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RESUMEN

En el presente trabajo se analiza la relacion de beneficio que se da entre las entidades
deportivas y las marcas mediante el patrocinio. El patrocinio es una herramienta del
marketing que se utiliza con mucha frecuencia como una formula de posicionamiento
para las marcas y se ha alzado como una de las principales fuentes de ingresos para el
deporte.

Es por ello que a lo largo de este estudio se hace un analisis del estado del patrocinio en
el mundo del fatbol y su evolucioén a lo largo de la historia. Ademas, en el ultimo capitulo
se analiza el contrato de patrocinio que tiene Fly Emirates con algunos de los equipos
mas importantes del futbol europeo.

PALABRAS CLAVE:

Patrocinio, futbol, marca, equipo, herramienta, notoriedad, posicionamiento.

ABSTRACT

This dissertation examines the relationship of benefits that occurs between sports
entities and brands through sponsorship. Sponsorship is a marketing tool that is very
often used as a positioning formula for brands and it has risen as one of the main
sources of income for the sport.

Throughout this study an analysis is made of the state of sponsorship in the world of
football and its evolution throughout history. In addition, the last chapter analyzes the
sponsorship contract that Fly Emirates has with some of the most important teams in
European football.

KEY WORDS

Sponsors, football, brand, team, tool, notoriety, positioning.



INTRODUCCION

En los ultimos afos el deporte ha ido adquiriendo una importancia mayoritaria en la
sociedad. Hoy en dia para muchas personas seria impensable concebir su vida sin en el
deporte y no nos referimos a practicarlo, sino a consumirlo. Es por esto por lo que es
necesario analizar fuentes y datos para conocer mejor la importancia sobre este tema y

detectar que factores influyen en este proceso.

En la actualidad las empresas se encuentran en un nuevo contexto donde las nuevas
formas de comunicacion hacen que las marcas busquen formas diferentes para llegar a su
publico. Una de estas nuevas formas de comunicacién es el patrocinio, siendo el deporte
un punto de interés tanto para las marcas como para su publico y también para las

entidades deportivas.

Una de las causas por las que el patrocinio haya cobrado mayor importancia es el
detrimento de los spots publicitarios. Hablamos de detrimento porque los anuncios
publicitarios han entrado en un bucle donde cada vez cuesta mas llegar al ptiblico que

interesa.

El deporte en general es un mercado inmensamente grande para el patrocinio. Las marcas
se han dado cuenta de la influencia que tiene el deporte en la mayoria de las personas y
no han dejado pasar la oportunidad. Y es que desde el punto de vista de las marcas han
captado ese enorme interés que genera en los aficionados y el hecho de que el deporte

ocupa un amplio espacio en los medios de comunicacion.

Los aficionados a los distintos tipos de deporte se extienden por distintos espacios
demograficos y psicograficos. Este hecho resulta muy util a las marcas, ya que pueden
utilizar el deporte que mejor les convenga para atraer la atencion de determinadas
audiencias. La variedad de deportes que existen permiten al patrocinador llegar a casi

todas las audiencias.

Pero, no solo el patrocinio es una herramienta buena para las marcas, las entidades

deportivas también ganan mucho con los patrocinadores. Y es que el deporte de



actualidad ha evolucionado tanto que muchas entidades deportivas serian incapaces de

mantenerse econdmicamente sanas sin el respaldo economico de una empresa.

PRESENTACION Y JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

A. OBJETIVOS
El objetivo principal de este trabajo es estudiar el patrocinio deportivo como estrategia
de comunicacion de las empresas. Cada vez son mas grandes las cifras economicas que
se manejan en este tipo de patrocinio y es por ello que se ha buscado verificar si las
acciones de este tipo de patrocinio son realmente rentables tanto para las marcas como

para las entidades deportivas.

Para analizar este tipo de patrocinio se ha estudio el futbol como fendomeno politico,
economico y social. Ademas, se ha analizado el patrocinio en general y después el
patrocinio deportivo y los tipos que existen. También se ha estudiado el contrato de
patrocinio entre las entidades deportivas y las marcas. Y, por ultimo, se ha analizado el
caso de la aerolinea asiatica, Fly Emirates y su relacion con los equipos de futbol en

Europa, como son; Real Madrid, Arsenal y Paris Saint-Germain.

A.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Analizar el futbol como un fendémeno social, econdémico y politico.

e Estudiar el patrocinio deportivo en el mundo del futbol, asi como su evolucion y
sus caracteristicas.

e Establecer la relacion directa entre el patrocinio de la marca y una entidad
deportiva.

e Analizar el contrato de patrocinio deportivo, asi como sus participantes y su
repercusion.

e Estudiar el modelo de patrocinio deportivo empleado en campaiias llevadas a cabo
por Fly Emirates y el efecto que ha supuesto la relacion entre la marca y los
equipos de futbol a los que patrocina.

e Observar los beneficios que se generan a partir del posicionamiento y del valor de

marca que reciben los equipos de futbol que son patrocinados por Fly Emirates.



e Estudiar los principales casos de los equipos mas importantes que patrocina Fly
Emirates, asi como sus estrategias y la relacion que se genera en la comunicacion

que lanza la aerolinea con el club de futbol.

B. MARCO TEORICO
Con el paso de los afos, el futbol se ha convertido en algo mas que un deporte. En su
origen era un deporte de élites y sin animo de lucro. Pero, a partir de la incorporacion de
las clases populares al juego y de su profesionalizacion, se convirtié en un fenomeno de
masas y, por tanto, en una oportunidad para sacar rentabilidad, ya sea econdmica, politica

o social.

En lo que respecta a la relacion entre el futbol y la politica, como veremos mas adelante
en este trabajo, durante el siglo XX se cre6 un gran vinculo entre el futbol y la politica.
En esta época los régimes dictatoriales vieron en el balon un medio para generar ideologia

y hacer propaganda.

Muchos autores, pensadores o filésofos han investigado sobre este tema y como un
deporte ha podido cambiar tanto la politica a lo largo de la historia. Este “matrimonio”
llega incluso a nuestros dias, donde a muchos equipos de futbol se les tacha de una u otra
forma por su ideologia politica o la ideologia a lo largo de la historia. Un claro ejemplo
en la actualidad, es el F.C Barcelona, entidad deportiva espafiola que se le asocia al

independentismo o al nacionalismo catalan.

Muchos pensadores como Adorno, afirmaron que los hombres no se dan cuenta de cdbmo
carecen de libertad alli donde mas libres se sienten, porque se les abstrae la regla de
semejante carencia de libertad (Adorno,1969:29). Esto es una critica que esta relacionada

con la fuerte vinculacion del deporte en general con los regimenes fascistas y nazis.

Mas tarde, la tesis acerca del deporte como “opio del pueblo” es retomada por la izquierda
como nos muestra la impronta freudo — marxista de Vinnai en la que hace una dura critica

a la pérdida de la libertad del futbol y del deporte en general a manos de del poder:

Al sistema de cultura masivo capitalista, que mantiene uncidas las victimas del

aparato industrial alienado, pertenece también el deporte, al que desde hace mucho



debemos contar como integrado al reino de la no-libertad. Dirigido por la
administracion planificadora, engendra, al igual que las restantes manifestaciones
de la industria de la cultura la identificacion de los hombres con las normas
imperantes y las condiciones que se albergan tras ellas. Bajo la apariencia de un
libre desarrollo, el deporte impide que el cuerpo esté a disposicion del placer y
cimenta el principio de realidad de una sociedad que hace explotar cuerpo y alma

por parte de una economia que se ha vuelto salvaje (Vinnai, 1974:146).

Con estos documentos, la izquierda trataba de demostrar que el deporte no hacia mas que
distraer las energias de la clase obrera hacia una actividad que no era revolucionaria. Por
eso, la izquierda defendia que los proletarios del mundo debian unirse, pero no en torno
a la pelota, sino en torno al partido politico o sindicato ya que “la pseudoactividad con la
pelota de cuero canaliza las energias que podrian minar el caparazon de la servidumbre”

(Vinnai, 1974).

En lo que se refiere a la sociologia, el poeta argentino Rodolfo Braceli afirmaba hace
algtn tiempo que “el futbol, como ninguna otra actividad y/o divertimento, muestra cbmo
somos y cémo no somos. El espejo no tiene la culpa de lo que refleja. La radiografia no

tiene la culpa de los tumores”.

Los trabajos centrados en el futbol comienzan a cobrar importancia en la década de los
ochenta en Inglaterra y toman como objetivo principal explicar las caracteristicas, en
concreto, la violencia de los aficionados fanaticos, Hooligans, como reflejo o
consecuencia de las tensiones sociales provocadas por la crisis de la modernidad y el

capitalismo en los paises industrializados.

En América Latina nacen en el seno de la antropologia de la mano del brasilefio Eduardo
Da Matta con la obra O universo do futebol (1982), en la que se dispuso a trazar una
“sociologia do dilema brasileiro” (Alabarces, 2015) y del argentino Eduardo Archetti,
quién con sus dos obras: Masculinidades: futbol, polo y tango en la Argentina (1999) y
El potrero la pista y el ring: las patrias del deporte argentino (2001) queria mostrar como
“hipotesis central, que una lectura de las sociedades a partir del mundo simbdlico del
fatbol puede ilustrar algunos de los aspectos centrales de sus culturas y del ‘ethos’

nacional”, en tanto que el “futbol aparece como ‘arena publica’ en la que desarrollan



algunos de los dramas de una sociedad y es, por lo tanto, un vehiculo de su cultura”

(Archetti,1984:4-5)

la idea de que el deporte actlia como una practica que desvia a la sociedad de lo realmente
importante, es notoria y a su vez paradojica como demuestran obras como la del aleman
Max Schueller, Psychologie des Sports (1927) en la que a pesar de que en la introduccion
se reconoce que ‘“‘practicamente no hay fendmeno general supranacional de la época
actual que merezca tanto andlisis sociologico y psicologico como el deporte, que ha
crecido inconmensurablemente en magnitud y aprecio” (Schueller,1927:6). También se
afirma que “la relacién de la masa con el deporte parece estar menos determinada por
reflexiones criticas que por emociones ciegas” (Schueller, 1927:16). Es decir, al hilo con

la vision de Frankfurt el deporte seria un “opio del pueblo.”

Sobre el patrocinio hay que destacar que ha sido un término que ha acufiado muchas
definiciones por parte de diferentes autores. Este estudio se ha basado en muchos de ellos
para poder lograr los objetivos. Se puede decir que no hay una definicion consensuada

por los profesionales del sector.

Meenaghan (1991) habla del patrocinio como; “...una inversion, en dinero o especie, a
cambio del acceso al potencial comercial susceptible de explotacion y asociado con esa
actividad.” Esta definicion de patrocinio puede coincidir con una anterior, de Otker
(1988), quien decia que el patrocinio; “Es la compra y explotacion de una asociacion para

conseguir determinados objetivos de marketing.”

En los dos casos se destaca la vinculacion de una empresa o marca a cambio de una
remuneracion con un equipo o individuo. También, en los dos casos se da una explotacion
comercial entre ambos, es decir, la utilizacion del patrocinio para comunicar y llegar al

publico objetivos.

El soponsorship — linked marketing o marketing ligado al patrocinio lo define Cromwell
(1995), “...la organizacion e implementacion de actividades de marketing con el

proposito de construir y comunicar una asociacion de patrocinio.”



Meenaghan (1998) La existencia de una relacion de reciprocidad entre patrocinador y
patrocinado y la creciente complejidad del entorno del patrocinio han hecho que los
acuerdos informales del pasado se hayan visto sustituidos por vinculos contractuales, con
objetivos econdmicos definidos, cuyas clausulas se establecen a priori definiendo los

derechos y deberes de cada parte.

Cornwell (1995) defiende que so6lo habria actividad patrocinadora cuando los
organizadores de un evento recibieran una remuneracion por parte de la empresa a cambio
del derecho de explotar el patrocinio y asi comunicarlo en las acciones de publicidad.
Ademas, el patrocinio es una inversion de un tipo estratégico, que busca la obtencion de
un beneficio (Meenaghan, 1998) y, por tanto pierde su caracter filantrépico (Mandado et
al, 2004), aunque, a veces pueda querer conservar esa apariencia por razones de imagen

y para maximizar la efectividad de la herramienta (Rifon et al, 2004).

C. METODOLOGIA DE ANALISIS
En este apartado hablaremos sobre los aspectos metodolégicos que he seguido para
realizar esta investigacion. Estos aspectos metodoldgicos son; los datos de investigacion,
los métodos de recogida de informacion, los procedimientos y un analisis de fuentes de

datos.

Para comenzar, hay que destacar que el estudio de este trabajo se ha divido en diferentes

fases segtn se ha creido conveniente. Cada una de estas fases ha tenido una metodologia

distinta.
FASES TIPO DE ESTUDIO CAPITULOS
1* Fase Tedrico — Conceptual Capitulo 1
2* Fase Analitico - Descriptiva Capitulo 2
3% Fase Descriptiva Capitulo 3
4 Fase Analitico - Evaluativa Capitulo 4
5% Fase Conclusiva Capitulo 5

Tabla 1. Elaboracion propia.
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Hay que mencionar existen diferentes clasificaciones de disefios de investigacion,
dependiendo de cuales sean los objetos de estudio y el marco temporal. En este trabajo la
investigacion es de caracter descriptivo no experimental con base exploratoria. Esto
implica un exhaustivo andlisis bibliografico para obtener la suficiente informacién para

alcanzar nuestro objeto de estudio.

La investigacion se basa principalmente en un estudio de fuentes primarias y secundarias,
como son; libros, tesis, estudios, capitulos de libros, articulos, leyes y revistas
académicas. Al no realizarse ninguna comprobacion de tipo empirica, la técnica utilizada
es fundamentalmente de la recopilacion y examinacion critica de fuentes principalmente

documentales.

Hay que mencionar, que los datos obtenidos a lo largo de la investigacion son datos
cuantitativos y cualitativos. Pero es dificil medir los resultados de las actividades
patrocinio de forma cuantitativa, lo que hace que algunos resultados estén expresados de

forma cualitativa.

El trabajo estd organizado en tres partes que tienen relacion entre si. En la primera parte
del trabajo se hace un analisis de como influye el fatbol en la sociedad tanto actual como
a lo largo de la historia desde una perspectiva politica, social y econdmica. Para la
realizacion de esta parte se ha consultado en diferentes manuales y libros para obtener

suficiente informacion que me permitiera hacer un estudio adecuado.

En la segunda parte de este trabajo, se hace un analisis para conocer el estado del
patrocinio en el mundo del ftbol. Se habla sobre las caracteristicas, los objetivos y los
tipos de patrocinio que se dan dentro del fatbol. Ademas, ha abordado el estado de la
cuestion haciendo un andlisis de fuentes secundarias como son los datos oficiales y las

estadisticas.

En la tercera parte del estudio se hace una descripcion de lo que es exactamente el contrato
del patrocinio y sus participantes, asi como también de las ventajas y de los
inconvenientes para cada uno de ellos con la firma de este tipo de contrato. Para ello se

ha realizado un analisis cuantitativo.
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En la cuarta parte del trabajo se aborda el andlisis de caso practico. Una vez definidos los
conceptos teoricos sobre el patrocinio en el mundo del futbol, analizamos el patrocinio
que tiene la famosa aerolinea, Fly Emirates, con distintos equipos de ftbol europeos de
gran potencial, como son; Real Madrid, Arsenal y PSG. Para la realizacion de esta parte
se ha utilizado un andlisis bibliografico con datos cuantitativos y cualitativos obtenidos
de diferentes articulos, noticias, tesis y datos oficiales proporcionados por la aerolinea y

por los diferentes equipos de futbol.

Y, por ultimo, en el quinto capitulo se hace un estudio de nuestro trabajo, destacando los
puntos fuertes y débiles sobre el tema que hemos abordado a lo largo de todo el estudio

y mencionando las conclusiones a las que hemos podido llegar.

CAPITULO 1. EL FUTBOL COMO FENOMENO

1.1. EL FUTBOL COMO FENOMENO POLITICO
A lo largo de la historia de futbol, mas concretamente en los afios centrales del siglo XX,
la politica ha estado muy presente en este deporte. Y es que durante la época de dictaduras
y fascismos se veia el fatbol como un aliado politico, como un mecanismo generador de
ideologia y pensamiento politico. Hay que destacar a Mussolini, Hitler o Franco, ya que
fueron tres personalidades que utilizaron el futbol como proveedor ideoldgico de sus

regimenes.

El primero en usar el futbol con fines politicos fue Mussolini en Italia, quien llegé al
poder en 1922. Mussolini no era muy aficionado del futbol, pero pronto se dio cuenta de
las ventajas que este tenia para ganarse la opinion publica. Sabia que el futbol era un
deporte de masas y el gobierno necesitaba el apoyo del pueblo y el apoyo popular se

encontraba en el futbol.
En 1934 se celebro en Italia la II edicion de la Copa del Mundo. Mussolini se dio cuenta

de lo que suponia organizar en su pais un evento de tal envergadura y asi aprovechar para

difundir al resto de paises su ideologia y su poderio militar.
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Mussolini se encargd de la organizacion del evento y todo el campeonato fue programado
como una campaiia politica, los carteles anunciando el evento tenian fines politicos, los
jugadores de la seleccion italiana al terminar los partidos cantaban a Italia y saludaban
con brazo extendido y cambi6 el nombre del estadio de Turin por el nombre de “Stadio
Mussolini”. Ademas, impuso al presidente de la Federacion Italiana de Futbol, Giorgio
Vaccaro, que Italia debia ganar el mundial, como finalmente acabd sucediendo, con

ayudas arbitrales.

En Alemania, con Adolf Hitler al frente, se produjo un caso muy parecido al de Mussolini
en Italia. Hitler se entrometio en el futbol de la XI edicion de los Juegos Olimpicos de

Berlin de 1936.

Hitler se centr6 en mostrar al mundo la superioridad del pueblo germano y la fuerza
ideoldgica nazi a través del evento. Desde un punto de vista organizativo fue el mejor de
la historia hasta el momento. Aprobo6 un presupuesto de 30 millones de dolares, cuando

el presupuesto de las Olimpiadas anteriores fue de 2 millones.

Para el pueblo nazi el deporte en general y el futbol en particular era una herramienta para
destacar la superioridad de la raza aria. Segun afirmaba Goebbels, ministro aleman de
propaganda, “Ganar un partido internacional es mas importante para la gente que capturar

una ciudad”.

El evento se organizo la primera quincena de agosto de 1936 y Alemania fue el pais que
mas medallas gan6 (89 en total). Pero no todo transcurrid segin lo previsto por Hitler. El
afroamericano Jesse Owens, resulto el triunfador del evento con cuatro medallas de oros
y tres records olimpicos. Este hecho no hizo ninguna gracia a Hitler por el color de piel

del deportista.

Tras este pequeio batacazo, los subditos de Hitler le prometieron que el equipo nacional
de futbol ganaria sin problemas a Noruega, pero contra todo prondstico Alemania perdio

también en Futbol.

En 1938 la anexidn politico — militar de Austria al régimen alemén supuso también que

los futbolistas austriacos pasaran a defender el Pais del Fiihrer en el proximo mundial de

13



fatbol. En esa época el equipo austriaco gozaba de un gran prestigio internacional por su
manera de jugar al futbol. Pero no todos los jugadores accedieron a jugar para Alemania,
el jugador estrella de Austria, Matthias Sindelar, de origen judio se opuso a jugar, acto
que le costd caro porque aparecié muerto en su casa y todo hace indicar que fue asesinado

por los alemanes.

En Espaia, durante el franquismo también fue muy importante la explotacion politica del
fatbol. Francisco Franco copio muchas de las cosas de los alemanes y los italianos. Los
futbolistas espafnoles antes de los partidos saludaban con la palma extendida en alto y

cantaban el Cara al Sol, ademas de gritaban; “Arriba Espafia” y “Viva Franco”.

Las manifestaciones politicas fascistas iban cada vez a mas y claro ejemplo fue el
denominado Periodo Azul (1939 — 1945). Durante esta época la Seleccion Espaiola de
Futbol cambio la camiseta roja por una camiseta azul, con el fin de evitar cualquier tipo

de duda politica.

Otra medida adoptada por Franco fue que todos los equipos con nombres anglosajones
eran obligados a cambiar de nombre. Entre estos equipos destacan el Football Club
Barcelona que paso6 a llamarse Futbol Club Barcelona o el Athletic de Bilbao que paso6 a

llamarse Atlético de Bilbao.

También los medios de comunicacidn tuvieron que nacionalizar su lenguaje y cambiaron
palabras como; foot-ball por Balompié, corner por saque de esquina o linier por juez de

linea.

Ademas, los equipos tenian que contar obligatoriamente en la junta directiva con dos

falangistas como minimo.

Franco aprovecho la influencia del equipo nacional para exaltar la furia espafiola y el
concepto de madre patria. En el Mundial de Brasil de 1950 la Seleccion Espafiola hizo un
gran papel e incluso gand a Inglaterra, victoria que significoé algo mas para el
Generalisimo Franco, ya que lleg6 a decir que Ganar a Inglaterra era como devolverle la

moneda a la Armada Invencible.
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En 1947 se recuperd el color rojo para la equipacion de la Seleccion Espafola y se
eliminaron algunos actos franquistas como el saludo y el canto antes de los partidos. Otros
en cambio permanecieron, como el de contar con dos falangistas en la junta directiva de

cada equipo.

En 1964 se produjo el gran momento del Estado espaiiol con la conquista del campeonato
de Europa de naciones contra la Union Soviética, que era la vigente campeona del torneo
y el principal rival politico de Franco. Para Franco esta victoria era como derrotar al

comunismo.

Segun han ido avanzando los afios, también encontramos casos en el que el futbol ha
servido como trampolin para dar el salto a los aspectos politicos. Uno de los casos mas
destacados es el de Silvio Berlusconi. El sefior Berlusconi se convirtio en presidente del
Milan. Creo un equipo lleno de figuras del futbol y con el que consiguié gobernar en
Europa. Cuando Berlusconi consigui6 la imagen deseada, se present6 a las elecciones y

formo6 gobierno en coalicion como Primer Ministro.

En nuestro pais encontramos otro caso parecido. Jesus Gil y Gil se convirtio en presidente
del Club Atlético de Madrid en 1987 y cuatro afios mas tarde se convirtio en alcalde de

Marbella.

Pero sin duda, un caso de actualidad que asocia al futbol y la politica es el del F.C
Barcelona y su relacion con la politica separatista de Catalunya. Para hablar de este

conflicto hay que buscar en la historia del club.

El Barcelona Football Club se fund6 oficialmente en 1899 por el empresario suizo Joan
Gamper. Y desde sus origenes manifestd activamente sus simpatias politicas al participar
en numerosos actos para reivindicar la causa catalana. En 1915 el Barcelona jugaba un
partido contra el Jupiter en Les Corts, antiguo estadio del club culé. En el descanso son6

el himno espafiol y los 12.000 asistentes catalanes presentes comenzaron a abuchear.

“El Barga fue un simbolo de la posicion politica de la burguesia nacional y de la pequeiia
burguesia hasta la Guerra Civil; después fue la inica forma de expresion eliptica de un

conjunto de sentimientos. La prueba principal de esta afirmacion reside en el hecho de
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que los inmigrantes integrados son seguidores del Barca y los no integrados del Espafiol”.

(Vazquez Montalban, Manuel) (2005).

Hoy en dia, los partidos que se juegan en el Camp Nou, sirven de escaparate para las
ideologias separatistas e independentistas. En el minuto 17 de cada partido todo el estadio
grita “independencia” y llevan esteladas para mostrar su ideologia politica. También es
un escenario que sirve para dar apoyo a los presos politicos catalanes y reclamar su

libertad.

1.2. EL FUTBOL COMO FENOMENO SOCIAL
“El mundo es redondo porque Dios es hincha de fatbol”. Asi explicaba un periodista
aleman la suposicion de Galileo Galilei acerca del globo terraqueo. Con esta frase quiso

simbolizar lo que representa hoy en dia el fatbol en todo el mundo.

Pocos son ya los que ponen en duda que el futbol es el deporte més popular del mundo.
Segun un estudio del Centro de Investigaciones socioldgicas (CIS) de mayo de 2007 el
deporte que mas interés causa en los espaioles es el futbol, con mas del 54,3% de los

encuestados.

Segun datos oficiales de la FIFA, mas de 265 millones de personas en el mundo juegan
al futbol. En Espatfia se contabilizan mas de 10.000 clubes oficiales, esto supone que 2,5
millones de personas lo practican (6% de la poblacion) y cada fin de semana en nuestro

pais se juegan mas de 25.000 partidos.

Para intentar explicar por qué el futbol es el deporte mas popular del universo hay que

mencionar una serie de factores:

El primero de ellos es que el futbol es el deporte mas democratico que existe porque es el
mas barato de practicar, lo que hace que sea un aliado de pobres y desfavorecidos, factor
que ayuda a su expansion por todos los rincones del planeta. En cualquier momento y

lugar se organiza un partido improvisado de fatbol.
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El segundo factor es la simplicidad de las reglas del juego. Explicarle a cualquier persona
que nunca haya acudido a ver un partido y en consiste es muy sencillo. Este es otro de los

factores que contribuye a la notoriedad del futbol.

En tercer lugar, esta la imprevisibilidad del resultado. Adivinar el resultado exacto de un
partido de futbol es muy dificil. De hecho, no siempre ganan los favoritos y lo bonito del

fatbol es eso, saber que puede pasar de todo y que cualquiera puede ganar.

El cuarto es la polémica de los encuentros. En el futbol profesional, caracterizado por
marcadores ajustados, los errores arbitrales son casi siempre determinantes en el resultado

final del partido, lo que alimenta el debate durante y después del partido.

En quinto lugar, esta la posibilidad de opinar con libertad, el futbol no es una ciencia y
como tal admite diferentes opiniones. Este es otro factor que ayuda a su difusion, ya que

todo el mundo puede hablar de fitbol y dar su opinion.

Como se puede observar el futbol es sencillo y es un deporte que todos podemos practicar
de manera muy sencilla. Por eso ahora voy a pasar a explicar la dimension que adquiere
este deporte en la sociedad actual y como en diferentes paises o regiones se le da mucha

mas importancia como es en Inglaterra y Sudamérica.

1.2.1. EL FUTBOL EN SUDAMERICA E INGLATERRA
Como venimos hablando a lo largo del trabajo, la pasion por el fitbol en las sociedades
de todo el mundo es una realidad, pero en Sudamérica o Inglaterra alcanza limites

inimaginables.

La hegemonia en el futbol de los paises latinoamericanos no tiene limites. De las 21
ediciones disputadas de la Copa del Mundo, nueve veces han sido ganadas por paises

sudamericanos. Brasil gan6 cinco mundiales y Argentina y Uruguay dos veces cada una.
Estas cifras explican brevemente lo que representa el fatbol en el continente

sudamericano. Hay que destacar varios motivos para explicar la supremacia en el terreno

de juego de estos paises.
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En primer lugar, hay que destacar el ambito politico y es que la mayoria de estos paises
han tenido a lo largo de su historia una situacion de inestabilidad politica y econdmica
que ha llevado a reparar estos fracasos en el futbol con grandes éxitos deportivos que

hiciesen notar la identidad de cada pais.

En segundo lugar, hay que mencionar la pobreza que algunos de los paises de este
continente sufren y que ha servido para que muchos nifios hayan buscado en el futbol una

salida a su dificil situacion.

En Brasil, por ejemplo, el futbol no es solo un juego o espectaculo, sino que tiene mucho
mas significado. En este pais, cada cuatro afios, con la llegada del mundial se produce
una sobredosis de futbol, que hace que el pais se paralice y todo lo que no sea fatbol
quede en un segundo plano. Un claro ejemplo es que la mayoria de las empresas permiten

a los trabajadores salir antes de sus puestos de trabajo cuando juega la canarinha.

En Argentina el ftbol y el tango son los dos espectaculos preferidos por la poblacion del
pais. El fatbol significa tanto en este pais que durante el Mundial de 2006 se pusieron
televisiones en las escuelas para poder ver los encuentros de la seleccion porque en el
Mundial del 2002 la mitad de los alumnos no asistieron a clase en horario de partido. Esta
“locura” como ellos lo llaman ha calado tanto que hasta se cred una Iglesia Maradoniana

en honor al astro argentino, el que dicen que es el hijo de Dios.

En Inglaterra, cuna del futbol moderno, el balompié también tiene un significado especial.
Segun datos de una encuesta elaborada por la revista The Economist, para los jovenes
britanicos, la razén para sentirse orgullosos de ser britanicos era la habilidad nacional
para el futbol y no el recuerdo de un gran imperio. Podemos decir que el futbol representa

uno de los pilares fundamentales de la cultura britanica.

Esto lo podemos ver en el caso del Liverpool. Liverpool era una ciudad que vivia de los
comerciantes que atracaban en el puerto de la ciudad, pero una profunda crisis econémica
y varios conflictos raciales supusieron una gran pérdida para la ciudad y la sumieron en
una profunda depresion. Fue entonces cuando el futbol se convirtiéo en un medio donde

encontrar el simbolo de una reivindicacion permanente.
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1.2.2. FUTBOL Y MEDIOS DE COMUNICACION
Los medios de comunicacion también son espectadores de la pasion que levanta el fatbol.
Prensa, radio y sobretodo television han convertido este deporte en el mayor espectaculo
del mundo. Nuevos fichajes, destituciones, alineaciones, resultados, sueldos o rumores
son todo lo que les interesa a los aficionados. Gracias a toda esta informacién los partidos

duran mucho mas de noventa minutos.

En el ambito de la prensa, hay que destacar que cuatro de los diez peridodicos mas leidos
en Espana son de informacion deportiva, segiin la Encuesta General de Medios. Dentro
de este tipo de informacidn, el fitbol ocupa mas del 50% de las noticias deportivas. El
diario con mayor numero de lectores es el diario Marca, con una media de 1.714.000

seguidores diarios, lo que representa un 16% del total de lectores en Espaiia (16.124.000).

Los periddicos impresos mas leidos en 2018

Lectores diarios de los principales periddicos espafioles impresos en 2018

MARCA .
EL PAIS
EL&MUNDO ¢ vundo
LAVANGUARDIA [RERCR IR
SaUos de Galicia  La Voz de Galicia
ABC #c
El Mundo Deportivo
elPeroaico I
* Datos de febrero a noviembre de 2018. Universo: poblaciéon de 14 ai
L SNl RGO G Tiogares. L3 LS
SAOO8 statista %

Grdfica 1.1. Fuente: EGM, Datos de febrero a noviembre de 2018

Las ventas también son favorables para la prensa especializada en noticias deportivas.

Cuatro de los diez periddicos mas vendidos corresponde con prensa deportiva en 2018
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segiin el EGM. Ademas, hay que destacar que la edicion digital del diario Marca es el

sitio en la Red mas visitado en nuestro pais con un total de 2.519 accesos diarios.

En lo que respecta al radio, hay que destacar que los programas deportivos también tienen
su audiencia. El Carrusel, en la Cadena Ser, es uno de los programas mas escuchados, los
domingos con una media de 1.627.000 de oyentes y el sabado con 1.598.000 de oyentes
segun el Estudio General de Medios.

AUDIENCIA POR PROGRAMAS DE RADIO

Tercera oleada de 2018 Dif. respecto a la
Mafiana oleada anterior
HoyporHoy  SER B 2.750.000 +3,9% A
Herreraen Cope COPE 2.026.000 +3,4% A
Mas de Uno Onda Cero 1.113.000 -39% Vv
Tarde

La ventana SER Il 806.000 +2,8% A
Juliaenlaonda  OndaCero 499.000 -129% Vv
La tarde COPE 411.000 +4,1% A
Noche

Hora 25 SER I 1.002.000 +0,7% A
La linterna COPE 727.000 +6,0% A
La brujula Onda Cero 338.000 -91% Vv
Deportes noche

El larguero SER [ 849.000 +4,8% A
El partidazo COPE 542.000 -9.8% Vv
El transistor Onda Cero 413.000 +0,2% A
Deportes sabado

Carrusel SER I 1.598.000 +17,6% A
Tiempo de juego  COPE 1.299.000 +0,9% A
El transistor Onda Cero 398.000 +58,6% A
Deportes domingo

Carrusel SER B 1.627.000 +18,4% A
Tiempo de juego  COPE 1.494.000 +21.2% A
Radio estadio Onda Cero 503.000 +7,9% A

Fuente: Estudio General de Medios. EL PAIS

Grdfica 1.2. Fuente: EGM, audiencia por programas de radio 2018
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El fatbol como fendmeno social viene siendo explotado desde hace afios por los medios
audiovisuales. La batalla por las audiencias ha llevado a las cadenas televisivas a utilizar

el futbol como herramienta de conquista de los telespectadores.

Un estudio elaborado por Eurodata TV Worlwide referido a sesenta paises confirma que
las competiciones deportivas son los espacios de las cadenas de television que alcanzan
mayores audiencias. En concreto decia, que el futbol representa mas de un 60% de los

eventos seguidos.

Una investigacion llevada a cabo en Espafia por la revista Consumer, analizd los
telediarios de quince canales durante un mes y llegd a la conclusion de que las noticias
relacionadas con el deporte, principalmente las de futbol, son las que més tiempo ocupan
en los informativos, un 22,5%, seguidas por las de politica 22%, cultura, economia y

temas sociales un 6,9% y meteorologia y sucesos un 6,7%.

Espana-Rusia

(Mundial Rusia, penaltis) 14.829

Espana-Rusia

(Mundial Rusia, prérroga) 13.835

Espana-Rusia
(Mundial Rusia)

Espana-Marruecos
(Mundial Rusia)

Iran-Espafna
(Mundial Rusia)

Portugal-Espana
(Mundial Rusia)

Real Madrid-Liverpool
(Champions)

Real Madrid-Bayern de Munich
(Champions)

Paris Saint-Germain-Real Madrid
(Champions)

Croacia-Inglaterra
(Mundial Rusia, prérroga)

Colombia-Inglaterra
(Mundial Rusia, penaltis)

Francia-Croacia
(Mundial Rusia)

Eurovision

(votacion) 8.111

Champions total

(01/05/2018) 7393

Juventus-Real Madrid

(Champions) 7.264

0 2.500 5.000 7.500 10.000 12.500 15.000 17.500
Audiencia media en miles de personas

Grdfica 1.3. Fuente: Statista, audiencia media de las 15 emisiones de TV mas vistas en

2018
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Como podemos observar en esta grafica, la mayoria de los acontecimientos mas vistos
son de caracter deportivo, mas exactamente, futbolisticos, excepto Eurovision, que se

encuentra en los ultimos puestos con 8.111 espectadores.

Estos detalles muestran la dimension social que ha alcanzado este deporte y que parece

no tener techo, asi como el negocio que hay detras de lo que es el propio espectaculo.

1.3. FUTBOL COMO FENOMENO ECONOMICO
Siempre se ha dicho que el futbol ha pasado de ser un deporte a ser un negocio. Segun
los datos parece que esto es verdad y es que en Espana el impacto total del futbol
profesional en la economia supera los 8000 millones de euros, un 1,7% del PIB General

y un 2,5% del PIB del sector servicios.

Entre los sectores mas beneficiados de la actividad productiva del futbol profesional hay
que destacar el textil, la hosteleria, las telecomunicaciones y las actividades de ocio y
multimedia. Esta relevancia econdémica se traduce al mismo tiempo en la capacidad para
generar puestos de trabajo. El sector futbolistico proporciona empleo, de forma directa e

indirecta a 66.000 personas.

El futbol aporta en total a las arcas del Estado mas de 820 millones de euros procedentes
de la tributacioén por Impuesto sobre el Valor Afiadido (IVA), Impuesto sobre la Renta de

las Personas Fisicas (IRPF), Impuesto de Sociedades, Seguridad Social y la Quiniela.

Hay que mencionar, que en las Gltimas décadas los ingresos de los equipos han aumentado
considerablemente, pero también lo han hecho los gastos. Es por eso, por lo que hablamos
de que los equipos han tenido que buscar maneras alternativas para generar ingresos,

como es el caso del patrocinio deportivo.
En la década de los noventa se produjo un proceso de inflacion con los denominados

“derechos televisivos”. Hasta ese momento, la principal fuente de ingresos de un club era

la recaudacion por socios y taquilla.
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Los derechos televisivos provocaron que la mayor parte de los equipos se salvaban
gracias a sus resultados y cuanto mejor fuesen esos resultados, mas dinero ingresarian por

parte de los medios.

Otro modo de ingresar dinero era la venta de jugadores en el periodo de traspasos. Pero a
medida que va pasando el tiempo los jugadores cada vez van costando mas. En aquellos
afnos se recurrid al endeudamiento para poder fichar y esto fue engordado los gastos

financieros.

En 1990 se aprobo la ley del deporte y de la mano de esta, la creacion de las Sociedades
Anonimas Deportivas (SAD). La creacion en SAD era obligatoria para todos los clubes
que no hubiesen presentado un saldo patrimonial neto positivo en auditorias encargadas

por LFP.

En 2004 entr6 en vigor la Ley Concursal, que permitia rebajar la deuda a la mitad y
pagarla en cinco afios pudiendo también evitar el descenso. Pero esta ley fue empleada
de forma abusiva por los equipos de futbol, ya que esta ley fue disefiada para que las
empresas en crisis pudiesen ser viables mientras pagaban sus deudas, perjudicando a

todos sus creedores y también a los futbolistas.

1.3.1. EL VALOR DE MARCA EN LOS EQUIPOS DE FUTBOL
Los clubes de fatbol tienen una ventaja competitiva que no disponen en igual medida las
empresas de otros sectores economicos. La identificacion de los seguidores

(consumidores) de un club con su equipo (marca) es maxima.

Segun Verdu (2002), “la ventaja de un club sobre cualquier otro producto o marca es qué,
aunque falle el resultado, el fanatismo y la lealtad no terminan nunca”. Luis Aragonés

expreso en varias ocasiones, que al aficionado le gustan mas sus colores que el futbol.

Este fanatismo del aficionado por los colores de su equipo hace que en la mayor parte de
las ocasiones la demanda sea insensible a las variaciones en el precio, aunque en muchas
ocasiones existen quejas por el precio de las entradas en algunos lugares, la aficion

siempre acaba yendo al estadio.
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La identificacidon con un equipo por parte del aficionado es inalterable y esa actitud hacia
la marca debe ser aprovechada estratégicamente por los clubes, algo que hasta hace unos

anos se tenia descuidado.

En el futbol moderno, de hoy en dia, la gestion estratégica de la marca puede conseguir
que los resultados en el campo tengan un menor impacto en la cuenta de pérdidas y

ganancias.

1.3.2. PATROCINIO Y FUTBOL: MATRIMONIO DE CONVIVENCIA
Hoy en dia los equipos de futbol tienen un funcionamiento muy parecido al de las marcas
comerciales. Uno de los motivos de este cambio es la situacion deficitaria de la mayoria
de los equipos, ya que los equipos pequeiios no tienen tantos beneficios por derechos

televisivos.

Por este motivo, los directivos de los equipos de futbol buscan nuevas férmulas de
financiacion y es en este contexto donde el marketing se convierte en el mejor aliado de

los clubes de futbol de todo el mundo. (Alcaide, 2009).

En los ultimos afios, las giras internaciones son uno de los elementos clave en las
estrategias de marketing. Esta practica se ha convertido en habitual durante las
pretemporadas de los equipos de futbol, ya que permite un incremento de ingresos

bastante importante.

Se puede hablar de un matrimonio patrocinio — futbol que ha ido creciendo durante las
ultimas temporadas. Cada vez son mas las marcas que se acercan equipos o futbolistas

para promocionar sus productos, ya que estos tienen una gran repercusion en la sociedad.

Una encuesta publicada por el Instituto Imop (2003), el 85% de los patrocinios que mas
recuerdan los consumidores son de actos deportivos o conciertos. Esto hace que las
empresas busquen acercarse al consumidor en sus momentos de ocio, ya que esto crea un

impacto positivo para la marca.

Fue el Mundial de Francia en 1998 el denominado Mundial de los patrocinadores. En la

final se enfrentaron Francia y Brasil. Francia patrocinada por Adidas y Brasil por Nike.
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Se dijo que fue una final también entre marcas y en la que resulté ganadora Adidas, ya

que Francia se impuso a Brasil y se proclam6 campeona de la Copa del Mundo.

En Espafia el primer club que tuvo patrocinador en las camisetas fue el Racing de
Santander en la temporada 1981-1982 con un contrato con la empresa de
electrodomésticos TEKA. El siguiente equipo que siguid los pasos del Racing fue el Real
Madrid en la temporada 1982-1983 con el patrocinio de sus camisetas de la marca

ZANUSSI por un contrato de algo mas de un millon de euros.

Por el contario, el ultimo romantico del futbol espanol, que mantuvo su camiseta sin
ningin patrocinador fue el Athletic Club de Bilbao, que en 2008 firmaba su primer
acuerdo de patrocinio en su camiseta con Petronor a razén de dos millones de euros

anuales mas variables.

Los resultados de estas acciones de patrocinio con equipos de futbol suelen ser siempre
beneficiosas para ambas partes. Un ejemplo claro de ello fue el acuerdo que firmaron en
2002 Siemens Mobile y el Real Madrid. A los pocos meses de firmarse el acuerdo la
compaiiia alemana aument6 la su cuota de mercado en Espafia del 17% al 24% y su

notoriedad de marca pasé de un 32% a un 60%.

Otro caso similar es el de Toyota, el que fuera patrocinador de las camisetas del Valencia.
En poco tiempo la marca japonesa aument6d hasta un 20% en Espaiia y un 28% en

Valencia.

A parte de los patrocinios de camisetas, los clubes han sabido explotar inteligentemente
otros mercados, como pueden ser los articulos de merchandising y la explotacion de sus

estadios.

En definitiva, el marketing, pero especialmente el patrocinio, en el mundo del futbol ha
alcanzado mucha importancia. En la actualidad los clubes gestionan su imagen de marca
y dan una gran importancia a la comunicacion dentro de las estrategias de marketing. El
modelo futbolistico actual no podria entenderse sin el patrocinio como una de las
principales fuentes de financiacion, ni sin la presencia de marcas comerciales a su

alrededor.
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CAPITULO 2. PATROCINIO DEPORTIVO

2.1. ;QUE ES EL PATROCINIO DEPORTIVO?

2.1.1. DEFINICION
Segin la definicion de patrocinio que aparece en la legislacion espaiola. Mas
exactamente en la Ley 34/1998, de 11 de Noviembre o Ley general de la Publicidad y en
concreto en la Directiva del 10 de septiembre de 1984, hace referencia al patrocinio o
“contrato de patrocinio” como: “El contrato de patrocinio publicitario es aquel por el
que el patrocinado a cambio de una ayuda economica para la realizacion de su actividad
deportiva, benéfica, cientifica o de otra indole se compromete a colaborar en la

publicidad del patrocinador”.

La definicion de patrocinio que aparece en la R.A.E. se modificé en 2001 y desde
entonces el término patrocinar se refiere a “sufragar con fines publicitarios”. Como
podemos observar el termino desde esa fecha ha adquirido una definicién mas publicitaria

y es tal como la entendemos hoy en dia.

Algunos estudiosos del patrocinio deportivo afiaden diferentes definiciones. Segin
Miquel de Moragas (1992) el patrocinio deportivo lo define como “recurso de
financiacion de actividades de gran repercusion publica, a cambio de ver asociadas sus
marcas la difusion, esencialmente a través de los medios de comunicacion, de estas

actividades”.

Caroggio (1996) define el patrocinio como: “Una relacion con trascendencia juridica
entre patrocinador y patrocinado, en virtud de la cual el primero colabora de forma
tangible en la organizacion y celebracion de un nuevo evento y, como contrapartida,
obtiene del segundo facilidades para difundir mensajes favorables a un publico mas o

menos determinado”.

Segun Campos, C (1997) el patrocinio deportivo es: “El Marketing para promover la

venta a las empresas de los valores comunicativos que el deporte puede transmitir”.
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Heinemann (1998) habla de patrocinio deportivo como: “La relacion de contraprestacion
entre oferentes deportivos, deportistas, equipos, federaciones... y empresas economicas
en la que estas ultimas apoyan materialmente, por ejemplo a clubes deportivos o equipos,
para perseguir los propios aspectos del marketing y comunicacion y en la que los
oferentes deportivos ceden derechos propios a cambio de dinero, medios materiales y

prestaciones de servicios para poder realizar mejor sus objetivos deportivos”.

Santesmaes (1999) explica el patrocinio deportivo como una practica que: “consiste en
la financiacion y apoyo de actos e inactividades sociales y culturales, con el fin de
provocar una imagen favorable del patrocinador en los publicos a los que se dirige, que
predisponga a estos a adquirir a los productos de aquel o apoyar sus iniciativas. Cuya

finalidad es estrictamente comercial”.

Por tultimo, Cristian Antoine (2005) define el patrocinio deportivo como: “Prdctica
permanente y organizada, a través de la cual una organizacion comercial o empresa
destina recursos propios para el financiamiento parcial o total de un acontecimiento, una
persona o una organizacion que actua en el campo del deporte, esperando como
contraprestacion de su aporte un beneficio publicitario que contribuya a la elevacion de

su notoriedad e imagen”.

Observando estas definiciones vemos algun aspecto imprescindible del patrocinio
deportivo. Como nos dice Heinemman la capacidad de patrocinar por parte de
asociaciones o instituciones. En cambio, Santesmaes lo simplifica a la capacidad

econdmica para que pueda hablarse de patrocinio.

Podemos resumir estas definiciones en una idea principal, y es que, el patrocinio es la
presentacion que realiza una marca o empresa, ya sea a través de medios materiales o
medios econdmicos, a cambio de unos beneficios en forma de publicidad que el evento

genera.
Desde una perspectiva comunicativa, se puede definir al patrocinio como una actividad

informativa, ya que el patrocinador puede difundir mensajes favorables de su marca a su

publico, a través del apoyo a una entidad o un evento.
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Otra denominacion del patrocinio, que tiene que ver con el origen de la palabra en latin,
pero también adaptado a los anglosajones es el término Sponsoring, que significa lo
mismo que Patrocinio. Esta palabra la usamos cuando la practica del patrocinio tiene que
ver con los deportes y esté vinculada a la television. Es un término que se utiliza mucho

en EE.UU.

El término Sponsoring se empez6 a utilizar en el siglo XIX debido a la subvencion de
algunas universidades de EE.UU. a sus equipos de béisbol. Dicha actividad empez6 a dar
muchos beneficios y pasd a ser algo mas global, como una ayuda econdémica de la

empresa al deporte y como accion formativa de fines comerciales o publicitarios.

El patrocinio deportivo tal y como lo conocemos hoy en dia, surgio a partir de los medios
de comunicacién como la prensa o la radio. A través del seguimiento de eventos
deportivos que se realiza a través de estos medios de comunicacion, fueron muchas
marcas las que quisieron estar presentes en todos estos eventos. Como hemos visto en el
caso de EE.UU., las marcas empezaron a ayudar econdmicamente a organizaciones y

equipos deportivos con tal de aparecer en este contexto.

En resumen, el patrocinio es un contrato entre la empresa patrocinadora y el patrocinado.
Ambos mantienen una relacion de ayuda entre las partes para conseguir beneficios, ya
sea econdmicos o en forma de imagen, y conseguir los objetivos marcados. Ademas, la
difusion de mensajes favorables relacionados con los valores del evento patrocinado a un
publico determinado (patrocinador) y conseguir colaboracion exterior para la viabilidad

del evento (patrocinado).

Para concluir, hay que establecer una diferenciacion entre términos,
Patrocinio/Mecenazgo y Sponsoring. Para definir este ultimo término hay buscar el
articulo 17 de la ley 49/2002, el “mecenazgo”, que lo describe como: “Donativos,
donaciones y aportaciones realizadas a favor de las entidades recogidas en el articulo

16"

Cuando hablamos de estas entidades nos referimos a entidades sin fines lucrativos como

puede ser el Estado o las propias universidades, como ya mencionamos anteriormente.
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También, deberiamos saber que hay diferentes formas de mecenazgo, como pueden ser;
los convenios de colaboracion, los programas de apoyo a acontecimientos de interés

publico y los gastos en actividades de interés general.

Entre estas dos practicas se pueden observar claras diferencias, como pueden ser; el
patrocinio se basa en el aspecto comercial y el mecenazgo es mas institucional. Esto hace
que el patrocinio esté enfocado a los consumidores, generando un beneficio a corto plazo
y el mecenazgo tiene como publico a las personas de la comunidad en si, con un beneficio

a largo plazo.

De una manera mdas técnica, encontramos a diferentes profesionales del marketing
definiendo una jerarquia entre ambos términos. Sam Black (1991), considera el patrocinio

como el desarrollo moderno del mecenazgo.

Amado Juan Andrés (1993) habla del patrocinio como un concepto que abarca al

Sponsoring y al Mecenazgo.

Otros autores hablan de que el patrocinio es una herramienta que se adopta en el ambito
deportivo y el mecenazgo unido al sector de la cultura y el sponsor a la actividad que

abarca estos dos campos.

Barreda y Moliner (2004) en su obra; “Respuesta cognitiva al patrocinio deportivo”.
Definen el patrocinio deportivo como: “Herramienta de comunicacion en la que se da
una provision de recursos por parte de una o mds organizaciones a una o mds
personalidades deportivas, autoridades deportivas u organismos, para permitir al/a los
patrocinado/s seguir alguna actividad a cambio de derechos del patrocinador, y que
pueden ser expresadas en términos de objetivos corporativos, de marketing de ventas y/
o de comunicacion y medidos en términos de conexion entre los objetivos y el resultado

deseado en términos de inversion monetaria y no monetaria”.

De acuerdo a lo dicho en las diferentes lineas, el patrocinio puede variar segun los
diferentes puntos de vista de los autores. Pero si observamos bien, en todos ellos
encontramos aspectos comunes que hacen de esta herramienta una técnica publicitaria

con un necesario estudio.
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2.1.2. CARACTERISTICAS
Como venimos viendo, el patrocinio deportivo es un tipo de patrocinio que ha
experimentado un gran desarrollo en los ultimos afios. Como sefala Bigné (1998) y
Reinares y Calvo (1999) este tipo de patrocinio varia en funcion de la poblacion objetivo,
la duracion, el nimero de participantes, el ambito de cobertura, el ambito subjetivo, el
nivel de intercambio del acontecimiento, la implicacion del patrocinador con el evento y

el objetivo de la comunicacion.

Segun Crwley (1991), toda accion de comunicacion esté orientada a un publico objetivo.
Lo normal es que estas acciones vayan dirigidas a los consumidores actuales o
potenciales. Pero también pueden estar dirigidas al publico en general, a los propios
trabajadores de la empresa, a los proveedores, distribuidores, accionistas, sindicatos,
instituciones financieras, instituciones publicas, instituciones administrativas, lideres de

opinion, periodistas, etc.

La duracion del patrocinio puede ser puntual, como es el caso de un partido amistoso
entre dos equipos para causas benéficas. Pero si el caso es continuo presenta diferentes
formas; ligas, trofeos, mundiales, competiciones de verano o de invierno, etc.

Segun el numero de participantes distinguimos varios tipos de patrocinadores:

e Patrocinios exclusivos: Aquel en el que una unica empresa adquiere la totalidad

de la representacion de un evento, de un club o de un deportista.

e Patrocinio conjunto: En este tipo de patrocinio encontramos varias marcas o

empresas que se unen para la representacion del activo deportivo, normalmente
se encuentran en eventos deportivos de gran repercusion social como

campeonatos mundiales, olimpiadas o equipos de élite.

e Patrocinio compartido: Es aquel que consiste en la asociacién de dos marcas que

cubren en exclusiva la representacion de un activo deportivo.

Segin el ambito de cobertura de la competicion o acontecimiento, podemos hablar

también de distintos tipos:
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e Patrocinio local: Es un tipo de patrocinio que se hace a nivel local dentro de un

municipio o ciudad y normalmente su repercusion es a baja escala.

e Patrocinio autondémico o regional: Este patrocinio tiene una repercusion a nivel

autonomico con un mayor grado de alcance que el local, pero inferior al patrocinio

nacional.

e Patrocinio nacional: Estos eventos son a nivel nacional, pero muchas veces

dependiendo de la importancia del activo deportivo al que se patrocine también

tiene repercusion internacional.

e Patrocinio internacional: Es el patrocinio de mayor envergadura y el que tiene mas

repercusion social y mediatica debido a que afecta a todos los paises. Esto supone

que sea el patrocinio mas exigente para garantizar el éxito de la representacion.

En el ambito subjetivo se puede distinguir entre:

e Patrocinio individual: Una marca patrocina a un deportista particular.

e Patrocinio grupal o colectivo: La empresa o marca representa a un grupo de

deportistas o a un equipo.

A su vez Bigné (1997) distinguio tres tipos de patrocinios, en referencia al nivel de

intercambio:

e Baésicos: Donde el intercambio entre ambos agentes se centra en el pago de una

cantidad por mostrar la marca patrocinadora.

e Intermedios: En los que la explotacion de la imagen se amplia al acontecimiento

en si.
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e Ampliados: Siendo los mas completos, ya que incluyen la posibilidad de una
publicidad preferente y el suministrar productos y cualquier servicio que pueda

requerirse.

Segin la implicaciéon del patrocinador con el acontecimiento, puede ser creado
especificamente por la empresa patrocinadora o existir con anterioridad a la accion de

patrocinio.

2.1.3. EL PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA
El patrocinio deportivo, tal y como lo conocemos hoy, tiene sus primeros precedentes en

la segunda mitad del Siglo XX.

Esta época, ya en una sociedad contemporanea se cambia la vision de algunas actividades
que van mas alla de su funcion de “actividad fisica”, adquiriendo también una funcion de
espectaculo. Es, en este momento, cuando se empieza a diferenciar el deporte profesional
del amateur y surgen asi las primeras asociaciones entre las corporaciones deportivas
y

las compatfiias comerciales.

Hay que destacar que en los Juegos Olimpicos de Sant Louis (1904) y Estocolmo (1912)
ya figuraba una partida de “ingresos extraordinarios”. Esta “estrategia de patrocinio
deportivo” se centr6 en pagar a los atletas con mejor proyeccion para que los productos

de la marca fueran usados por ellos.

Fue asi como Adidas optd por este nuevo concepto y en los Juegos Olimpicos de Berlin
de 1936 un atleta utiliz6 las zapatillas de esta marca. Esto supuso la denominada “guerra

de los zapatos”, debido a la difusion entre la competencia.

A finales de los afios 60 hay que destacar la compaifiia Gran Shield Ltd., experimentando
el patrocinio deportivo a través de la creacion de un programa para que los nifios pudieran
aprender a jugar al tenis en Inglaterra. Este caso llevo a la compaiiia a patrocinar los

Campeonatos Juveniles de Wimbledon.
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En 1960 es también cuando la television empieza a retransmitir los Juegos Olimpicos,
posibilitando la union entre el deporte y el publico. Esto suponia aumentar la cobertura

de los eventos deportivos y por tanto la imagen de las empresas y marcas.

La nueva utilizacion de la television como mediacion llevé a la marca Adidas a elaborar
un programa de desarrollo de la Federacion Internacional de Futbol Asociado (FIFA),
llevando su practica a Asia y Africa. Este programa contd con Patrick Nally y Hotst

Dassler quienes crearon el Inter — futbol.

Nally y Dassler son considerados los pioneros de la comercializacion del deporte, estos
consiguieron grandes patrocinadores como el de Coca Cola. Ademads, crearon un torneo
juvenil, la Copa FIFA Coca Cola y un programa de entrenamiento de ftbol por todo el

mundo, también patrocinado por Coca Cola.

Esto supuso que la marca Coca Cola patrocinase durante unos afios los diferentes
campeonatos mundiales y Dassler y Nally crearon unas reglas para la FIFA. Estas reglas
otorgaban a la marca la exclusividad en los estadios, desplazando a Pepsi Cola. Y también

se le otorgo la exclusividad en los estadios para los patrocinadores de FIFA.

Fue en las décadas de los 80 y 90, donde los programas de patrocinio se hicieron famosos
en el deporte. Ademas, durante estos afios aumento la relacion entre deporte y television.
Esto hace que aumente el valor del deporte, ya que las vallas publicitarias disponibles en

los campos de futbol suponen un espacio visto por millones de personas.

Esto supuso un antes y un después en el patrocinio deportivo. TV Sports System favorecio
a este desarrollo y las organizaciones deportivas incrementaron sus beneficios, ya que
recibian mas aportacion econémica por parte anunciantes y televisiones. A esto es a lo

que llamamos derechos y en este momento entran en una situacion de compraventa.
En Espana en 1989, la Liga Profesional de Futbol vendid sus derechos a Dorna, una

agencia deportiva. Dorna después vendio estos derechos a TVE y a Televisiones

Autonomicas.
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Antes de eso, en Espafia fue principalmente en el Mundial de Futbol (1982) cuando las
marcas aparecieron como patrocinadores de muchas actividades deportivas con el fin de
darse a conocer. Fue a partir de ahi donde empiezan a surgir las agencias de patrocinio en
nuestro pais. Ademads, con motivo del Mundial, las televisiones empiezan a retransmitir
las competiciones deportivas mas importantes. Se podria decir que fue una época de

crecimiento para el patrocinio en nuestro pais.

Fue en 1992, con los Juegos Olimpicos de Barcelona cuando el patrocinio deportivo tiene
su gran cita en Espafia. Fue en este momento donde todas las marcas querian darse a
conocer a través del patrocinio deportivo. Ese mismo afio se celebrd en Sevilla la
Exposicion Universal. Estos dos eventos marcaron un antes y un después en el patrocinio
en nuestro pais, ya que las marcas apostaron por el patrocinio como herramienta de

comunicacion en ambos eventos.

En ese afio, el patrocinio en Espafia recaudé unos 50.000 millones de pesetas a
consecuencia de los Juegos Olimpicos de Barcelona. Y hay que destacar que durante esos
anos el patrocinio en Espafia aument6 a un 43% y segun la agencia Burson Marsteller el
70% de la inversion en publicidad se destinaba a eventos deportivos, el 25% a eventos

culturales y el 5% a otras acciones.

Durante estos afios se crearon diversas agencias de patrocinio como Meetin Point, BMP
Barcelona o Atrium Sponsoring. También agencias de comercializacion de deporte como

Dorna Promocion del Deporte S. o Unipublic.

La Responsabilidad Social Corporativa es un concepto que ha hecho que se cree mas
interés en el patrocinio deportivo. Este término sitiia a la marca con unos valores y unas

responsabilidades.

Hay que destacar también en la evolucidn del patrocinio deportivo las barreras legales
que han tenido que superar algunas marcas. Nos referimos a la prohibicion de televisar

productos de tabaco que se estableci6 en Espafia en 1971.

Desde entonces y hasta ahora contamos con la Ley 28/2005 de 26 de diciembre, de las

medidas sanitarias frente al tabaquismo y reguladora de la venta, el suministro, el
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consumo y la publicidad de los productos de tabaco por medio de la cual se limita la

publicidad y el patrocinio de alcohol y tabaco.

En conclusion, vemos como el patrocinio deportivo surgi6 ante la necesidad de las marcas
y también del deporte, encontrando asi dos agentes con sus propios intereses y

obligaciones de cara a un contrato.

2.1.4. OBJETIVOS DEL PATROCINIO DEPORTIVO
Para el estudio del patrocinio deportivo es de vital importancia determinar sus objetivos.
Desde que se hicieron las primeras investigaciones se ha intentado delimitar los objetivos

que pretende el patrocinio deportivo.

Dixon (1985) explico que para llevar acabo el patrocinio habia que tener claro qué
objetivos se pretendian conseguir. Para €l los objetivos que debia incluir el patrocinio
eran; el incremento del conocimiento del producto por parte de los consumidores, la
creacion de oportunidades adicionales de exposicion y mejorar las actitudes de los

consumidores hacia el producto.

Armstrong (1988) defendia que las empresas en las primeras etapas del patrocinio
buscaban incrementar su notoriedad de marcar y en las siguientes etapas ya se centraban

en construir su imagen.

Un estudio realizado en Sudafrica Abratt et al. (1987) explicaba que las consideraciones
mas importantes para los patrocinadores deportivos eran las pancartas y los carteles en
los estadios, la cobertura en television y también cobertura en otros medios. También hay
que destacar que las razones por las que patrocinaban deportes eran la cobertura televisiva
potencial, la promocion de la imagen corporativa y los espectadores como consumidores

potenciales.

Abratt y Grobler (1989) explicaron su estudio centrandose solamente en las razones de
los patrocinadores y llegaron a la conclusion de que proyectar la imagen de estar
involucrado en los acontecimientos de la comunidad y mejorar el estilo de vida de las
personas de esa comunidad eran las razones mas importantes para realizar inversiones en

patrocinio deportivo.
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Los objetivos del patrocinio deportivo pueden referirse a la empresa o a sus marcas y
seran principalmente de imagen y notoriedad. También en el patrocinio deportivo se
persiguen objetivos asociados y que hacen referencia a objetivos relacionados con los de

la publicidad, relaciones publicas, promocion de venta y otros objetivos del marketing.

AUTOR OBJETIVOS
1. Objetivos empresariales amplios
2. Objetivos relacionados con el producto.
3. Objetivos de venta
4. Objetivos intermedios (cobertura en los medios

Meenaghan (1983) de comunicacion).

5. Objetivos de formato de actividades de ocio por
parte de la empresa.

6. Objetivos personales del presidente o de los
altos cargos de la empresa.

1. Incremento del conocimiento del producto por
los consumidores.

Dixon (1985) 2. Creacion de oportunidades adicionales de
exposicion.

3. Mejora de las actitudes del consumidor hacia el

producto.

Obtener buenas relaciones con la comunidad.

Notoriedad.

Imagen.

Responsabilidad corporativa.

Primeras etapas: Incrementar la notoriedad de

Armstrong (1988) marca o producto.

2. Siguientes etapas: Construir la imagen de

empresa.

Mejorar la imagen de la empresa.

Acentuar la responsabilidad social de la

empresa.

Generar notoriedad.

Notoriedad.

Imagen.

Objetivos asociados a publicidad, marketing y

relaciones publicas.

Objetivos relacionados con la empresa:

Incrementar la notoriedad de la empresa en la

opinion publica.

Mejorar la imagen de la empresa.

Modificar la percepcion publica.

Implicarse con la comunidad local.

Formalizar relaciones comerciales.

Mejorar las relaciones con los empleados y

estimular su notoriedad.

Gardner y Shuman (1987)

— A W N~

—

Sakarya y Tapan (1993)

(O

Bigné (1998)

W N — | W

—

Fraiz et al. (2001)
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e Diferenciarse de los competidores.
Atraer la atencion de los medios.
Aumentar los beneficios.

Objetivos relacionados con la marca/producto:
Incrementar la notoriedad de la marca/producto.
Mejorar la notoriedad del producto/marca.
Aumentar la cuota de mercado.
Responsabilidad social.

Objetivos personales.

Identificar el producto con un segmento en
particular del mercado.

Desarrollo de nuevos mercados.

Incrementar la intencion de compra.

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

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

4. Objetivos de negocio: dar a conocer un
producto, servicio o marca en nuevos mercados
y ante un publico multitudinario.

e 6 o o o o |V

W —(e e

Carmen Cobidan (2009)

Tabla 2.1. Fuente: Tesis Raquel Barreda Tarrazona (2009). Eficacia de la Transmision
de la imagen en el patrocinio deportivo: una aplicacion experimental.

El patrocinio supone una gran ventaja para aquellas marcas que quieran conseguir gran
cobertura. Uno de los escaparates mas llamativos son los Mundiales de fatbol, donde
entran en juego numerosos competidores ansiosos de tener el privilegio de formar parte

del campeonato y optar a una mayor visibilidad.

El ultimo fin de los objetivos del patrocinio deportivo, es generar predisposicion a
comprar el producto o servicio de la empresa o marca que patrocina. En definitiva,

desencadenar la compra y obtener unos beneficios econémicos de forma indirecta.

Hay que destacar que existen varias modalidades del patrocinio deportivo, en relacion de

quién sea el patrocinado:

2.1.4.1. PATROCINIO DE UN CLUB
Es el patrocinio mas comun en el mundo del deporte. Para un club el patrocinio es muy
importante, ya que es un medio de financiacion y en la mayoria de los casos es el medio

principal de ingresos. Como veremos en el siguiente punto, a cambio de esto, el club es
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el encargado de comunicar el mensaje a través de la rotulacion en sus equipaciones, la
inclusion de vallas publicitarias en el recinto deportivo o la mencion de la marca en actos
publicos. En muchos deportes, una de las contraprestaciones consiste en afiadir el nombre
de la marca a la denominacion de un club, como por ejemplo; “El Pozo Murcia” de fatbol
sala o “Movistar Estudiantes” en baloncesto. Esta es una préactica que en el futbol

profesional no es muy comun.

En el ambito del fatbol, que es lo que a nosotros nos incumbe en este trabajo, podemos
ver al F.C Barcelona encabezando la lista de los mejores remunerados en cuanto a
patrocinio, gracias a su contrato con Nike y Rakuten. Le sigue el Manchester United, que
durante varios anos ha sido el primero en la lista de mayores ingresos. Y en tercer lugar,

esta el Real Madrid que recibe gran parte de sus ingresos de sus patrocinio con Fly

Emirates y Adidas.

Equipo Pais Patrocinador Ingresos

F.C Barcelona Espana Nike y Rakuten 247.000.000 €

Manchester Inglaterra Adidas y | 202.000.000 €

United Chevrolet

Real Madrid Espafia Adidas 'y Fly | 200.000.000 €
Emirates

Chelsea Inglaterra Nike y Yokohama | 135.000.000 €

Bayern de Munich | Alemania Adidas, Telekom, | 121.000.000€
Audi y Allianz

PSG Francia Nike y Fly | 100.000.000 €
Emirates

Arsenal Inglaterra Puma y Fly | 94.000.000 €
Emirates

Liverpool Inglaterra Standard 92.000.000 €
Charterd y New
Balance

Tottenham Inglaterra Nike y AIA 81.000.000 €

Manchester City | Inglaterra Nike y Etihad | 78.00.0
Airways

Tabla 2.2. Fuente: Elaboracion propia a través de datos de 90min.com

2.1.4.2. DERECHOS DE NOMENCLATURA DE ESTADIOS
Una nueva modalidad de patrocinio es la nomenclatura de los estadios, importada de
Norteamérica y que sirve para explotar el patrocinio de los equipos de futbol. Es una

técnica que consiste en la venta o cesion de los derechos del nombre de los estadios
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durante un tiempo determinado. Cada vez son mas los equipos de futbol que recurren a
este tipo de financiacion, con el fin de explotar al maximo sus posibilidades. Los ejemplos
mas conocidos son; el “Allianz Arena” estadio en el que juega el Bayern de Munich o el
“Emirates Stadium” donde juega el Arsenal. En Espafia también tenemos el “Wanda

Metropolitano” el nuevo estadio del Atlético de Madrid.

Estos “naming rights” en la actualidad ha pasado de ser simples contratos de patrocinio a
estar formados por grandes paquetes de contenidos y beneficios para las dos partes. Como
venimos hablando, las marcas buscan el retorno de la inversion derivado en acciones
comerciales, lo que hace que esto sea una oportunidad a la hora de estar presente en la

mente del consumidor y mejorar su posicionamiento.

2.1.4.3. PATROCINIO DE UN DEPORTISTA INDIVIDUAL
Esta modalidad de patrocino en algunos casos resulta imprescindible para que muchos
deportistas que practican disciplinas minoritarias puedan continuar con su actividad. Pero
también se da en deportes de equipo, en el que muchas marcas patrocinan a jugadores
exclusivos de esos equipos. La marca que patrocina retribuye de forma exclusiva al

deportista por utilizar exclusivamente material de su federacion.

Hoy en dia, casi todos los futbolistas profesionales tienen marcas que les patrocinan las
botas de futbol. Pero no solo en el futbol, sino en todos los deportes hay deportistas que
tienen muchos beneficios gracias a sus contratos de patrocinio. En la siguiente tabla
observamos a los deportistas mejor pagados segun Forbes y ordenados de mayor a menor

segun los beneficios econdmicos que les proporciona sus contratos de patrocinio.

Deportista Ingresos en € | Sponsors
1° | Roger Federer 76,5 M UniQlo, Rolex, Mercedes-Benz, Credit
(Tenis) Suisse, Jura, Moét & Chandon, Barila,
Lindt, Wilson, Netjets, Sunrise, Rimowa
2° | Lebron James 4738 M Nike, Coca Cola, Samsung,
(NBA) Dunkin Donuts, Microsoft, Kia Motors,
McDonald’s, Intel
3° | Cristiano Ronaldo | 39,33 M Nike, DAZN, EA Sports, Herbalife, Tag
(Fuatbol) Heuer, Turk Telecom, Panzer Glass,
Poker Stars, Banco Espirito Santo
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4° | Stephen Curry 37,55M Under Armour, JPMorgan Chase, Brita,
(NBA) Vivo and PressPlay
5° | Messi 31,29 M Adidas, Huawei, Tata Motors, Lays,
(Fatbol) Ooredoo, Gatarade, Jacob & Co
6° | Kevin Durant 31,29 M Nike, BBVA, 2K sports, Panini, Beats
(NBA)
7° | Neymar 26,82 M Nike, Air Jordan, Qatar Nacional Bank,
(Fuatbol) Red Bull, EA Games, McDonald’s,
Mastercard, Panini
8° | Aron Rodgers 8,05 M Nike, Ford, State Farm
(Fatbol Americano)
9° | Russell Wilson 8,05 M Nike, Alaska Airlines, EA Sports,
(Fatbol Americano) Microsoft, American Family Insurance,
Braun
10° | Canelo Alvarez 1,79 M Tecate, Under Armour, Roger Dubuis,
(Boxeo) Value

Tabla 2.3. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la revista Forbes 2019

2.1.4.4. PATROCINIO DE UNA COMPETICION
El patrocinio de una competicion es una de la modalidades méas comunes del patrocinio
deportivo. Este tipo de patrocinio consiste en que una marca puede conseguir poner su
nombre a una competicion. En el futbol podemos ver como varias ligas europeas estan
patrocinadas por marcas, como por ejemplo; La liga Santander o la Barclays Premier

League.

Hay en casos en los que la marca no tiene por qué dar el nombre a la competicion, como
el de la Champions League, en el que los patrocinadores consiguen menciones especiales
y espacios publicitarios muy notables en todas las retransmisiones de los partidos. Esto
se debe a una negativa de la FIFA y de la UEFA a que las marcas comerciales consigan

mas protagonismo en el futbol.

En la actualidad, en las ligas que mas dinero ingresan encontramos a la Premier League
inglesa en primer lugar y con una diferencia bastante considerable con respecto a las
demas. La liga Santander, que es la liga espafiola estd en segundo lugar, seguida de cerca
por la Bundesliga. Y en cuarto puesto esta la Serie A que ingresa bastante mas que Ligue

1 francesa.
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PAIS LIGA INGRESOS

Inglaterra Premier League 5,297 millones de euros
Espafia Liga Santander 2,854 millones de euros
Alemania Bundesliga 2,793 millones de euros
Italia Serie A 2,075 millones de euros
Francia Ligue 1 1,643 millones de euros

Tabla 2.4. Fuente: Deloitte Peru, 2018.

2.1.4.5. PATROCINIO DE UNA FEDERACION
El patrocinio de una federacion deportiva se ha convertido en los Gltimos afios en una
practica muy habitual. Las federaciones deportivas alcanzan acuerdos con las marcas con
el fin de conseguir financiacion y, a cambio, utilizar los productos del patrocinador y que

dan gran visibilidad a la marca.

Como ejemplo se puede sefialar el patrocinio que tiene la Federacion Espafiola de futbol
con diferentes marcas, entre las que hay que destacar, Adidas principal patrocinador que
le proporciona toda la equipacion tanto dentro como fuera del campo. También tiene
patrocinadores como Seat, Movistar, Caiza Bank, Sanitas, Iberdrola, Pelayo y Halcon

viajes.

CAPITULO 3. PARTICIPANTES Y SU REPERCUSION

3.1. INFLUENCIA EN LA CONSTRUCCION DE MARCA

3.1.1. PATROCINADOR
La figura del patrocinador, se establece como como persona fisica o juridica. Por lo
general, como suelen ser empresas comerciales las que hacen este tipo de patrocinios,

tenemos que hablar de persona juridica.
El patrocinador tiene como principal obligacion, la aportacion econdmica al patrocinado

para que este pueda desempefiar mejor su actividad. Esta aportacion puede ser monetario

0 no, alejandose en caso negativo del patrocinio comercial. Por otro lado, la aportacion
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monetaria puede estar concretada en una cuantia fija o estableciendo un baremo en

funcion de los objetivos alcanzados y previamente definidos en el contrato.

El patrocinador es el responsable del contenido publicitario del patrocinado. Tiene que
estar seguro del cumplimiento de la ley 34/1988 la cual advierte de las actividades
relacionadas con la publicidad engafiosa, la publicidad desleal, la publicidad ilicita,
comparativa y subliminal. Incluyendo también la prohibicion de aquellas relacionadas
con el alcohol o el tabaco. Ademas, debe ser el encargado de controlar el desarrollo de
la publicidad, ya que ¢l es el responsable juridico ante posibles acciones de contemplacion

judicial.

Esta informacion viene explicada en el articulo 25 de la Ley general de Publicidad, que
establece que; “Cualquier persona natural o juridica que resulte afectada y , en general,
quienes tengan un derecho subjetivo o un interés legitimo, podran solicitar del

anunciante la cesacion o, en su caso, la ratificacion de la publicidad ilicita”.

Dependiendo del patrocinador podemos observar alguna distincion. Por un lado, el
patrocinio publico, donde una entidad publica aporta recursos, esencialmente
econdmicos, a cambio de la participacion de esta en su actividad publicitaria. Por otro
lado, esté el patrocinio privado, que consiste normalmente, en que una empresa comercial

apoya a una entidad a través de una ayuda econémica.

3.1.2. PATROCINADO
El patrocinado, se establece como una persona fisica o juridica que recibe la cuantia
econdmica para la realizacion de su actividad empresarial o en este caso deportiva. Su

funcion se diferencia segiin tengamos un patrocinio individual o colectivo.
En el caso de un patrocinio individual, el deportista asume y da su consentimiento a
formar parte de la difusion publicitaria del patrocinador a cambio de recibir unos

beneficios importantes.

Se denomina contrato de trabajo a través de contrato civiles cuando un deportista

profesional cede su imagen para fines publicitarios. Ante este tipo de contratos hay que
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prestar mucha atencion y establecer uno limites, como las actuaciones publicitarias que

deben producirse.

Si hablamos de un tipo de patrocinio colectivo, la persona juridica también se tiene que
comprometer con el conjunto de la entidad a realizar la actividad publicitaria. Este tipo
de patrocinio colectivo estaria formado por conjuntos como Clubes, Asociaciones o

Federaciones.

Hablando del patrocinio colectivo se puede suponer un cumplimiento inexacto de
contrato, ya que, al estar formado por muchas personas, alguna de éstas en algin
momento puede dejar de formar parte de este colectivo. No hay que olvidar que, aunque
al patrocinador le interese el grupo en su conjunto, en algunos casos el jugador también

resulta interesante.

La principal obligacion del patrocinado es colaborar con la actividad publicitaria del
patrocinador. Juan Antonio Landaberea, abogado especializado en deporte, especificd

algunos aspectos con respecto al patrocinado;

1. Permiso en las competiciones deportivas de la instalacion de vallas publicitarias.

2. Cesion al patrocinador la inclusion del nombre comercial en la vestimenta de las
competiciones y entrenamiento.

3. Cesion del derecho a asociar el nombre comercial al nombre del equipo.

4. Reconocimiento del derecho a utilizar el nombre de la marca en carteles que

anuncian los campeonatos o partidos.

3.1.3. VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL PATROCINIO DEPORTIVO
El patrocinio deportivo tiene multiples ventajas para ambas partes, pero no todo puede
ser bueno, puede que también tenga sus inconvenientes y los tendra sobre todo si no se

hace de la manera correcta.

En este apartado vamos a analizar cudles pueden ser los mayores beneficios e

inconvenientes que se pueden encontrar ambas partes.
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3.1.3.1.VENTAJAS E INCOVENIENTES PARA EL PATROCINADOR

VENTAJAS:

- Inversion en un sector que otorga gran prestigio: Es muy complicado que una
campafia de patrocinio deportivo reporte valores negativos hacia una marca. Esto
tiene que ver porque este sector representa una serie de valores ya preestablecidos,
como pueden ser: esfuerzo, superacion, dedicacion, compromiso, motivacion, etc.
Estos valores, en conjunto, generan desde el primer momento una vision positiva

hacia la marca.

- Facilidad para llegar al pablico objetivo: Los seguidores y aficionados del
deporte reconocen con gran facilidad a los patrocinadores, esto hace que de una
manera indirecta influya en su decision de compra. Ante una situacion con varias
alternativas de compra, la mayoria de los consumidores, se decantara por esa con

la que se sienten mas identificados.

- Influencia en los habitos de consumo: A través de la publicidad en activos
deportivos se pueden modificar los hébitos de consumo de los consumidores y
favorecer la captacion de clientes potenciales. Esto lo podemos ver hoy en dia con
cualquiera de las marcas, por ejemplo; Messi lleva unas botas de futbol de la
marca Adidas y muchos de los nifios se compran esas botas solo porque las lleva

su idolo.

- Una repercusion mediatica mayor que mediante campaiias promocionales:
Una empresa que se decida a invertir en patrocinio deportivo puede reducir su
publicidad en otros medios de comunicacidn, ya que gracias al deporte saldra en
esos medios de comunicacion sin tener que pagarlos a ellos. Es incluso una
manera mas eficaz de hacer publicidad porque en un medio de comunicacion la
gente intenta evitar la publicidad, pero un acontecimiento deportivo siempre tiene
seguidores que estan expuestos a la marca de una manera no tan directa ni pesada

para ellos.
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- Incentivos fiscales: Las empresas que financian econémicamente a los activos
deportivos tienen ventajas fiscales. Las ventajas existentes en nuestro pais estan

recogidas en la Ley de Presupuestos Generales del Estado y son:

o Orden de 10/Junio/1995 - Exencion de IVA en algunas actividades

deportivas. Si el precio es inferior a un limite legal, no se cobrara IVA.

o Posibilidad de transformar los clubes en sociedades anonimas (SAD) para

evitar impuestos de transmisiones patrimoniales y actos juridicos.

o Una de las ultimas actualizaciones realizadas se recoge en la Ley de
Presupuestos Generales del Estado para 2014 en la que aquellas empresas
que ayuden al deporte contardan con deducciones del impuesto de

sociedades hasta el 40% de donaciones de 50.000 euros o menos.

INCONVENIENTES:

- Fracaso en el ambito deportivo: Si la entidad deportiva a la que se patrocina no
tiene éxitos en el ambito deportivo o no cumple con las expectativas, los
aficionados pierden interés y esto puede llevar a generar una mala imagen para la
empresa y pérdida de clientes potenciales. En el caso de patrocinio a deportistas
individuales pasa lo mismo. Un mal comportamiento tanto dentro como fuera de
la parcela deportiva del deportista puede repercutir en la marca que lo respalda,
como por ejemplo el caso de Tiger Woods. Por eso la empresa debe establecer

una serie de condiciones que puedan asegurar su inversion.

- Beneficios a medio/largo plazo: La situacion inicial empieza con un desembolso
de capital por parte de la empresa patrocinadora, que no recibe una
contraprestacion econdmica rapida, sino que los beneficios suelen ser a medio o
largo plazo, por eso se requiere una buena capacidad econdémica para poder

soportar dichos gastos iniciales.

- Continua modificacion de la legislacion: Uno de los obstaculos con los que se
encuentra la empresa patrocinadora son los constantes cambios en la legislacion

que se encarga de regular la publicidad en los eventos deportivos.
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3.1.3.2. VENTAJAS E INCONVENIENTES PARA EL PATROCINADO
En el caso del patrocinado no encontramos tantas ventajas e inconvenientes como con la
empresa patrocinadora, ya que normalmente el beneficio que los patrocinados tienen son

de caracter econémico.

VENTAJAS:
La principal ventaja que recibe una entidad deportiva o un deportista individual es de
caracter econémico, es decir, que los beneficios que tengan serdn pagos por firmar un
acuerdo deportivo con una marca. Pero esto es muy importante, ya que los equipos,
deportistas y eventos necesitan una ayuda econdmica para poderse financiar de una
manera positiva y correr con todos los gastos que requiere la realizacion de un acto
deportivo, por ejemplo. Salvo en contadas excepciones, el apoyo econdémico es un recurso

esencial e imprescindible para el desarrollo de cualquier deporte.

Pero no solo estos beneficios son de cardcter economico, hay veces que los deportistas
reciben una aportacion en forma de material deportivo o el desplazamiento en medios de
transporte, ademas de productos para mejorar su rendimiento. Estos casos se pueden ver
perfectamente en el caso del tenis donde los patrocinadores financian a los deportistas a
través de la ropa deportiva, raquetas de tenis o calzado adecuado para los diferentes tipos

de terreno de las pistas.

INCONVENIENTES:

El contrato de patrocinio entre patrocinador y patrocinado debe suponer una aportacion
de beneficios para las dos partes y los patrocinados estan obligados a cumplir una serie
de objetivos con los que estén de acuerdo los patrocinadores y asi poder asegurar una

inversion que tenga rentabilidad.

Pero como ya sabemos, el deporte en general y el futbol en particular, no es una ciencia
exacta y alguna vez puede estar presenta la posibilidad de un fracaso. Si se da un fracaso
a nivel deportivo, supone varias consecuencias negativas como pueden ser; el
incumplimiento de los objetivos establecidos por los patrocinadores antes de firmar el
contrato y por tanto, la pérdida de los mismos. En ocasiones esto supone un fuerte golpe
para la entidad, ya que provoca un riesgo econdémico para el activo deportivo por falta de

financiacion y en ciertos casos esto conlleva a la desaparicion.
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CAPITULO 4. EJEMPLO DE CASO. PATROCINIO DEPORTIVO
DE FLY EMIRATES EN EQUIPOS DE FUTBOL EUROPEOS.

4.1. FLY EMIRATES
Fly Emirates es una aerolinea con sede en Dubai, Emiratos Arabes Unidos. La aerolinea
se fundo6 en 1985 y es subsidiaria de The Emirates Group. Se ha convertido en la compafiia
mas grande de Medio Oriente, realizando vuelos a mas de 133 ciudades en 74 paises en

5 continentes.

Actualmente la compafiia cuenta con mas de 200 aviones y se encuentra entre las diez
principales compaiias a nivel mundial en términos de pasajeros — kildmetro y se ha
convertido en la aerolinea mas grande en el Medio Oriente en términos de ingresos, el

tamafio de su flota y pasajeros transportados.

Desde entonces su objetivo ha sido posicionarse en lo mdas alto y es uno de los

patrocinadores mas exitosos en el ambito deportivo.

Su historia en el patrocinio comenz6 también en 1985, patrocinando la primera carrera de
lanchas a motor en Dubai. A partir de este momento, siguié aumentando sus vinculos en
el deporte por todo el mundo. A dia de hoy, cuenta con patrocinios en el futbol, en el
tenis, en el rugby, en al automovilismo y en carreras de caballos, entre otros. Pero es en

el futbol donde mas dinero invierte para promocionarse.

Hay que destacar que Fly Emirates tiene un patrocinio con la FIFA. Este patrocinio se
basa en patrocinar algunas de sus competiciones, como son; la Copa Mundial de Clubes,
la Copa del Mundo y la Copa Mundial Femenina. Ademads, cuenta con gran presencia en
Asia gracias a su relacion con la Confederacion Asiatica de Futbol y es el patrocinador

de grandes equipos de futbol en varias ligas europeas.

En la Formula 1, la aerolinea tiene también gran presencia en premios que se celebran en
Europa, Australia, Asia y Norteamérica. En este tipo de patrocinio, la marca expone su
nombre en espacios destacados en los circuitos y también incluye en algunos paquetes de

vacaciones actos relacionados con la Formula 1.
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En lo que se refiere al tenis, Fly Emirates patrocina eventos de gran nivel como WTA
Tours, campeonatos de tenis en Dubdi y el US Open, ademas es la compaiiia area oficial

de la ATP World Tour y patrocinador principal de los ATP Rankings.

Todas estas formas de patrocinio han llevado a Fly Emirates a convertirse en una de las
grandes empresas de patrocinio en todo el mundo y a cumplir su objetivo de posicionarse

en lo mas alto a nivel de aerolineas.

4.2. FLY EMIRATES COMO PATROCINADOR DE EQUIPOS DE FUTBOL

Como ya hemos mencionado, Fly Emirates es una aerolinea internacional. Esto hace que
su patrocinio también lo sea y se enfoque de una manera global. La aerolinea ha buscado
la notoriedad de marca en distintas ligas europeas, como pueden ser: Italia, patrocinado
al AC Miléan, en Francia patrocinado al PSG, en Inglaterra patrocinado al Arsenal, en
Portugal patrocinado al Benfica, en Alemania patrocinando al Hamburgo, en Espaia

patrocinando al Real Madrid o en Norteamérica patrocinando al Cosmos de New York.

Con todos estos patrocinios, actualmente es la empresa que tiene mayor numero de
contratos, encabezando la lista de patrocinadores en el mundo del futbol. Una de las
acciones que mas gusta y mas repercusion tiene es que Fly Emirates realiza una
personalizacion de los aviones de cada equipo con iméagenes de los jugadores de los
diferentes equipos. Con esta accion lo que busca es crear mayor vinculo entre la compaiia

y el equipo de futbol.

Ademas de patrocinar a equipos de futbol de todo el mundo, Fly Emirates es patrocinador
oficial de la FIFA, de la Zain Saudi Professional League y de la Confederacion Asiatica
de Futbol. También la compaiia tiene su propio torneo “Emirates FA Cup” y colabora

con la Arsenal Soccer School Dubai.
A continuacidn, analizaremos el patrocinio que tiene la aerolinea con tres de los grandes

equipos del futbol europeo, como son; Real Madrid, Arsenal y PSG. Pero también

comentaremos la organizacion de su competicion “La Emirates FA Cup”.
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4.3. FLY EMIRATES COMO PATROCINADOR DE COMPETICIONES
DEPORTIVAS: EMIRATES FA CUP
La FA Cup (Football Association Challenge Cup) es el torneo de futbol inglés mas
antiguo del mundo que se disputa cada afio a eliminatoria directa. Su primera edicion fue
en la temporada 1871-1872. En esta competicion participan todos los equipos que
compiten en la Premier League y en las cinco categorias que estd por debajo de esta, es
decir, ademas de los grandes equipos de Inglaterra y Gales, también participan equipos

amateur de ciudades mas pequefias.

Desde 2015 el principal patrocinador de esta competicion es la aerolinea Fly Emirates, es
la compaiiia la que da nombre a la nueva competicion; Emirates FA Cup. La aerolinea
tiene acuerdo hasta 2021 para ser el principal patrocinador de la competicién. Desde que
la compaiiia se ha hecho con los derechos de la competicion se ha hechos muchas
iniciativas para promocionarla, por ejemplo; en 2016 se hizo una gira del trofeo de la

competicion por Africay en 2017 se volvid a llevar a nuevos paises, durante este ultimo

afno en el mes de abril la compaiiia present6 algunos de sus aviones decorados con motivo

de la FA Cup.
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Hlustracion 4.1. Trofeo de la Emirates FA Cup. Hlustracion 4.2. Logo competicion
Recuperado en: 19/05/2019. Emirates FA Cup. Recuperado en:
Fuente:https://www.marca.com/futbol/premier- 17/05/2019.
league/2018/01/06/5a50e19846163f857d8b457f Fuente:https://www.thenational.ae/spor
html t/fa-cup-signs-hugely-significant-
international-television-rights-deal-
71 18710017

Este tipo de acciones tienen mucha repercusion y crea notoriedad tanto para la aerolinea
como para la competicion. En la pasada competiciéon compitieron 737 equipos y hubo un

total de 1,8 millones de espectadores que acudieron a ver los partidos a los estadios,
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ademas mas de 912 millones de aficionados siguieron el espectaculo por todo el mundo.
En esta presente edicion se espera tener también grandes resultados, donde la final la
disputaron el Manchester City contra el Watford el pasado 18 de mayo, el partido lo gano

6-0 el Manchester City y finalmente se proclam6 campeon.

4.4. FLY EMIRATES Y EL REAL MADRID
En la temporada 2012-2013 la entidad blanca terminaba contrato con Bwin, quien habia
sido su patrocinador principal desde 2007. Fue en 2013 cuando el Real Madrid firma un

nuevo contrato de patrocinio con la aerolinea de Emiratos Arabes Unidos, Fly Emirates.
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Hlustracion 4.3. Presidente del Real Madrid con dirigentes de Fly Emirates. Recuperado en:
27/04/2019. Fuente: as.com/futbol/2012/09/02/mas_futbol/1346567230 850215.html!

El contrato de patrocinio estipulaba que la compaiiia tendria que pagar 150 millones de
euros por patrocinar la camiseta del Real Madrid durante los proximos cinco afios. Cada
afio el equipo blanco recibiria 25 millones de euros o 30 si tuviese una temporada exitosa.
Con este acuerdo la compafiia se convertia en el patrocinador principal del Real Madrid
y tenia el derecho de posicionar su marca en la camiseta del equipo blanco. La aerolinea
tenia también el derecho de crear eventos en los que el club blanco participaria con el

objetivo de internacionalizar mas al equipo y popularizarlo en el continente asiatico.
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Hlustracion 4.4. Plantilla del Real Madrid con la equipacion oficial. Recuperado en:
02/05/2019. Fuente: https.//www.realmadrid.com/noticias/2019/01/horarios-de-la-20a-
jornada-de-liga-

El éxito del contrato de patrocinio de Fly Emirates, ademas de los logros conseguidos en
el terreno de juego por parte del conjunto blanco, también se debe en gran parte a las

acciones y campanas realizadas por la aerolinea.

Hay que destacar algunas de estas acciones, como por ejemplo; Una de las que més gusta
es la que realiza Fly Emirates cada afio con los jugadores del Real Madrid al personalizar
su avion con imagenes de los jugadores blancos, de esta forma se consigue crear un
vinculo entre la aerolinea y el Real Madrid. Por ejemplo, en 2015 personaliz6 el avion
con las imagenes de Cristiano Ronaldo, Gareth Bale, Sergio Ramos, Karim Benzema,
Marcelo y James Rodriguez. En 2017 la aerolinea renové el contrato con el Real Madrid
y volvié a realizar la misma acciéon en su modelo de avion A380 y con los mismos
jugadores que en la de 2015 a excepcion de James Rodriguez que ya no formaba parte de
la entidad blanca. En la presente temporada ha realizado la misma accion, pero ya sin
Cristiano Ronaldo, quien siempre habia formado parte del disefio en sus aviones. Esta vez

aparecen, Sergio Ramos, Karim Benzema, Luka Modric, Gareth Bale y Marcelo.
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Hlustracion 4.5. Jugadores del Real Madrid haciéndose una foto con el avion personalizado.
Recuperado en: 06/05/2019. Fuente: hitps://www.realmadrid.com/noticias/2018/12/el-real-

madrid-rumbo-a-abu-dabitislide ()

Ademas de estas acciones, el Real Madrid y Fly Emirates han realizado varias campanas
publicitaras. Una de sus ultimas campaifias, el pasado 8 de marzo, con motivo del dia de
la mujer, el conjunto blanco lanz6 un spot en el que salen jugadores de la primera plantilla
del Real Madrid con azafatas de la aerolinea. El spot transcurre dentro de un avién en el
que jugadores como Sergio Ramos o Marcelo se desenvuelven de la peor manera posible
para colocar sus cosas, mientras que las azafatas les demuestran sus habilidades con los
pies con todo tipo de objetos. Tras estos hechos los jugadores fichan a las azafatas para
disputar un partido y salen por el tunel del vestuario al campo junto con los jugadores. Es
un anuncio con un tono cdémico, pero que tiene como objetivo principal demostrar al
mundo que las mujeres también pueden jugar a este deporte, rompiendo con la

desigualdad que todavia existe en todos los deportes.

Desde que Fly Emirates firmara su acuerdo de patrocinio con el Real Madrid en el afio
2013, el conjunto blanco ha tenido un palmarés tnico. Ha ganado cuatro Champions

League, tres Supercopas de Europa, cuatro Mundiales de Clubes, una Copa del Rey, una
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Liga y una Supercopa de Espafia. Todos estos éxitos del club hicieron renovar a la
aerolinea en 2017 su contrato de patrocinio con la entidad blanca hasta 2022, durante este

periodo el Real Madrid se ingresard 70 millones de euros.

4.5. FLY EMIRATES Y EL ARSENAL
Fly Emirates se convirtié en el patrocinador principal del Arsenal en el afio 2006. Se
puede decir que desde el primer momento la aerolinea se volco con el equipo inglés y un
claro ejemplo de ello fue el apoyo econdmico que le dio para construir su estadio, el
Emirates Stadium. El estadio lleva el nombre de la compaiiia porque compro los derechos
del mismo durante los proximos quince afios. Fly Emirates aporto el 75% del capital
necesario para la construccion del estadio, es decir, una inversion de 115 millones de
euros, que fue la mas fuerte en el futbol inglés hasta el momento. El acuerdo entre el
Arsenal y Fly Emirates se firmo por 200 millones de libras por patrocinar el estadio y las

equipaciones del club.

Hlustracion 4.6. Campana publicitaria para presentar la nueva camiseta del Arsenal 18-19.

Recuperado en: 10/05/2019. Fuente: https.//www.everyfutbol.co/2018/05/nueva-camiseta-del-

arsenal-para-la-temporada-2018-2019.html

El Emirates Stadium es el tercer estadio con mayor capacidad para aficionados de
Inglaterra, solo le supera en tamafio Old Trafford, del Manchester United, y el mitico

estadio inglés de Wembley. El Emirates tiene una capacidad para 60.361 personas y
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cuenta con otros servicios, como, palcos privados, cafeterias, restaurantes, museo, cajeros
automaticos y parking. El nombre del estadio seguird perteneciendo a la aerolinea hasta

el afio 2028.

Hlustracion 4.7. Emirates Stadium de Londres. Recuperado en: 11/05/2019. Fuente:
https://'www.sporttechie.com/arsenal-installs-battery-power-emirates-stadium-reduce-carbon-

footprint/

Desde que comenzase el patrocinio de la compaiia con el club inglés, ambos han

colaborado en numerosos eventos y campafas publicitarias.

Una de las campafias publicitarias que mas repercusion tuvo fue la que lanzé Fly Emirates
en 2013, “Share a Smile”. Esta campafia se basaba en una plataforma de marca global de
Emirates que fue lanzada en 2012 y que tenia como objetivo inspirar a las personas del
mundo a conectarse entre si a través de las culturas y las fronteras. La campafia estuvo
formada por veintinueve videos en catorce idiomas diferentes en los que se mostraban a
miembros de la tripulacion que se expresaban de diferentes formas y saludos de todas las
partes del mundo. En los videos podiamos ver a jugadores como Mikel Arteta, Theo
Walcott, Lukas Podolski y Wojciech Szczesny que compartian frases de fatbol en sus

propios idiomas mientras se mostraban sus habilidades futbolisticas.

Como ya hemos comentado en el caso del Real Madrid, Fly Emirates también ha
personalizado un avion para el Arsenal en 2019 con motivo de un viaje a Dubdai para un
partido amistoso con el Al Nasr Sports Club. Este afo, ha sido el primero en el que toda

la plantilla ha viajado a Dubdi, pais donde tiene la sede Fly Emirates. En el avion

54



podiamos ver las imagenes de Mesut Ozil, Lucas Torreira, Henrikh Mkhitaryan, Pierre-

Emerick Aubuameyang y Alexander Lacazette.

Hlustracion 4.8. Plantilla del Arsenal posando con el avion personalizado de Fly Emirates.
Recuperado en: 14/05/2019. Fuente: https://www.arabianbusiness.com/travel-
hospitality/416033-arsenal-fc-players-fly-into-dubai-on-branded-emirates-a380

Ademas de la publicidad, uno de los grandes proyectos en los que Fly Emirates y el
Arsenal colaboran conjuntamente es la escuela de futbol base “Arsenal Soccer School”
que tiene sede en Dubai y fue inaugurada en 2009. Todas las instalaciones deportivas con
las que cuenta la escuela fueron disefiadas por Fly Emirates. Este proyecto tiene como
objetivo principal desarrollar jovenes talentos futbolisticos a través de métodos de

entrenamiento especificos de primer nivel.

Desde que Fly Emirates es el patrocinador principal de la entidad inglesa, el Arsenal ha
ganado tres Emirates FA Cup, dos Charity Shield y una FC Community Shield. Esto ha
hizo que en el ano 2018 Fly Emirates y el Arsenal renovaron su contrato de patrocinio

para las proximas cinco temporadas, es decir, hasta la temporada 2023-2024.

4.6. FLY EMIRATES Y EL PSG
Fue en el ano 2005 cuando Fly Emirates firmaba el acuerdo de patrocinio con el Paris
Saint — Germain. Pero fue en 2006 cuando la aerolinea empezod a patrocinar la camiseta

del equipo parisino. Este contrato de patrocinio vincula a Fly Emirates con el Paris Saint
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— Germain hasta el final de la presente temporada, la 2018 — 2019 y el equipo parisino
recibe veinticinco millones de euros por temporada de la aerolinea por el patrocinio de su

camiseta.

Hlustracion 4.9. Camparnia publicitaria para presentar las nuevas camisetas del PSG.
Recuperado en 02/06/2019. Fuente: https://www.elespanol.com/deportes/futbol/20180913/psg-

presenta-nuevas-camisetas-champions-air-jordan/337716796 0.html

Desde el principio del acuerdo del contrato de patrocinio, la aerolinea y el equipo parisino
han trabajado en diferentes proyectos conjuntamente. También han creado varias
campaiias publicitarias. El Paris Saint — Germain también ha podido disfrutar de una de
las iniciativas que mas gusta al publico y a los jugadores. En la temporada 2017 - 2018,
con motivo del encuentro de Champions League entre el F.C Barcelona y el Paris Saint —
Germain, la aerolinea estreno el avion del equipo personalizado con la imagen de varios

jugadores, que fueron; Angel Di Maria, Edinson Cavani o Marco Verratti.

En la pasada campaiia, se enfrentaron el Real Madrid y el Paris Saint — Germain en
octavos de la Champions League, el 14 de febrero, dia de los enamorados. Fly Emirates
vio ahi una oportunidad Unica para poder promocionarse a través de dos de los equipos
mas potentes de Europa, que la aerolinea patrocina. La compaifiia lanz6 un spot en el que
animaba a ambos equipos y a la vez patrocinaba sus nuevos aviones personalizados de
cada equipo con el lema “Love is in the air”. En el avion del Real Madrid podiamos ver
imagenes de Cristiano Ronaldo, Gareth Bale, Sergio Ramos, Marcelo y Karim Benzema.
Mientras que en el avion del PSG se veian iméagenes de Neymar, Mbappe, Edinson

Cavani, Verratti o Rabiot, entre otros.
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Hlustracion 4.10. Avion de Fly Emirates personalizado con jugadores del PSG. Recuperado en
06/06/2019. Fuente: https.//gol.caracoltv.com/psg-personalizo-el-lujoso-jet-privado-que-los-
llevo-madrid-para-enfrentar-al-real-por-champions

Una de sus ultimas campaiias ha sido lanzada por Fly Emirates y era un spot en el que se
nos mostraba el interior del avion del Paris Saint — Germain. En el spot se podia ver a
jugadores de la primera plantilla, como Thiago Silva y Neymar ejerciendo de pilotos y a
otros como Cavani, Rabiot o Verratti como personal del avion junto a azafatas de la

compaiiia.

Estos ejemplos, demuestran una vez mas que los grandes acontecimientos deportivos son
la oportunidad perfecta para lanzar una campafia o spot para dar a conocer nuevos

productos, en este caso los nuevos aviones de Fly Emirates.

Desde que Fly Emirates comenzara a patrocinar al Paris Saint — Germain en 2005, el
equipo parisino ha ganado seis Ligue 1, contando ya la de este afio, siete Copas de Francia,

y cinco Copas de la Ligue.

El patrocino de Fly Emirates con el Paris Saint — Germain termina esta presente
temporada, 2018 — 2019 y se rumorea que este ano la compania dejard de ser el
patrocinador principal del club, ya que puede haber marcas que ofrezcan mayor beneficio
econdmico a la entidad francesa, como puede ser otra aerolinea que es competencia
directa con Fly Emirates, Qatar Airways. Pero todavia no hay ninguna informacion

oficial.
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4.7. RELACION DE FLY EMIRATES CON REAL MADRID, ARSENAL Y
PSG
Como ya hemos visto, el patrocinio de Fly Emirates con Real Madrid, Arsenal y Paris
Saint-Germain podemos sacar una serie de conclusiones. En primer lugar, se puede
observar una serie de diferencias y similitudes que existen entre estos tres equipos de

fatbol y la relacion que tienen con la compaiiia aérea.

En cuanto a similitudes, se puede ver como Fly Emirates ha realizado la misma accion
comercial con los tres equipos. Tanto Real Madrid como Arsenal y Paris Saint-Germain
tienen sus propios aviones personalizados con imagenes de los jugadores. Si investigamos

podemos afadir que es el mismo modelo de avidn en los 3 equipos, el A380.

También, se ha podido observar que Fly Emirates aprovecha los grandes acontecimientos
deportivos de estos equipos para dar a conocer sus aviones, sus viajes y sus promociones,
ya que los equipos viajan en ellos siempre que los necesiten para ir a jugar los partidos.
Esto es una oportunidad perfecta para mostrarlos y para darse a conocer entre los
aficionados al futbol. Como todos sabemos, las grandes citas deportivas son un reclamo
para todos los aficionados y numerosos medios de comunicacién de todo el mundo siguen
todos los dias a estos grandes equipos, desde su dia a dia entrenado, hasta el partido,
pasando por sus viajes y siguiéndolos hasta en el momento que aterrizan en la ciudad
donde juegan el partido. Esto hace que esas imagenes se difundan por todo el mundo,
mostrandose el avion personalizado del equipo y hagan publicidad de su marca sin tener

que pagar a ninguin medio.

Otra de las similitudes que se puede observar, es que, ademas de realizar este tipo de
acciones, Fly Emirates ha lanzado diferentes spots con jugadores de estos equipos, donde
el objetivo no es otro que mostrar sus servicios, sus aviones y enseiar al mundo que si
las grandes estrellas del futbol utilizan sus aviones es porque son una gran aerolinea y

que pueden confiar en ella para realizar sus vuelos.

En cuanto a las diferencias que se pueden observar son Unicamente econdmicas.
Hablamos de diferencias econdmicas, ya que, como hemos podido ver Fly Emirates ha
realizado el mismo tipo de acciones, campanas y spots con todos los equipos que
patrocina y mas concretamente con los equipos que hemos analizado, que son los equipos

mas potentes que la aerolinea patrocina. Pero no todos los equipos reciben
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econdmicamente lo mismo. El Real Madrid recibe 25 millones de euros por temporada,
0 30 en caso de tener una temporada exitosa, al igual que el Paris Saint-Germain, que
recibe 25 millones de euros por temporada. Por su parte, el Arsenal recibe 200 millones
de libras por patrocinar tanto el estadio como la camiseta. Esto es algo entendible, ya que
los contratos son distintos y la repercusion que generan no es la misma. Decimos que la
repercusion no es la misma ya qué, no es igual tener en tu equipo a jugadores como
Cristiano Ronaldo, Neymar o Sergio Ramos, conocidos mundialmente como estrellas del
fatbol, que a jugadores como Santi Cazorla o Olivier Giroud, que son menos conocidos.
Ademas, el efecto y el impacto que genera ganar cuatro Champions League no es la

misma que el efecto y el impacto de ganar la FA Cup o la Ligue 1.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES

Tras hacer un andlisis y visualizar todos los datos que forman parte del patrocinio en
general y mas exactamente, el patrocinio en el mundo del futbol, pudiendo ejemplificarlo
en el caso de Fly Emirates y los grandes equipos del futbol europeo a los que patrocina,
se puede confirmar la hipdtesis planteada al principio del estudio de la necesidad que
tienen los equipos de futbol de relacionarse con una gran marca que le pueda reforzar

econdmicamente.

Ademas, hemos podido observar como, en muchas ocasiones, la causa de elegir a una u
otra marca patrocinadora se debe a temas puramente extradeportivos, que no tienen nada
que ver con la practica del futbol. Principalmente suelen ser temas del area comercial,
que son los que originan el interés en patrocinar y sacar un beneficio, que en ocasiones

suele ser muy elevado.

Este es uno de los motivos que llevo a Fly Emirates a patrocinar a diferentes equipos de
fatbol en las principales ligas europeas. Y es que no se puede negar la notoriedad que
estos equipos de futbol le han aportado a la aerolinea, no solo por su visibilidad en las
camisetas de los equipos o en sus estadios, sino también por las diferentes acciones que

se realizan en las entidades deportivas y es posible ver la imagen corporativa de la marca.

Es por ello que este andlisis se ha centrado en el estudio de Fly Emirates como
patrocinador de Real Madrid, Arsenal y Paris Saint — Germain, tres de los equipos mas
punteros en el continente europeo. A través de este analisis hemos podido ver el modelo
de patrocinio que la aerolinea ejerce sobre estas entidades deportivas, como pueden ser
acciones de realizacion de spots con jugadores de las plantillas en las que se promocionan
diferentes viajes o sus nuevos aviones o también la personalizacion de sus nuevos aviones
con los jugadores mas destacados de la plantilla. Estas acciones consiguen una gran
notoriedad de marca y ayudan a estrechar su relaciéon con sus clientes y con los
aficionados de estos equipos de futbol. Ademas, como ya hemos visto antes, se generan
una cantidad importante de beneficios tanto para los equipos de futbol como para la

aerolinea.
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En conclusion, se puede observar la evolucion de la presencia de las grandes marcas que
estan vinculadas al deporte, pero concretamente al fitbol, ya que es el deporte mas
seguido mundialmente con mas de 4.000 millones de seguidores y que vincula

emocionalmente a los seguidores con sus equipos favoritos.

El fatbol no es solo un deporte o una competicion, sino que también acepta unos valores
que hacen que sus seguidores se vinculen emocionalmente con los mismos y con las
marcas que se asocian. Esta es una de las principales causas porque las que las marcas
tienen interés en este tipo de patrocinios, ya que les permite acercarse al publico y

conseguir su atencion para una posterior compra del producto o servicio.
Es por esto que las marcas encuentran en los equipos de fltbol el canal adecuado para

comunicar sus valores emitiendo un discurso mas emocional y menos racional para llegar

mejor a sus consumidores.
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