
la nacionalizacion de jugadores profesionales de gran calidad procedentes de diversos
paises. La nacionalizacion de cada jugador es comprada, es decir, se paga al jugador
para que se nacionalice gatari. Esto lo consigue gracias a la norma que dicta la
Federacion Internacional de Balonmano (IHF), en la cual, un jugador puede jugar con
otra seleccion internacional si este lleva tres afios 0 méas sin jugar con otra seleccion
nacional. Gracias a esto, consiguieron “nacionalizar” a mas de una decena de jugadores
nacidos en paises como Espafia Egipto, Montenegro, Bosnia, Francia, Cuba, Siria, Iran
y Tlnez, ademas de contratar al Ultimo entrenador campe6n del mundo, el espafiol
Valero Rivera. Contando con una nueva y potente seleccion, Qatar alcanzé la segunda

posicién en la competicion.

Otro hecho relevante de esta competicion fue la contratacion de aficionados espafioles
procedentes de ciudades como Cuenca, Vigo, Aranda de Duero o Puerto Sagunto para
apoyar a la seleccion gatari y asi contrarrestar la poca afluencia de aficionados a las

pistas y el escaso interés que hasta ese momento tenia el balonmano en Qatar.

5.5. Ciclismo.
El ciclismo ha sido el Gltimo deporte en llamar la atencion en estas regiones del planeta.
Cada vez es mas frecuente la celebracion de carreras, el nacimiento de nuevos equipos o

la celebracion de actos de ciclismo en Asia.

Todo empez6 en 2007 de una forma simbolica, sin tener ningun caracter de competicion
oficial y como no, gracias a la fuerza que otorga el dinero, se celebr6 en Abu Dhabi
(Emiratos Arabes Unidos) la Carrera de Campeones. La prueba que estaba fuera del
calendario oficial de ciclismo, constaba de tres etapas y de la participacién de los
ganadores de las tres grandes vueltas (Tour de Francia, Giro de Italia y Vuelta a Espafa)
y los mejores equipos ciclistas. La carrera presentada en Madrid ofrecia grandes
premios a los tres primeros clasificados (el ganador se llevaba 1 millon de dolares) y
suculentos pagos a los participantes (75.000 dolares), seduciendo asi a los ciclistas a su

participacion.
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El pais arabe trataba de dar a conocer el pais por medio del ciclismo, esto se conseguia
ya que la carrera recorreria los mejores lugares del emirato, ocupando gran relevancia
en television o prensa de Europa y América. El ciclismo también veia en esta carrera
una apertura a un nuevo mercado, que como no era de otra forma, atraia méas por la

parte econdémica que deportiva.

El boom definitivo llegd con la adjudicacion en 2012 y posteriormente la celebracion
del Mundial de Ciclismo de 2016 en Qatar. Esta eleccion tuvo gran controversia, ya que
las condiciones para la celebracion de una de las més prestigiosas carreras ciclistas de la
temporada no eran las apropiadas. Un pais sin ninguna tradicién ciclista se hizo con lo
que otros muchos paises desean y anhelan cada temporada, la carrera no tenia ningun
tipo de aliciente para corredores y espectadores, pero si para los equipos y
patrocinadores que conseguian entrar en un mercado nuevo y econdémicamente potente
de manera oficial y destacada. Durante la semana que dura el mundial, las calles
gataries estaban vacias, no contaban con la tipica afluencia de publico que caracteriza
esta competicion. Ademaés la carrera a traves del desierto con calor, viento y remolinos
de polvo perjudicaban notablemente el espectaculo de la prueba, incluso se barajo la
opcidn de acortar los kilémetros de la competicion. Finalmente el Mundial de Qatar fue

generalmente catalogado como fiasco.

A mediados del 2016 nacia el Bahrain-Merida Pro Cycling Team. Los petroddlares
hacian su presencia con la formacion de un equipo de Oriente Medio, avalado por el
reino de Bahréin y con el apoyo y patrocinio de la marca de bicicletas Merida. El nuevo
equipo ciclista accedio directamente a la categoria UCI World Tour, gracias al fichaje
de uno de los ciclistas mas importantes del peloton internacional y el fichaje de mas de
un veintena de ciclistas profesionales de gran nivel. Todo ello a base de un gran

desembolso econémico.

También ese mismo afio y sustituyendo a un equipo ya existente y de otra nacionalidad,
se funda el UAE Team Emirates. Este equipo al principio intent6 tener patrocinio de los
Emiratos y del fondo de inversion chino TJ Sport, pero el patrocinio asiatico no pudo
formar parte por problemas de financiacion, lo cual hizo que los dirigentes del equipo
buscaran un nuevo patrocinador, que llegd del gigante aeronautico Fly Emirates. Con la
llegada de estos dos grandes patrocinios, el equipo de Abu Dhabi conseguia asi
mantenerse en la categoria de UCI World Tour. Los dirigentes del equipo ademaés de los
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resultados deportivos, resaltaron la importancia de crear una aficion al ciclismo en esta
parte del mundo, no solo hacia la competicién, sino también hacia el aspecto saludable

de vida que es el montar en bicicleta.

Desde hace unos afios el calendario ciclista cuenta con dos carreras por etapas en tierras
arabes, como son el Tour de Dubai y el Tour de Oman, aunque no cuentan con categoria
UCI World Tour. No seria hasta el afio 2017 cuando por fin aparecen dos pruebas
ciclistas exoticas marcadas con la importancia y prestigio de categoria UCI World Tour.
Las elegidas fueron el Tour de Abu Dhabi (Emiratos Arabes Unidos) y el Tour de
Guangxi (China). Anteriormente ya figuraban en el calendario de la Union Ciclista
Internacional pero con menor importancia y repercusion. EI Tour de Abu Dhabi es de
las primeras competiciones que se disputan al afio, y el Tour de Guangxi cuenta con el
honor de cerrar la temporada ciclista profesional. Como es evidente y cada vez mas, las
entidades y empresas de estos paises apuestan con mas interés por el deporte, y también

como ha quedado demostrado por el ciclismo.
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6. CONCLUSIONES.

Como se ha observado en el analisis realizado en el trabajo, el futbol desde sus inicios
hasta la actualidad va mas alla de deporte, traspasando todos los &mbitos de la sociedad
e invade cada lugar y momento de las vidas de las personas en cualquier parte del

mundo.

Dentro del futbol, la fuerza e importancia que ha ido adquiriendo el patrocinio asiatico
es notable hoy en dia. Se ha demostrado que este patrocinio influye deportivamente, ya
que un club con una historia y trayectoria importante dentro de este deporte, se ve
necesitado o atraido del dinero que se inyecta a través de estos acuerdos para asi poder
optar a unos objetivos u otros (siendo ain de mayor importancia o categoria para los
clubes de menor entidad y recursos), viendo en ello una gran aportacién a sus
presupuestos anuales. De tal importancia son estos acuerdos, que las presentaciones de
actos en los cuales se oficializan los contratos de patrocinio adquieren una importancia
igual a la de un fichaje jugador estrella por parte del club. Asi mismo, estos acuerdos
son de igual importancia para las marcas, empresas y organizaciones provenientes de
Asia, ya que consiguen expandir aun méas el mercado en el que operar, dar notoriedad a
su marca, expandir su negocio de forma directa e indirecta, etc., pero también es
importante en sus paises de los cuales proceden, ya que tener acuerdos con clubes
europeos 0 espafioles, o directamente adquirir un equipo de fatbol de estas
caracteristicas, les aporta cierto caché y categoria dentro de su mercado y pais, ademas
de poder explotar la imagen de historicos e importantes clubes y sus jugadores dentro

del mundo del fatbol a favor de su marca o empresa.

También influye en la sociedad y en toda esa masa social que sigue semana tras semana
la Liga de Futbol Profesional, ya que cada vez mas los horarios de los partidos se
adecuan a la hora de los paises del continente asiatico, colocandose en horarios extrafios
para los seguidores espafioles, que ven como para poder ver los partidos de su equipo

tiene que adaptar sus costumbres y vidas al nuevo horario que se marca cada jornada.

Igualmente ha quedado demostrado el impacto que tiene en otros aspectos como son la
economia de un pais, creando importantes puestos de trabajo directos e indirectos y su
aportacion al PIB, la cultura donde multitud de musicos, pintores, escritores, etc., han
tratado del futbol en muchas de sus obras, las relaciones institucionales entre paises, 0 a

lo que lo solidario y académico se refiere con gran aportaciones y colaboraciones.
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Todo esto también se ha demostrado en los otros deportes que hemos mencionado
anteriormente. La férmula 1 y el motociclismo, cada vez mas optan por las carreras en
exoticas ciudades sin miedo a ir de un lado para otro, con tal de que los ingresos no
decaigan. El tenis (sobretodo el femenino) aumenta afio tras afio los torneos en estas
partes del mundo. El balonmano llegd a ser el deporte mas importante durante unos
afios en uno de estos paises que hasta entonces contaba con nula tradicion en este
deporte. E incluso el ciclismo ha caido en este patrocinio, superando las importantes
adversidades que el clima e infraestructuras marcan la realizacion de las pruebas
haciendo caso omiso a las criticas y quejas de ciclistas. Estos acuerdos tienen claros
beneficiarios, pero también unos importantes afectados como son los aficionados y los
medios de comunicacion. Los aficionados ven como la facilidad con la que disfrutaban
de estos deportes desde el sofa de casa se ha visto perjudicada, siendo cada vez mas
dificil seguir en directo el transcurso de cada evento deportivo. Los medios de
comunicacion, concretamente la television ha visto como la emision de los eventos
deportivos que se realizan en el continente asiatico ha hecho que sus audiencias caigan
considerablemente, teniendo que reprogramar su parrilla televisiva, emitiendo el evento
deportivo en directo y mas tarde en diferido para intentar perder el minimo de audiencia

posible, hecho que cada vez es mas complicado.

De este modo, la relacion del deporte y deportes tradicionalmente europeos con el
patrocinio asiatico va notablemente en aumento, donde cada afio o temporada se iran
descubriendo nuevos acuerdos y nuevas formas de relacionarse entre patrocinador y
patrocinado, sin poder saber hoy en dia dénde puede estar el limite de este potente tipo

de patrocinio deportivo.
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