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RESUMEN

El presente trabajo analiza la relacién existente entre las practicas de patrocinio deportivo y las
correspondientes entidades deportivas. En este documento, el patrocinio deportivo es tratado
como una herramienta de comunicacién desde el punto de vista de las redes sociales, en

concreto twitter.

La investigacion se basa en el andlisis de un nimero determinado de tweets en un tiempo
especifico. Los comentarios analizados corresponden a aficionados del Real Madrid y Barcelona

con motivo de observar el comportamiento de éstos en momentos importantes de sus equipos.

PALABRAS CLAVE

Patrocinio, Deporte, Real Madrid, FC Barcelona, ROI, Redes Sociales, Twitter, Seguidores,

Retweet, Audiencias.

ABSTRACT

This research analyses the relationship between sport sponsorship and sport organizations. in
this document, sport sponsorchip is considered as a communication tool from the point of view

of social networks, in particular Twitter.

The research is based on the analysis of a given number of tweets, in an also given period of
time. The comments which are analysed are written by Real Madrid and Barcelona supporters,

in order to observe their behaviour in the most important moments for the teams they support.

KEY WORDS

Sponsorship, Sport, Real Madrid, FC Barcelona, ROI, Social Media, Twitter, Followers,

Retweet, Audience (Hearing)
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INTRODUCCION

INTRODUCCION

El tema que se aborda a lo largo del presente documento responde a las necesidades de conocer,
en primer lugar, qué tipo de herramienta es el patrocinio. Una vez respondida a la cuestion

anterior esta investigacion esta centrada en el patrocinio deportivo.

Es imprescindible destacar el papel que el patrocinio deportivo desempefia en las labores
comunicativas dentro de las entidades deportivas. Haciendo un recorrido por la historia del
patrocinio, el trabajo esta también compuesto por varios ejemplos de casos reales, patrocinios

mundialmente conocidos como patrocinios espafioles.

En el desarrollo del tema elegido surgen varias hipotesis, que se verificacion o refutaran tras la
investigacion del proyecto. Las hip6tesis son las siguientes:

-El patrocinio deportivo es uno de los elementos utilizados para construir y posicionar

una marca y obtener un retorno de la inversion.

-Los comentarios de los aficionados sobre el equipo y su patrocinador repercuten sobre
la notoriedad de la marca.
-Cuanto mayor es la audiencia, mayor es el numero de seguidores y comentarios

positivos en las redes sociales.

No hay otra manera de comenzar que confirmando la gran importancia que el deporte rey, el
fltbol, ha cobrado tanto en nuestro pais como en el resto del mundo. El deporte es, desde hace
afios, moneda de cambio en la que tanto deportistas como patrocinadores han visto un beneficio

mutuo con la realizacion de las pertinentes actividades.

El deporte, y especialmente, el futbol han ido cobrando mayor importancia en la sociedad. Uno
de los temas maés criticados son las altisimas cantidades de dinero que tanto equipos de fatbol

como patrocinadores mueven y es necesario tenerlo en cuenta.

Una vez mencionada la importancia que el patrocinio deportivo ha ido cobrando con los afios el
siguiente informe muestra especial atencion a dos de los equipos espafioles con mas poder en
todo el mundo. Poder entendido como una fuente de beneficios que tanto reporta a dichas
entidades. Los equipos gracias a los cuales esta investigacion cobra sentido son sin duda el Real
Madrid y el Fatbol Club Barcelona. Clubes rivales en lo deportivo han Ilegado a disputar todas
las competiciones que futbolisticamente existen. A través del anélisis de una de las redes
sociales mas importantes y cada vez més utilizadas en todo el mundo, twitter, son analizados los

comportamientos tanto de aficionados fans de estos dos equipos de fatbol como los mas criticos.
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Dos aficiones enfrentadas que muestran sus mayores descontentos a través de esta red social.
Los actos que mas ponen de manifiesto los pensamientos de estos seguidores son las
competiciones de fatbol y, esencialmente aquellas en las que o bien éstos se enfrentan o en las
gue uno de los dos sale victorioso y el otro perdedor, cada uno en sus respectivos partidos.

El presente trabajo realiza metodoldgicamente un analisis de contenido analizando los
comentarios, tanto positivos como negativos, de una cantidad de asiduos a este deporte y a esta
red social, que se mencionan con posterioridad. EI nimero de la muestra analizada corresponde

al impacto que los tweets tienen en la propia red social, twitter.

Con el propdsito de conocer en qué medida una audiencia u otra afecta a los impactos que los
patrocinadores reciben cuando uno de estos dos equipos gana o pierde un trofeo importante este
documento se centra en un rango temporal determinado y con unas caracteristicas especiales

para su analisis.

El rumbo de la investigacién se centra especialmente en captar un hecho crucial de cada equipo.
En cuanto al Real Madrid, se analiza la victoria que el equipo blanco llevé a cabo el 14 de mayo
del afio 2014. Este logro es la consecucion de la tan ansiada décima copa de Europa. El equipo,
por aquel entonces encabezado por Carlo Antelotti consiguié que sus adeptos todavia sigan a

dia de hoy ensalzando tal hazafia.

El periodo abarca un mes de duracion y corresponde desde el 18 de Junio de 2015 hasta el 18 de
Julio de 2015.

El logro analizado para el F.C.Barcelona es el resultado de ganar su segundo triplete. El
Barcelona engrandece su historia en el afio 2015 al conseguir lo que ningin otro equipo ha
logrado todavia. Con el segundo triplete los aficionados culés invaden las redes sociales, y son
muchos también los rivales del equipo de la ciudad condal los que expresan sus pensamientos

en twitter.
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1.1 JUSTIFICACION

El objeto de estudio elegido para la realizacién de este TFG responde a la mera curiosidad en un
tema que como futura publicista y en general, comunicadora, despierta una cierta atencién por
mi parte. A lo largo de estos cuatro afios en el mundo de la comunicacién y rodeada de todo tipo
de herramientas comunicativas me surge la duda de cémo en un mundo tan complejo como es el

deporte puede llegar a funcionar una buena estrategia de comunicacién.

Es por esta curiosidad y por mi gran afan de conocer el mundo del patrocinio deportivo y como
éste se mueve en las denominadas redes sociales. Desde mi mas humilde opinion expreso la
necesidad de potenciar bien la comunicacion en el deporte, ya que en este mundo globalizado y
casi sirviendo de elemento educativo, el deporte es algo que cada dia mas estd en la vida de

todos.

Conocer bien a los posibles clientes y a los que ya lo son desde hace afios, por parte de una
marca, debe ser la razon principal por la que ponerse manos a la obra antes de realizar una
buena campafia de patrocinio. Esto es el éxito que da vida infinita a ciertas marcas que conocen
méas que suficiente el poder que tiene el buen uso de una buena estrategia de patrocinio y
ademas de una buena imagen en sus redes sociales. El presente cometido no es otro que dar a
ensefiar al mundo esta importancia de una técnica que con el paso de los afios se ha convertido

mas necesaria que una mera posibilidad entre otras.

Esto se intentard demostrar apoyandonos en datos y conclusiones de diferentes estudios,
articulos e investigaciéon, asi como también apoyados en la recogida de datos y posterior

tratamiento de dicha informacion, que espero consoliden y validen la hipétesis planteada.
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1.2 OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El proyecto se basa en una revisién bibliografica de lecturas, analisis de articulos, investigacion
de paginas web especializadas en el presente tema, investigaciones similares, y en el analisis de
contenido de la plataforma Twitter. EI contexto en el que es desarrollado el mismo corresponde

al mundo del fatbol y en especial centrado en el Real Madrid y el Barcelona.

Al centrarse en los logros destacados de ambos equipos durante la campafia 2014/2015, este

estudio no se podra llevar a otros marcos geograficos.

He decidido exponer este apartado “objetivos” por el mero hecho de ir desglosando y
segmentando la base de la que parto, que no es otra que el objeto de estudio durante todo este
TFG: “Los beneficios a los que se exponen tanto patrocinados como patrocinadores en el
mundo deportivo”. Para empezar en este ambito es necesario conocer la definicion de

patrocinio y qué objetivos persigue éste.

Una parte del camino a recorrer pasa por el buen uso de la palabra patrocinio dentro de una
comunicacion y una publicidad que cada vez se asienta mas en las bases de nuestro mundo
globalizado y, si se me permite, Intern-acionalizado. Internet es toda la base de este proyecto ya
que sin €l seria imposible cualquier explicacion correcta de las campafas publicitarias que hoy

en dia son tan virales y tan conocidas en el mundo entero, futbolisticamente hablando.

La investigacion es posible gracias al recurso de creacion de gréficos y tablas de caracter
comparativo que posteriormente y a lo largo de todo el trabajo se exponen. Con la enumeracion
de una larga lista de tweets y segmentados por sus correspondientes dias, se facilita una vision

mas diversificada del impacto que estos provocan.
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PATROCINIO

¢ Qué es el patrocinio?
Es necesario, entrados ya en materia tedrica, comenzar con la pura definicion de lo que durante

todo el trabajo sera la base del mismo objeto de estudio. El patrocinio no existe desde siempre,
pero si algo esta claro es que desde que ha existido el mundo de las marcas ha soportado un
beneficio total siendo ademas participes de una nueva herramienta que construye significados

Unicos en su materia.

Interesa conocer la definicion de patrocinio que desarrolla la legislacion espafiola. Este concepto
esta vigente en la Ley 34/1988, de 11 de Noviembre o Ley General de la Publicidad, en la
Directiva del 10 de septiembre de 1984, donde se define el patrocinio o “contrato de patrocinio”
como: “El contrato de patrocinio publicitario es aquel por el que el patrocinado a cambio de
una ayuda econémica para la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cientifica o de

otra indole se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador”.

En esta misma linea cabe abordar la definicion puramente estricta del término patrocinio. Desde
la Real Academia Espafiola el concepto patrocinar se sustenta en varios parametros, éstos son
los siguientes: defender, proteger, amparar y favorecer. Otra de sus acepciones es la de “apoyar

o financiar una actividad frecuentemente con fines publicitarios”.

Esta palabra proviene del latin sponsus, es importante tener en cuenta esta distincion ya que, no
en Espafa, pero si en paises ingleses se han decantado por la raiz de este término para referirse a
las propias practicas del patrocinio. En inglés el concepto se define como sponsorship

proveniente de “to sponsor” que significa: patrocinar, costear, promover.

En una medida cordial del término se entiende por patrocinar una manera en la que alguien se
encarga de los gastos que una persona o entidad tienen a la hora de realizar determinadas
practicas. Ambos, tanto patrocinado como patrocinador, salen beneficiados de la practica del

patrocinio.

Son varios autores y analistas del patrocinio deportivo los que dan vida a diferentes
definiciones. “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”, definido por Miquel de Moragas (1992)

Otro autor que trata este tema es Sahnoun(1990), quien propone la siguiente definicion: “El
sponsoring es una forma de comunicacion que permite ligar directamente una marca o una

sociedad con un acontecimiento atractivo para un publico determinado.”

13
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Heinemann (1998), lo considera “la relacion de contraprestacion entre oferentes deportivos,
deportistas, equipos, federaciones... y empresas econdomicas 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”.

Segun la AEPEME (Asociacién de Empresas Profesionales Espafiolas de Mecenazgo y
Esponsorizacion) el patrocinio es una estrategia de comunicacion, una inversion rentable en
imagen. Se trata de una inversion por parte de una empresa o institucion en un éarea ajena a su
propia actividad (cultural, deportiva, social, humanitaria...) dirigida a materializar un supuesto

beneficio para publicos objetivos predefinidos.

El patrocinio, a su vez, puede tratarse como una herramienta de comunicacion de la que se
sirven los medios no convencionales. Es de la misma manera tratado por algunos autores como
una actividad de Responsabilidad Social Corporativa ya que se lleva a cabo de manera

voluntaria aunque cada vez mas se ven impuestas por la critica social.

El patrocinio se encarga a medio plazo de mejorar la imagen de marca de aquello en lo que esta
consiguiendo un beneficio comdn. Incrementa de manera notoria la identidad de un producto,

servicio o institucion.

Existen varios tipos de patrocinio, aunque mayoritariamente las acciones de patrocinio mas
conocidas siempre son atribuidas a las llevadas a cabo para entidades deportivas. Aprovecho
para presentar el tema sobre el que abarcara todo el grosor de este trabajo, ya que mi estudio e
investigacion trata, en definitiva, del patrocinio deportivo de una entidad tan reconocida y con

éxito mundial como es el equipo de fatbol del Real Madrid.

Puesto que el tema a desarrollar requiere de una pausa previa donde contextualice todo, me
dispongo a ello en las proximas paginas, donde, sin duda, tras una investigacién exhaustiva

pondré de manifiesto la definicion de patrocinio deportivo, ya que es la base de este trabajo.

14
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Después de hacer un largo recorrido por varias de las definiciones en lo que a materia de
patrocinio se refiere, es necesario dar unas pinceladas sobre como el patrocinio es, a su vez, una
herramienta comunicativa que informa sobre ciertas caracteristicas de la marca para la cual
trabaja. No hay que olvidar, por supuesto, que el patrocinador tiene su recompensa directa en los
trabajos realizados con las marcas. En los tiempos que vivimos, vemos cambiar la comunicacion
dia tras dia. Tecnologias que hacen que la misma no pare de crecer y de ir cada vez mas hacia

un mundo que ya no sabe vivir sin ella.

Se puede considerar de esta manera al patrocinio como una forma, ahora y cada vez mas,
necesaria de llevar al pablico lo que la marca representa y quiere representar. Son cada vez mas
las empresas que se conciencian de la importante decision de usar patrocinios para llegar a
donde se plantean. Es por este motivo que cada vez son mas grandes las cantidades de

inversiones que tanto patrocinados como patrocinadores mueven en el mercado.

Tras una breve conceptualizacién y entender que no existe una definicion de patrocinio
generalmente aceptada (Walliser, 2003), es habitual utilizar la propuesta realizada por
Meenaghan (1991), quien considera el patrocinio como: “... una inversion, en dinero O eSpecie,
a cambio del acceso al potencial comercial susceptible de explotacion y asociado con esa

actividad”.

El patrocinio requiere de una gran inversion inicial y adicional para poder tener éxito, es una
actividad de gran impacto social y que en la actualidad (afio 2015) se encuentra en claro
crecimiento. Sus origenes se remontan a la antigua Grecia y a Roma (Meenaghan 1999) dénde
se invertia para conseguir amistades y, consecuentemente, beneficios. Ya en Roma se donaba

dinero a los gladiadores para conseguir una mayor popularidad.

En la década de los 90, las empresas comienzan a integrar entre sus planes actividades de
patrocinio. Conscientes de que las personas ya estan cansadas de recibir mensajes vacios, con el
anico fin de aumentar el consumo. Con la escasez de recursos, problemas sociales como son el
terrorismo, el hambre, la pobreza, el desempleo y una fuerte crisis de valores, el responsable de
comunicacion es consciente de la creciente necesidad de adaptar los mensajes a la nueva era que
se estaba avecinando. (Berret & Slack 1999).

Consecuencia de lo anteriormente nombrado traerd consigo un crecimiento de la competencia ya
que las empresas saben que deben diferenciarse del resto si quieren ser lideres en el sector y

conseguir el éxito propuesto en sus objetivos.

Actualmente el patrocinio mueve grandes inversiones lo que ha llevado a las empresas a

colocarlo como algo més que una herramienta de comunicacion. Siendo un factor clave para
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determinacion de una imagen u otra de la empresa ésta exige un mayor rigor a la hora de tomar

decisiones en las estrategias de patrocinio.

Se convierte en una necesidad basica de la empresa comprender los elementos que componen
los objetivos definidos que justifican la inversion del patrocinio realizado. Para conseguir unos
objetivos realistas y analizar si de verdad el patrocinio realizado ha resultado Util para el
beneficio del patrocinador expongo las claves para hacer un buen patrocinio que Aaker, (1997)

Tener los objetivos claros de comunicacién para la marca.

Ser proactivo y original en la propuesta de patrocinio a la marca.
Buscar un encaje excepcional entre el evento y la marca.
Desarrollar patrocinios propios.

Buscar oportunidades de publicity

Considerar multiples recuperaciones de la inversién del patrocinio.

N o gk~ w b PE

Gestionar y comunicar activamente el patrocinio realizado.

Los patrocinios pueden clasificarse segln el acontecimiento patrocinado, éstos son deportivos,
culturales, sociales o musicales. Si bien es cierto que el patrocinio que mas se lleva a cabo es el
deportivo, se estima que los patrocinios deportivos suponen casi dos tercios del peso total en
cuanto a patrocinio se refiere (IEG Sponsorship Report, 2012). Motivo es éste de que este TFG
se vaya a centrar en el estudio del patrocinio deportivo.

1.2 Tipos de patrocinio
Como mera introduccion cabe nombrar brevemente que existen diferentes tipos de patrocinio,

respetando una serie de caracteristicas que engloban a unos y otros en una seccion especifica.

Dependiendo de sus requisitos concretos encontramos la siguiente clasificacion:

1. Segun el patrocinador:

-Técnico: La actividad comercial del patrocinador tiene relacién con el

acontecimiento patrocinado.

-Ajeno: La actividad comercial del patrocinador no tiene ninguna relacion con

el acontecimiento.

2. Segun el ambito geografico:

16
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-Internacional: Empresas exportadoras o multinacionales y difusion a traves de medios

de comunicacioén internacionales

-Nacional: Acontecimientos de interés general.

-Local: Para mejorar la imagen del entorno local.

3. Segun el objetivo:

-Imagen: El fin es crear una actitud positiva hacia la imagen.

-Notoriedad: El fin es aumentar el conocimiento de la empresa.

-Ambos objetivos van unidos a los objetivos de marketing, que lo que busca es

aumentar las ventas.

4. Segun el acontecimiento:

-Deportivo: Frecuente y audiencia masiva.

-Cultural: La cultura se ve como un valor muy estimado y la seriedad de asociar

a la imagen.
-Musical: Segun el tiempo de musica, se pueden alcanzar publicos muy distintos
y de connotaciones diferentes, como la musica clasica, que otorga seriedad, o

mausica rock, que es sinénimo de modernidad y juventud.

-Social: Acciones de interés social/humanitario que connota preocupacion por

los problemas sociales y legitima a la empresa en su entorno.

5. Segln el nimero de patrocinados:

-Individual: Una sola entidad.

-Colectivo: Un equipo o un acontecimiento.

17
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6. Segun el nivel de dominio del patrocinador:
-Absoluto: Una sola empresa paga todo el presupuesto.
-Compartido: Varias empresas participan.

A raiz del desglose anterior sobre los diferentes tipos de patrocinio que existen, este analisis esta
centrado en el patrocinio deportivo. Aqui ahondaré cuéles son los objetivos que este tipo de
patrocinio persigue. En la actualidad, el patrocinio deportivo esta bien concienciado del interés

que el deporte suscita en la sociedad en general.

Si bien es cierto que desde siempre hay gran controversia entre las opiniones favorables y las
que no lo son tanto, el deporte mueve grandes cantidades de dinero en todo el mundo. El marco
que en esta investigacion tiene lugar expone algunos ejemplos de los mayores patrocinios
deportivos que han existido a lo largo de los afios, centrandose en el deporte rey del planeta: el
fatbol.

De la mano de ejemplos reales, los mayores inversores de patrocinio, los ejemplos mas golosos
y estudiados de patrocinio deportivo, las inmensas contribuciones econémicas en cuanto a esta
materia se refiere seran centro de estudio y material de apoyo para hacer un viaje por el
patrocinio deportivo mundial y el espaiiol.

Pese a la crisis en la que se encuentra inmersa la sociedad (desde el afio 2007 hasta la
actualidad) la utilizacién de un patrocinio como herramienta comunicativa parece no verse
afectada por esta situacion econdémica. EI mundo del deporte vive sus mejores dias junto con

estrategias fascinantes por las que cualquier sector lucharia a dia de hoy.
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3. PATROCINIO DEPORTIVO

3.1 Definicién de patrocinio deportivo
Se podria definir el patrocinio deportivo como “El marketing para promover la venta a las

empresas de los valores comunicativos que el deporte puede llegar a trasmitir” (Campos, 1997).

Autores como Barreda y Moliner (2004) definen el patrocinio deportivo como una
“herramienta de comunicacion en la que se da una provision de recursos por parte de una o mas
organizaciones a una 0 mas 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”.

Es evidente que no puede nombrarse ningun tipo de evento de caracter deportivo sin nombrar

primero a aquellos entes patrocinadores sin los cuales muchos deportes no existirian.

En la actualidad, el deporte es una de las actividades que mas influyen a la sociedad, tanto sea
de una manera positiva o de una forma negativa es innegable que a la par de temas relacionados
con politica el deporte nos acomparfia dia a dia. En especifico el deporte rey en nuestro pais y en
el resto del mundo es el fatbol. Por ello ahondaré en los mas profundos esfuerzos e inversiones

que el patrocinio ha desembolsado en este deporte.

Desde finales del siglo XVIII el patrocinio deportivo se ha convertido y ha ido forjando un
negocio que mueve al mundo. El origen del patrocinio se remonta a Grecia (como ya nombré
con anterioridad). En 1819, nacen las primeras publicaciones deportivas y, detras de ellas se
encontraran las grandes marcas. Un pequefio recorrido por el patrocinio deportivo se inicia en

los Juegos Olimpicos de Atenas (1896), segln Puig, Josep Maria (2006

“El camino realizado por los programas de marketing en el Movimiento Olimpico no ha sido
corto, y hasta 1895 no encontramos la primera muestra de financiacion en unos Juegos
Olimpicos de la era moderna. El griego Georges Averoff financio la reconstruccion del Estadio

Olimpico de Atenas, que un afio después seria la sede de los primeros Juegos.
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Los primeros Juegos Olimpicos modernos cuentan con varias ayudas empresariales. Por
ejemplo, Kodak (actualmente patrocinador TOP) colabor6é con el Comité Organizador de los
Juegos de Atenas 1896 a cambio de un anuncio en el programa oficial de pruebas (I0C, 1994).
Los Juegos de Estocolmo’12 también recibieron ingresos extraordinarios por parte de Granberg
Industrial Art Company, que firmé un acuerdo con el Comité Organizador para comercializar
fotografias de las competiciones a cambio de una aportacion de 3.600 dolares, y otra empresa
compro los derechos para instalar basculas para los espectadores (OCOG 1912, 1913:33). Estos
son, sin duda, los primeros pasos en el patrocinio del deporte moderno. Muchas empresas se
interesaron por tener sus productos asociados con los grandes acontecimientos del mundo del
deporte, que proporcionaban publicidad de prestigio a todo tipo de productos. Las guias de los
Juegos de Amberes’20 y Paris’24 son una buena fuente de ejemplos del entusiasmo de las

empresas para asociarse con los Juegos a través de los anuncios.”

Sin tener en cuenta la edad, la cultura, el nivel econémico, el deporte ha llegado a consolidarse
en el siglo XX como un espectaculo de masas en el que aquellos interesados en esta materia han
de estar al corriente de la urgente implantacion del patrocinio. Crear una buena imagen de
marca, tener un buen posicionamiento en el mercado son claves fundamentales que radican en el

éxito de la empresa, institucién, persona o club.

Teniendo en cuenta, que cada vez mas, la publicidad convencional satura a los consumidores y
los mensajes que ésta proyecta quedan en su mayoria vacios en la mente de los consumidores, el
mundo del patrocinio deportivo experimenta un auge en sus campafias. Acercandose asi al
publico ya que se crean mensajes mas interesantes y atractivos a los sentidos de los

consumidores.

También puede darse el caso de utilizar el patrocinio como herramienta de responsabilidad
social corporativa, con el fin de mejorar la reputacion y credibilidad de la empresa (Rifon et al,
2004).

Por tanto, las relaciones que el patrocinio crea no pueden ser analizadas desde un punto de vista
de intercambio Unico, ya que son acuerdos complejos y desarrollados a largo plazo y esto
implica una serie de relaciones e interacciones que se hacen continuas en el tiempo (Farrelly,
Quester y Mayondo, 2003)

De este modo, comienza a explicarse el patrocinio como una capacidad distintiva por la cual se
crea una estrategia entre el patrocinador y el patrocinado. Sin embargo, todavia existe una gran
falta de investigacién de los pasos a la hora de conocer la relacion que ambas partes crean entre

si, en tanto éstas estdn magnificando un valor (Farrelly & Quester, 2003, 2005). Se hace

22



PATROCINIO DEPORTIVO

necesaria y obvia la creciente inversién en la investigacion para conocer como son y como se
mantienen las relaciones y asi comprender qué factores influyen en la relacion entre ambas

partes beneficiadas en un patrocinio. (Farrelly et al, 2003).

El primer, y hasta el momento, Unico trabajo, como asi lo aseguran sus autores, que explora la
posibilidad de analizar el patrocinio como una alianza estratégica es el de Farrelly & Quester
(2005). Estos autores afirman que una relacién de patrocinio opera como una alianza, puesto
que existe un gran potencial de crear valor y lograr beneficios sustanciales a través de la
relacion. Los autores subrayan, ademas, que esto es posible si se observa la relacion de
patrocinio desde una perspectiva estratégica.

Siguiendo la linea definitoria de que el patrocinio es usado como una herramienta mas de
comunicacion es necesario tratar en qué medida el patrocinio sirve de medio publicitario. Si
bien es cierto el deporte es un tema tratado en la comunicacion de masas, sin embargo el

patrocinio es tratado desde los denominados Medios No convencionales.

Bajo esta descripcion se recogen un conjunto de soportes los cuales son representados bajo la

expresion inglesa de “bellow the line”.

Gracias a grandes dosis de creatividad, sorpresa y oportunidad, los Medios no convencionales
promocionan productos y servicios. Se crean asi canales originales y novedosos donde el
publico encuentra nuevos mensajes publicitarios. Medios como los eventos, el patrocinio, el
mecenazgo, redes sociales, entre otros, son los encargados de difundir y comunicar los

mensajes.

Siendo estos soportes complementos, cada vez mas indispensables para las actividades en las
cuales operan las empresas. Sumando estas acciones a las campafias en los medios de
comunicacién masivos o tradicionales se crea una respuesta inmediata de la audiencia.

Haciéndose posible asi una publicidad mas efectiva.

Es por tanto la publicidad no convencional una serie de acciones diferentes entre si que se
comprenden como alternativas a la publicidad. La mejor solucidn reside en elegir cual de éstas
es la adecuada para alcanzar el objetivo comunicacional.Como ya he nombrado anteriormente,
la inversion en este tipo de medios (no convencionales) se recoge en el estudio de Infoadex el
cual expone que “en la actualidad la inversion realizada en estos medios es superior a la que se
invierte a los medios convencionales. Son: marketing directo, regalos publicitarios, publicidad

en el punto de venta, ferias, patrocinio, mecenazgo, catélogos, tarjetas de fidelizacion.

23



CAPITULO 3

Antes de crear ningun andlisis que pueda versas sobre equivocaciones, es necesario definir en

qué consiste el informe de Infoadex.

Segun Infoadex.com, InfoAdex es el referente en el control de la actividad publicitaria en
Espafia, realizando un seguimiento exhaustivo y diario de la misma y proporcionando
informacién sobre inversiones, inserciones, ocupacion y creatividades, bien a través de sus
herramientas InfolO y Mosaico 2, bien mediante la produccion de estudios, informes y andlisis
ad hoc.

InfoAdex, empresa lider en el control e investigacion del sector publicitario en Espafia, ha dado
a conocer el «Estudio de la Inversion Publicitaria en Espafia 2014». “Siendo ya la vigésima
edicién de dicho estudio publica que la Inversion Real Estimada que registré el mercado
publicitario oscila en 10.461,3 millones de euros”, lo que representa una disminuciéon en el

volumen del afio anterior (2013).

MEDIOS 2013 2012 2011 2010 2009 2008
CONVENCIONALES

Cine 20,2 22,5 25,8 24,4 25,4 21,0
Diarios 662,9 766,3 967,0 1124,4 1174,1 1507,9
Dominicales 38,7 52,0 67,1 72,2 68,9 103,9
Exterior 2820 326,3 3948 420,8 4014 5183
Internet* (fijo y movil) 896,3 8805 8992 798,8 654,1 610,0
Radio 403,6 4535 5249 548,5 537,3 641,9
Revistas 253,9 313,7 381,1 397,8 4019 6173
Television 1703,4 1815,3 2237,2 24719 23778 30824

SUBTOTAL MEDIOS
CONVENCIONALES 4261,0 4630,0 5497,1 5858,8 5630,9 71028

Tabla 1 Inversion Real Estimada (en millones de euros) en los Medios Convencionales.
Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Estudio de la Inversién Publicitaria en
Espafia, Infoadex (2014).
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MEDIOS NO

CONVENCIONALES 2013 2012 2011 2010 2009 2008
Actos de patrocinio,

mecenazgo, RSC 404,5 397,7 486,8 537,3 500,3 569,5
Actos patrocinio

deportivo 314,9 335,0 420,9 465,6 436,3 457.6
Animacién punto de

venta 73,6 70,9 68,7 62,1 64,9 67,5
Anuarios, guias 148,5 156,3 171,4 387,8 485,9 609,9
Buzoneo/folletos 595,4 641,6 17,7 791,3 832,9 852,5
Catalogos 49,3 49,3 55,6 1125 120,0 1441
Ferias y exposiciones 66,3 64,2 72,2 86,1 80,8 109,0
Juegos promocionales 26,5 27,9 30,9 39,3 44,7 50,3
off line

Mailing personalizado 1900,4 1881,6 19141 1971,3 1927,0 1976,4
Mkt movil

(mensajeria, apps) 25,0 30,2 36,6 22,0 20,7 19,1
P.LV,

merchandising 1300,7 1285,3 1276,7 1263,7 1197,8 1548,8
Publicidad de

empresa:Revistas,

memorias 21,8 22,1 22,7 25,3 23,7 32,5
Regalos publicitarios 62,7 80,1 113,5 125,2 175,6 227,0
Tarjetas de

fidelizacion 29,7 28,9 28,0 41,8 46,4 48,1
MKkt telefonico 1180,8 1157,7 1140,6 1103,1 1121,0 1100,6
SUBTOTAL

MEDIOS NO

CONVENCIONALES 6200,3 10858,8  12053,0 12893,1 12709,0 14915,7

Tabla 2 Inversion Real Estimada (en millones de euros) en los Medios No Convencionales.
Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Estudio de la Inversién Publicitaria en
Espafia, Infoadex (2014).

Teniendo en cuenta las inversiones en Medios No Convencionales, se analiza un total de
6.200,3 millones de euros de inversion. Frente a los medios convencionales, que invirtieron un
total de 4621 millones de euros en el afio 2013. Segln estos datos que muestra el estudio, es
obvia la mayor inversion producida en Medios no Convencionales frente a los Medios
Convencionales.Conviene destacar el crecimiento que han afrontado algunos de los Medios No

convencionales frente al resto.

Respecto al 2013 estos fueron los soportes que mas aumentaron en porcentajes de inversion; El
Mailing personalizado (1%), el Marketing Telefénico (2%), el PLV, Merchandising,

Sefalizacion y Rotulos (1,2%).
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En cuanto a lo que a patrocinio deportivo se refiere, vemos, debido a su inversién publicitaria,
gue ocupa el sexto lugar, situandose detras de los actos de patrocinio, mecenazgo, marketing
social y RSC. Con una inversion de 314,9 millones de euros, las cuentas decaen en un 6%
respecto a lo invertido en el afio anterior (2012)Los soportes que presentan menores inversiones
en Medios No Convencionales, son en primer lugar, la Publicidad de empresas: revistas,
boletines, memorias con tan s6lo 21,8 millones de euros. Le siguen el Marketing movil
(mensajeria, apps) con 25 millones, Juegos promocionales off line, 26,5 millones y Tarjetas de

fidelizacion con una inversién de 29,7 millones.

Teniendo en cuenta que las primeras empresas que comenzaron a realizar patrocinios deportivos
se encuentran insertas en el sector del tabaco y las bebidas alcoholicas, la prohibicion de
anunciar sus marcas en television y las medidas restrictivas aplicadas a la publicidad realizada
en otros medios, como prensa o publicidad exterior, hicieron que volvieran sus 0jos a otras
herramientas de comunicacion [En Europa, la publicidad en television de las marcas de tabaco
esta4 prohibida por una Directiva de 1989. En 2002 se aprob6 otra norma que prohibe la
publicidad en cualquier medio.]

La utilizacién de patrocinios les permitia seguir construyendo sus marcas, eludiendo las
restricciones que encontraban en la publicidad tradicional. Sin embargo, con el paso del tiempo,
cada vez fueron mas las empresas, de todo tipo, que comenzaron a usar este tipo de instrumento

para dar apoyo a sus marcas (Meenaghan, 1983 y 2001).

Las razones que han puesto en marcha el crecimiento del patrocinio, en general, y en especifico

en este caso a abordar, son, segun Verity, (2002):

e Las crecientes limitaciones legales a la publicidad de productos como tabaco y bebidas
alcohdlicas.

e El incremento econémico de la publicidad tradicional

e El interés cada vez mayor de la gente por los eventos deportivos, manifestandose ya
desde el siglo XX como un espectaculo de masas.

e Ladisminucion de la eficacia publicitaria, el pablico es cada vez mas exigente, pide un
mensaje mas inteligente, creativo y alejado de la agresividad de la publicidad. La
comunicacién publicitaria empieza a ser repetitiva y poco atractiva para un espectador

que tiene cada vez mas informacion sobre todos los  ambitos.
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Desde sus inicios, el patrocinio ya recogié a grandes leyendas en los foros romanos donde los
mecenas apostaban e invertian solo para demostrar su poder adquisitivo y la gran influencia que
tenian sobre el resto de los ciudadanos En las lineas siguientes trataré los objetivos que el
patrocinio persigue las ventajas de las que pueden beneficiarse tanto la empresa/entidad
patrocinadora como la persona, entidad, o marca patrocinada.

3.2 Objetivos del patrocinio deportivo
Puesto que la orientacion que he presentado durante todo el analisis sobre el patrocinio
deportivo ha sido que las empresas lo usan como vehiculo comunicacional sobre su imagen,

aqui expongo los objetivos que después de la pertinente investigacion he podido concluir.

En primer lugar, debemos dejar constancia de que el deporte es un fendmeno masivo, un
espectaculo practicado por la gran mayoria y que otros tantos siguen. El que las acciones de
patrocinio persiguen no es otro que buscar un impacto mediatico en toda esa gente que
verdaderamente vive el deporte, y que en aquélla que no lo vive tanto, no pase desapercibida.

Antes de analizar los objetivos que persigue el patrocinio es necesario mostrar un inconveniente
que a la hora de realizar estas actividades hay que tener en cuenta como un riesgo que la
empresa patrocinadora puede correr. Pongo aqui para explicar este riesgo del patrocinio un
ejemplo real, y es que no es el primero, ni seré el tltimo, que ponga de manifiesto que la imagen
representada puede variar dependiendo las practicas que se estén patrocinando y, por supuesto,
sujeto de estudio un propio deportista que puede ser imagen de la marca. Me explico, la empresa
patrocinadora supone y acepta el riesgo de patrocinar a un deportista aun sabiendo que primero
de todo es una persona y, como tal, puede cometer errores que se vuelvan en irrevocables para

la imagen de la empresa que invierte un capital en este sujeto.

El ejemplo del cual aqui hago mencion es el denominado “Caso Pistorius”, el reconocidisimo
atleta sudafricano cometié en el afio 2013 un crimen del que todavia se acuerda su marca

patrocinadora, Nike. Absuelto en el afio 2014.

Este joven de 28 afios asesinaba a su mujer en la madrugada del 13 de febrero de 2013, el autor
aseguraba en los medios de comunicacion que creia que habian entrado a robar en su domicilio.
Al instante de conocerse la noticia la marca Nike publicd un comunicado en el que exponia que
la marca no tenia ninguna campafia méas preparada para el atleta. Ademas de retirar todas las

campanas.
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Las marcas que patrocinan deportistas deciden asumir un riesgo de este calibre porque saben a
lo que, por el contrario, estan expuestos a conseguir de tales patrocinios. Segin asegura un
articulo de la BBC (2013) “La industria global de los patrocinios estad valorada en unos
US$50.000 millones al afio, segun la consultora IEG, y mas del 80% de esa cifra se gasta en
deportes.”

Una vez mostrado uno de los riesgos a los que puede exponerse el patrocinio, me dispongo a
exponer los objetivos que desde una de sus fases iniciales, se presenta el proyecto del
patrocinio. En general, podria decirse que el patrocinio se basa en una relacion entre patrocinado
y patrocinador, buscando y plantedndose unos objetivos a largo plazo, pero que aparentemente

consiguen beneficios en un corto periodo de tiempo.

Las actividades del patrocinador persiguen objetivos relacionados y a la par de las necesidades y
estrategias de marketing, comunicacion y, especificamente, creacion de una imagen de marca
positiva Afadirle valores positivos, altos niveles de notoriedad y conseguir un gran indice de
posicionamiento, hacen a la marca patrocinadora disfrutar de una buena personalidad en el

mercado y sobre todo esto es valorado frente a sus competidoras.

La experiencia que los publicos tienen con las marcas también se encuentra intimamente ligada
con el valor que la marca adquiere. Junto con actividades de publicidad convencional, el
patrocinio se integra como una herramienta de comunicacion mas con la que asi la empresa crea
su propia estrategia de mensaje. Ambas herramientas pueden compartir los mismos objetivos de
marketing, pero hacen llegar su mensaje al publico objetivo de manera diferente (Meenaghan,
1983).

Los objetivos fundamentales que las empresas persiguen a la hora de utilizar un patrocinio se
refieren a la consecucion de ventajas comerciales (Crimmins y Horn, 1996). Sin embargo,
pueden variar dependiendo del area o sector de las actividades que van a patrocinad (Copeland,
1996).

Elegir eventos que aparezcan en los grandes medios de comunicacion de masas (television,
radio, prensa escrita, prensa digital, internet) es un buen camino para conseguir gran éxito en el
patrocinio desarrollado. Es por estas razones por las que me dispongo a tratar el patrocinio

deportivo.
3.3. El patrocinio deportivo en Espafia

3.3.1 Historia
Como ya mencioné con anterioridad en este trabajo, el origen del patrocinio se remonta a épocas

tan pasadas como fueron los afios antes de Cristo, donde los mecenas protegian a los artistas
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para para demostrar su influencia en la sociedad y asi poder ensefiar al mundo obras tan
historicas como son, la Capilla Sixtina, la piedad de Miguel Angel, el descubrimiento de
América, las Meninas de Velazquez, lam

Usica de Mozart, etc. Fuera de todo paseo por la historia del patrocinio, expongo la historia del
patrocinio en Espafia. El mecenazgo contemporaneo nace de la mano de instituciones como la
Tate Gallery de Londres, el Guggenheim de Nueva York o el Gulbenkian en Lisboa. Estas son
algunas de las instituciones por las cuales estd en vigor el patrocinio de nuestros dias: tales
actividades se hacen posibles gracias al grandioso prestigio que estas instituciones poseen sobre
el resto del mundo. En el afio 1850 empieza a decaer el mecenazgo y, en contraposicion, el
patrocinio deportivo retoma la senda ascendente, debido al gran negocio que mueve este gran
espectaculo de masas.

En el afio 1896, con la celebracién de los Juegos Olimpicos de Atenas, surge el primer evento
patrocinado por Kodak, colaborando con el Comité Organizador a cambio de un anuncio en el
programa de pruebas. Desde este momento, comienzan a surgir las primeras empresas
patrocinadoras, que se dan cuenta de que el patrocinio es la mejor herramienta de comunicacion

para que tanto la marca como el evento consigan beneficios.

En Londres, en el afio 1908, las empresas ofrecen banquetes a los miembros internacionales que
componen los Juegos Olimpicos.

La siguiente celebracion de los JJ.00. se realiza en Estocolmo en el afio 1912, donde se

establece por primera vez una partida de patrocinio.

En los Juegos de Berlin en el afio 1936 se da a conocer la casa Adidas. El objetivo era asociar
las zapatillas con la imagen de los ganadores. La primera retrasmision de television en
Alemania coincidié con los juegos de Berlin (1936), motivo que hizo disparar el patrocinio

deportivo.

En Helsinki en el 1952, una gran cantidad de empresas del sector alimenticio aporta grandes

ayudas en forma de material.
En Roma, 1960, se forja el concepto de patrocinador, haciéndose famoso Omega.

En Montreal, 1976, empresas divididas por sectores segin la actividad que éstas estén
realizando. Asi, hay un gran nimero de empresas que ya participan activamente en estas

préacticas, considerando el patrocinio como una manera de lanzar sus nuevos productos
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El patrocinio deportivo se consolida por fin en los afios 90, el deporte adquiere ya un carécter de
mayor prestigio, convirtiéndose poco a poco en un lujo de algunos. En esta época empiezan a

nacer los primeros canales de television especializados Unica y exclusivamente en el deporte.

Se deja constancia de que el patrocinio es un beneficio para todas las partes que en éste
intervienen. En el modelo anglosajon se participa activamente en esta nueva herramienta de
comunicacion, sin embargo, todavia no ocurre lo mismo en Europa ya que se concibe al Estado

como el Gnico motor de todo.

En Japon se esta desarrollando poco a poco y Espafia, a pesar de la crisis, vive un momento de

auge en el patrocinio.

Entrando ya en materia de analisis, el patrocinio en Espafia se inaugura con los Juegos
Olimpicos de Barcelona y la Expo de Sevilla en el afio 1992. También es un hecho a resefiar la

Comunidad de Madrid, considerada por aquel entonces, como Ciudad Europea de la Cultura.

Los antecedentes del patrocinio en Espafia se remontan al mundial de fatbol del 82, durante los
siguientes diez afios se inician las agencias de patrocinio. Las televisiones privadas impulsan la
oferta de retransmisiones deportivas, incrementandose las inversiones en patrocinios deportivos
como herramienta de comunicacién comercial. Hoy en dia, todos los equipos de fltbol o
baloncesto tienen detrds a un patrocinador de hecho, muchos clubes no existirian sin la

inversion de sus patrocinadores.

Es un hecho a destacar los grandes logros conseguidos en los Gltimos afios (Eurocopa 2008,
Mundial de 2010, Eurocopa 2012) por la seleccién esparfiola de fatbol, que han creado moda y

contribuido a que las empresas pujen por la marca Espafia.

3.3.2 Caso real de un patrocinio de éxito

Caso Red Bull
Red Bull es uno de los casos mas importantes y mundialmente conocidos de éxito gracias a la

gran labor desempefiada en la comunicacion de su patrocinio deportivo.

Red Bull, con su mensaje “Red Bull te da alas consigue crear un hilo conductor entre el
patrocinio y el deporte de riesgo. La empresa austriaca de bebida energética ha consolidado su
éxito con la gran estrategia creada de marketing y patrocinio. Si bien es cierto la inteligencia de
esta empresa se basa en el riesgo, y hunca mejor dicho. La marca es patrocinadora de deportes

de riesgo y deportistas capaces de arriesgar su vida al  extremo.
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Gracias al patrocinio que desempefia, la marca ha llegado a construir todo un mundo de
significados y valores que son asociados a la valentia, no hay limites para el hombre, todo es
posible y esto se hace realidad con Red Bull Como se expone en el articulo de eserplife.com
(2013). “Red Bull comenzdé su relacion con los deportes extremos en 1988 en Austria,
patrocinando una carrera llamada dolonmitenmnan, en la que se combina carrera de montafia,

kayak, parapente y mountain bike.

A raiz de esa decision, lleg6 a lo que fue el mayor riesgo que jaméas ha asumido una marca, el
salto desde la estratosfera de Feliz Baumgartner, seguido por 8 millones de personas en la

plataforma Youtube.

El articulo anteriormente nombrado también expone que “Red Bull no es solo sinénimo de retos
y aventura, también lo es de victoria. Asi lo demuestran los 4 titulos mundiales conseguidos por
su escuderia en la Formula 1 de la mano de Sebastian Vettel, o la consecucién del titulo de
MotoGP por Marc Marquez, lo cual ha significado la victoria de Red Bull frente a Monster en la
batalla de las marcas en MotoGP.” Patrocina en la actualidad a mas de 500 atletas practicantes

de hasta 77 deportes distintos

Red Bull comenzo siendo conocida en el mercado con su eslogan “Red Bull te da alas”, a dia de

hoy todavia recurren a este mensaje para ofrecer su producto.

La empresa es un claro ejemplo de que hay que arriesgar para conseguir beneficios, para
conseguir diferenciarse ante sus competidoras y, sobre todo, para conseguir una imagen positiva
hacia la marca. Red Bull saca el maximo partido de sus eventos, ya que consigue una gran
repercusion en medios. La clave que los ha llevado al liderazgo y al éxito reside en realizar sus

actividades de patrocinio y dejar que otros lo comuniquen por ellos.

Red Bull puede considerarse, a dia de hoy, un referente mundial en cuanto a estrategia de
marketing se refiere. Asociando su marca con la juventud, el riesgo, el afan de superacion, de

ser el mejor, de energia vital, patrocinando eventos deportivos de alto riesgo.

Segun un informe realizado por el European Brand Institute, la marca Red Bull tendria un valor
de unos 14.000 millones en 2012 y ocuparia la 61% posicion como marca mas valiosa del
planeta, por lo que se hace evidente que la inversion realizada en patrocinio le ha devuelto una
gran rentabilidad. Red Bull tan solo se encontraria por detras en el ranking mundial de las

marcas Appe y Coca Cola, en primer y segundo puesto respectivamente.

En esta misma linea, vamos a exponer un caso parecido al anterior, con un éxito mundialmente

reconocido.
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Caso Movistar (Rafa Nadal y Yamaha)

Al igual que en el caso anterior, la compafiia de telecomunicaciones se suma al patrocinio
deportivo de figuras, en este caso, como Rafa Nadal. La multinacional Telefonica decide
patrocinar en un sector completamente diferente al que desarrolla su actividad. Tan solo habian
transcurrido diez dias desde que Nadal, con 28 afos, levantara su noveno Roland Garros,
cuando firmaba con César Alierta, el Presidente de Telefdnica, un acuerdo por el que el tenista
se convertird en “embajador” de la marca hasta 2020. La cantidad por la cual ambos han

pactado no ha sido desvelada.

El valor de Nadal para Telefénica va, segun la nota de prensa que informa del acuerdo, “mas
alla de la venta de su imagen, de la asociacidn de su cara a las diferentes marcas de la compafiia
en Europa y Latinoamérica (Movistar, O2 y Vivo). Nadal aportara también un importante valor
a la que ha sido la gran apuesta de Movistar en Espafia en su estrategia para este afio y los
siguientes, Movistar TV”, sefiala la compafia. “La plataforma de television de Telefonica
acompafiara a Nadal en los principales torneos que dispute y contara con el tenista para la
produccién de programas deportivos, y también la creacién de videos y otros contenidos
digitales que podran verse en cualquier soporte”. Por su parte, el tenista de Manacor conseguira
de Telefonica la financiacién final para uno de sus proyectos mas queridos, la puesta en marcha

de una academia de tenis en Mallorca para jovenes sin recursos que recibiran becas.

El ciclismo ha sido también una de las apuestas en firme de la compafia. Fundado en 1980, bajo
el patrocinio de la empresa Reynolds, pasé nueve afios mas tarde a ser patrocinado por Banesto
realizando en el afio 2005 un copatrocinio con el banco francés Caisse d'Epargne, que para la
temporada 2006, quedd como Unico patrocinador, si bien a partir de 2011 éste pasa a la

compaiiia telefénica Movistar.
3.3.3. Casos reales de patrocinio en Espafia

El futbol, el gran beneficiado

Teniendo en cuenta que Espafia posee a dos de los mejores equipos del mundo, Fatbol Club
Barcelona y Real Madrid, ademas de tener una de las mejores ligas de fatbol (Liga BBVA) las
empresas son conscientes del gran esfuerzo econdémico que tanta rentabilidad da ser
patrocinador de un equipo de futbol espafiol. Tanto clubes como jugadores se llevan la palma 'y
es que a pesar de ser Cristiano Ronaldo o Leo Messi, dos de los deportistas mejor pagados y por
los que mas cantidad econémica invierten las empresas, son extranjeros, ambos juegan en

equipos espafioles. Es por ello que, al final, el gran beneficiado es el fatbol espafiol.
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Caso BBVA 'y Caso Turkish Airlines

La entidad presentd una bajada de valor en el afio 2011, pese a ello sigue en la segunda posicién
en el ranking de las 30 mejores marcas espafiolas (PDF Best Spanish brands 2011). Se
encuentra en este favorable puesto por ser referencia en el sector. Gracias al patrocinio de la
Liga de Futbol (Liga BBVA) y Liga Adelante la marca consigue una cercania hacia sus clientes

y buen posicionamiento frente a la competencia.

La marca es constante y con una linea de actuacion clara, patrocinar a la Liga del futbol espafiol,
considerada por muchos como una de las mejores del mundo, fortaleciendo asi la imagen

positiva de marca.

Pese a la dificultad que atraviesa un sector como el financiero, BBVA gana cada vez mas
adeptos en una posicion internacional. Esta marca esta notando un gran crecimiento, como
asegura el informe de las mejores marcas espafiolas en el afio 2011, “la marca debera defi nir su
estrategia en paises de alto potencial de crecimiento como son Turquia, donde BBVA adquirid
el banco Garanti y China, donde posee el 15% de CITIC.”

La entidad bancaria se hizo en su dia con el nombre de la LFP y la segunda division del fatbol
espafiol como Liga BBVA y Liga Adelante. El objetivo que perseguia la compafiia no era otro
que el de ser el primer banco de Espafia asociado a valores deportivos.

La buena gestién en el tema publicitario ha hecho que BBVA haya realizado varios anuncios
reforzando asi el acuerdo de patrocinio en el planeta fatbol llevando a cabo acciones de
comunicacion en diferentes estadios de primera division y creacién de la pagina web
ligabbva.com, cuyo contenido se dedica exclusivamente a la actualidad del fatbol y sus

novedades.

La marca ha conseguido sus objetivos y es que con su buena estrategia de patrocinio, ha logrado

ser reconocida como el Unico banco en llevar a cabo estas acciones.

El siguiente caso, aunque desligado del mundo del futbol, no se aleja en lo que a este proyecto

concierne. Las aerolineas Turkish Airlines patrocinan la Euroliga de Baloncesto.

La Euroleague Basketball y dos de los equipos de fatbol lideres en Europa, Manchester United
y FC Barcelona, han pasado por las manos del patrocinio de las aerolineas turcas. De ser unos

completos desconocidos a patrocinador a los mejores equipos del mundo.

Dejando a un lado la alta calidad de los servicios y los precios competitivos, la eleccion de este
patrocinio deportivo es lo que finalmente ha lanzado a esta marca a la fama, creando gracias a

ello mayores indices  de notoriedad 'y  mejor imagen de marca.

33



CAPITULO 3

Si bien es cierto que con el baloncesto siempre tuvo un vinculo mas fuerte asociando los valores
del vuelo con los de los jugadores y las caracteristicas del propio juego. Con el Barcelona y el
Manchester United cre6 la idea de darle identidad propia a los aviones de cada equipo para asi
patrocinar la gira por los Estados Unidos de ambos Clubes en el afio 2011.
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4. Fatbol y Redes Sociales

Con la llegada de Internet surgen cambios en todos los &mbitos, es por ello que aqui me centraré
exclusivamente en las transformaciones que han surgido en los formatos de negocio y en
consecuencia, la manera de adaptarse de las empresas para comunicar sus productos, servicios,

actividades, etc.

Desde el nacimiento de Internet llegan nuevas formas de comunicar, nuevas plataformas donde
enviar mensajes e incluso nuevos perfiles que comunican. Las denominadas redes sociales seran
las abordadas en el desarrollo de este trabajo. Segtn afirma Wikipedia, “Una red social es una
estructura social compuesta por un conjunto de actores (tales como individuos u organizaciones)
que estan relacionados de acuerdo a algun criterio (relacion profesional, amistad, parentesco,
etc.). Normalmente se representan simbolizando los actores como nodos y las relaciones como
lineas que los unen. El tipo de conexidn representable en una red social es una relacién diadica o

lazo interpersonal.

Las investigaciones han mostrado que las redes sociales constituyen representaciones Gtiles en
muchos niveles, desde las relaciones de parentesco hasta las relaciones de organizaciones a
nivel estatal (se habla en este caso de redes politicas), desempefiando un papel critico en la
determinacion de la agenda politica y el grado en el cual los individuos o las organizaciones
alcanzan sus objetivos o reciben influencias. La red social también puede ser utilizada para
medir el capital social (es decir, el valor que un individuo obtiene de los recursos accesibles a

través de su red social).”

IAB Spain (2009), se realiza un estudio sobre redes sociales en Internet “con el fin de lanzar una
oleada anual en la que profundicemos en el uso y las actitudes de los internautas en los sitios
web de esta tipologia, al tiempo que analizar su relacion con la publicidad, el e-commerce vy el

consumo en dispositivos moviles”.

Las redes sociales han construido un caracter propio de difusoras de informacion, utilizadas ya
como una herramienta mas de comunicacion. Tanto empresas, como, en este caso que abordo,
clubes de futbol han entendido la necesidad de utilizar estos mecanismos para conseguir un
contacto directo con sus publicos. Si bien es cierto que hace afios era impensable que un
ciudadano de a pie mantuviera una relacion directa con su equipo de fatbol, hoy se hace obvia
esta relacion, incluso la falta de este feed-back entre equipo y aficion es un error que el mundo

del fatbol no puede permitirse.
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La red social en la que yo he decidido centrar todo mi analisis es Twitter, segin Wikipedia,
Twitter se define como “un servicio de microblogging, con sede en California. Creado por Jack
Dorsey en 2006 la red ha ganado popularidad mundialmente y se estima que tiene 500 millones
de usuarios generando 65 millones de tuits al dia y maneja méas de 800 000 peticiones de
busqueda diarias”.

La plataforma twitter permite a sus usuarios enviar mensajes de texto llamados tuits. La
caracteristica principal de esta red social es que los mensajes tan solo pueden albergar un

maximo de 140 caracteres.

Los usuarios se pueden “adherir” a otros usuarios, lo que se denomina como “seguir”. Es hoy en
dia tan mundialmente conocida que hasta los clubes de fatbol han encontrado en ella un

vehiculo mas de conexidn con sus aficionados.

Enviar fotos de sus jugadores, exponer actividades que el propio equipo esté desarrollando en
un momento dado y responder a cualquier tipo de pregunta, el twitter de los clubes de fatbol se
ha convertido en un mecanismo tan importante como puede ser una rueda de prensa. Los
responsables de comunicacion son quienes llevan el mando de esta importantisima base de

datos.

Es cierto que hay demasiada libertad en esta red social para que cualquier persona pueda
publicar cualquier cosa y, en cierto modo, esto puede convertirse en un inconveniente, ya, que
por ejemplo, aficionados de un equipo pueden enviar mensajes al rival mas directo de su equipo
de futbol.

Para exponer dudas, plantear gustos, apoyar a tu equipo, y para un sinfin de cosas estan hoy las
redes sociales. Cuando un aficionado tiene cualquier tipo de sentimiento tras haber perdido o
ganado un partido su equipo, esto se ve reflejado en twitter. No sélo puede comunicarse el
aficionado con el club, sino que debido al tamafio de esta plataforma (twitter) miles de
aficionados estan de acuerdo o en desacuerdo con las acciones que se han dado en un partido en

el que tu equipo ha ganado o perdido algo.

Un caso al que es necesario acudir para observar la gran necesidad y mejor ain respuesta como
estrategia de marketing es a la que lleg6 el Valencia Club de Futbol, y es que no hay mejor

manera de buscar un patrocinador que darse cuenta de que tU mismo puedes serlo.

Esta historia comienza con la busqueda de un patrocinador, después de muchas ofertas que el

equipo valenciano rechazé por insuficiencia econémica y por la escasa imagen a la cual los
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patrocinadores que se ofrecian podian llegar, el responsable de comunicacién y marketing del

Valencia decidi6 que fuera el propio club quien patrocinase al mismo.

Como explica un articulo de la pagina web http://www.sportsmarketingclub.org/ (2011)

“@ValenciaCF y la importancia de las redes sociales”: La camiseta de un club es un activo
muy valioso que debe cuidarse y tratarse con seriedad y rigor, con un enfoque estratégico a
largo plazo. En estos casos, es preferible no aceptar segin qué ofertas que pueden provocar una
devaluacion del valor de tus activos. A corto plazo recibes una cantidad econdmica que puede
tapar agujeros y ayudar, pero a largo plazo estds matando a tu marca, la estas "malvendiendo

El equipo valenciano decidio usar su cuenta de twitter para plasmarla como patrocinador en el
centro de su camiseta. No solo consiguid acercarse a su publico objetivo sino que @ValenciaCF
se ha convertido en la primera cuenta de twitter que figura en la camiseta de un equipo de
fatbol.

Teniendo en cuenta la presencia que, cada vez mas, los clubes tienen en las diferentes redes
sociales no se ha de obviar el valor ain inmenso que tienen en los medios de comunicacion.
Uno de los informes que mide este valor mediatico de clubes espafioles es el informe BVS
(Brand Value Solutions) sobre la Liga BBVA. El ultimo informe encontrado corresponde a la
temporada 2011/12 cuyo gréfico se ha realizado teniendo en cuenta las noticias publicadas s6lo

en el territorio espaiiol.

Como era de esperar los dos equipos que se encuentran a la cabeza en este ranking son el F.C
Barcelona y el Real Madrid. No sélo conformes con ser lideres también en esto, sus nimeros

distan mucho de los equipos que se encuentran por detras de  estos.
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Gréfico 4. Muestra el ranking sobre valor mediatico de los veinte equipos de la Liga BBVA en

la temporada 2011/2012. Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Informe Liga

BBVA,
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En el mismo informe aparece también otro gréfico en el que se muestra el ranking de visibilidad
de los patrocinadores. En €l aparecen 20 de las 203 marcas que patrocinan a equipos espafioles.
Es curioso observar como la marca que es mas visible es la patrocinadora del Real Madrid,
Adidas. Mientras que en el grafico anterior veiamos como el equipo méas mediético era el Futbol

Club Barcelona.

Ranking de visibilidad de Sponsors (marca/equipo). Top-20 de 203. Liga BBVA 11/12
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Gréfico 4: Visibilidad de los patrocinadores de los equipos espafioles de la Liga BBVA.
Fuente: Informe Liga BBVA, Brand Value Solutions (2011-2012)

El Real Madrid y el Barcelona no sélo encabezan las listas de los equipos mas millonarios del
mundo, sino que, ademas de tener adeptos por todo el planeta las redes sociales también quieren
ser participes del fenémeno fan. Los més asiduos a las herramientas comunicativas han
encontrado en la plataforma twitter un lugar donde mostrarse ante su equipo. Tanto es asi que
Real Madrid y Barcelona son los clubes de fatbol con méas seguidores del mundo. Las cuentas

de twitter de ambos equipos cuentan con un total de 15.013.661 seguidores y 14.306.618

respectivamente.

Los datos mostrados anteriormente hacen necesario analizar el comportamiento de los

aficionados en determinados momentos importantes de sus respectivos equipos.

La siguiente investigacion esta basada en un rastreo de una cantidad que oscila entre los 25 y los
50 comentarios realizados por aficionados de varios clubes de futbol espafioles en la red social,

twitter. A partir de la elaboracion de tablas, se recoge cudl es la actitud que toman los

internautas
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en esta red social para expresar de una manera u otra sus pensamientos sobre determinadas

acciones que su equipo de fatbol ha realizado en un momento determinado.

El criterio a seguir es el siguiente: en primer lugar se recoge una muestra de X tweets en una
fecha determinada en un momento clave de un equipo de fatbol. Los momentos de méas auge en
las redes sociales son, sin duda; ser proclamado ganador de la Liga de Campeones, perder ante
tu mayor rival, ganar la Liga, fichajes o salidas de jugadores importantes.

Los equipos de fatbol espafioles a investigar son el Real Madrid y el FC Barcelona. Dicha
eleccion se debe a los criterios anteriormente sefialados durante todo el desarrollo del presente
trabajo. Tanto el equipo de la capital de Espafia como el de la ciudad condal brindan de tener las
aficiones mas numerosas del mundo. No sélo en cuanto a cantidad, sino que también se
establece la importancia que ambos equipos presentan en el panorama mundial mediaticamente
hablando.

Debido a la importancia de estos equipos en las redes sociales tanto jugadores como aficionados
presentan sus pensamientos a través de las mismas. Desde antes de inaugurarse la temporada

hasta que finaliza la misma millones de tweets recorren el panorama social.

Estos dos equipos, rivales desde su nacimiento, generan situaciones de las que sus seguidores y
los que no lo son tanto tienen la oportunidad de expresar sus afectos 0 malestares a través de

twitter.

En el primer andlisis realizado, se hace una comparativa en varios dias del mes de mayo cuando
el Real Madrid es proclamado campedn de su décima copa de Europa. Este hecho histérico para
el club blanco es comparado con la siguiente campafia, pero con una situacion muy diferente. El
equipo dirigido en mayo de 2015 por el entrenador Carlo Ancelotti es eliminado en semifinales
por la Juventus de Turin. En esta derrota comparamos con el afio anterior los comentarios que

tanto aficionados como rivales expresan en Twitter.

Tanto comentarios positivos como negativos son abordados en la siguiente tabla, que muestra

durante el mes de mayo de los afios 2014 y 2015.
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2014

2015

@kikeprada6 26 de may. de 2014

@beaarribas98 31 de Mayo, 2015

Recuerdos dulces, momentos increibles, suefios
alcanzables, nada es imposible #LaDecima
#Madrid ...

@Madrid_Ridao_ 24 de may. de 2014
#HalaMadrid #LaDecima2014

@Isabel_Arroyo 27 Mayo 2015

Algunos lo daban por imposible, pero ya llevas
un afio aqui #LaDécima.

@1alexcam 30 de abr. de 2014

Ronaldo has scored 250 goals in 243 games for
Real Madrid #HalaMadrid #CR7 #LaDecima
#LaDecima2014 #LosBlancos #UCL

@mikeecarrion 27 Mayo 2015

Hace un afio que nos diste #LaDecima gracias
#Carletto

@Madridista_75 30 de abr. de 2014

tell the world i'm coming home #LISBON
#FINAL #LADECIMA2014

@Josherko 26 Mayo, 2015

En las buenas y en las malas #HalaMadrid
#LaDecima

@ajlucio5 24 de may. de 2014

“La Décima @realmadrid: jjCAMPEONES DE
LA COPA DE EUROPAI!! #ReyesDeEuropa
#UCLFinal pic.twitter.com/lwGgavLhIS”
@SportByFort @EImerengue

@Rous_Lemus 26 de may.

365 dias atras en el festejo de #LaDecima
NADIE se habria atrevido a decirle a #Ancelotti
que un afio mas tarde estaria destituido del
Madrid

@Iberia 24 de may. de 2014

iFelicidades campeones! RT @realmadrid:
iiCAMPEONES DE LA COPA DE EUROPA!
#ReyesDeEuropa #UCLFinal #halamadrid

@Rockdrigo613 26 de may.

Gracias @MrAncelotti por dar lo que otros no
pudieron dar en 12 afios #LaDecima
#HalaMadridY NadaMas

@ESPN_JorgeRamos 24 de may. de
2014@realmadrid: jjCAMPEONES DE LA
COPA DE EUROPAI! #ReyesDeEuropa

@Lourdes_F1 25 de may.

Imposible olvidar. Hace un afio, y 1 dia.
#HalaMadridY NadaMas #LaDecima

@sheobrien_ 24 de may. de 2014

“@realmadrid: jjCAMPEONES DE LA COPA
DE EUROPA!! #ReyesDeEuropa #UCLFinal
#halamadrid YAY, REAL IS THE BEST

@susgarret 25 de may.

Hace un afio #LaDecima #RealMadrid
#HalaMadrid

Tabla 3.4. Recopilacion de tweets de aficionados madridistas en el afio 2014 durante el mes de

mayo, tras haber conseguido el Real Madrid su décima copa de Europa. Fuente: Elaboracion

propia a partir de comentarios de la red social Twitter.
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El 24 de Mayo de 2014, el Real Madrid vive un dia de gloria en su historia como club. Los de
Ancelotti levantan la ansiada Décima. Los aficionados responden a tal acontecimiento en la red
social twitter. Todo el planeta futbol se hace eco de la noticia y en tan s6lo segundos, la victoria

da vuelta al mundo.

Los fans madridistas no sélo se muestran contentos por la victoria de su equipo al ganar la
Champions, sino que especialmente relevante conseguir tal trofeo ante uno de sus mayores

rivales, el Atlético de Madrid.

Los dos equipos de la capital de Espafia llegaban a la final respaldados por millones de
aficionados. Este apoyo incondicional se ve reflejado en la inmensa cantidad de tweets por
segundo que sus seguidores realizaban. Tanto a favor como en contra, los aficionados de ambos

equipos hacen eco del acontecimiento.

Como esta investigacion recopilada, en la comparativa entre el afio 2014 y el 2015 se puede
observar como los aficionados del Real Madrid ensalzan la victoria al ver a su capitan
levantando la “orejona” mientras que en la presente campafia los tweets hacen mencién a la
victoria nombrada anteriormente. Si bien es cierto que muchos comentarios giran en torno al

rechazo de la victoria del Barga en este afio 2015, otros tantos recuerdan la Décima.

En la tabla nimero 3se recogia anteriormente una comparativa de tweets entre mayo del afio
2014 y mayo de 2015 realizados por aficionados del Real Madrid. Todos los comentarios al
respecto son de caracter positivo, debido a que los analizados son sélo procedentes de fans del

club madrilefo.

La siguiente tabla recopila una cantidad de treinta tweets realizados en el afio 2015 en un
periodo de un mes, este tiempo transcurre entre el 18 de junio y el 18 de julio, ordenado

cronoldgicamente desde el 18 junio.

El criterio elegido para seleccionar los tweet ha sido marcar dos conceptos clave, que son las

siguientes: Real Madrid, la décima.

A partir de un programa de recopilacion y seleccion de tweets en una temporalidad determinada
surge la siguiente tabla y los posteriores tres graficos. EI programa utilizado es un portal web

(http://www.topsy.com ) que rastrea todos los tweets publicados.

A partir de la tabla n® 4 recogida en el apartado de anexos observamos, como el nimero de

respuestas no es proporcional a cantidad de retweet o de favoritos marcados. Los tweets con
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mayor audiencia y repercusién son sobre todo los que ensalzan la victoria del Madrid y aquéllos
que se acuerdan del Barga y de sus seguidores.

Por otro lado, el 85% de los tweets que recoge la tabla n°3 obtienen respuestas positivas
mostrando que los aficionados del Real Madrid saltan a esta red social en la victoria de su
equipo, mientras que, por el contrario, se observa que no se esconden, sino que atacan al equipo

rival.

De la recopilacion recogida en la tabla n°3 (véase anexos), se extraen los siguientes graficos.
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Grafico 4.3 Representacion de los retweets realizados sobre los tweets recogidos en la tabla 3
Fuente: Elaboracion propia a través de Twitter y http://www.topsy.com

Sin un criterio exacto para conocer los motivos por los cuales los aficionados madridistas se
decantan por un tipo de tweets u otros, vemos como en el grafico los tweets que han sido mas
retweeteados son aquellos que no sélo ensalzan la victoria de su equipo, sino también los que

se acuerdan en esos momentos de sus equipos rivales y, con especial mencion, el Barcelona
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Gréfico 4.4 Representacion de los favoritos realizados sobre los tweets recopilados en la tabla 3

Fuente: Elaboracion propia a través de Twitter y http://www.topsy.com

Al igual que ocurre en el gréfico n°4.3, los aficionados madridistas responden de la misma

manera a la hora de marcar como favorito un tweet.

Con estas actitudes podemos concluir que tanto el propio club como los patrocinadores del

mismo y del evento en cuestion ganan audiencia
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Gréfico n° 4.5 Representacion de las respuestas recibidas sobre los tweets recogidos en la tabla
3 Fuente: Elaboracion propia a través de Twitter y http://www.topsy.com

El 80% de los tweets recogidos no obtienen ningln tipo de respuesta ni negativa ni positiva, sin
embargo, el 100% de los tweets que si contienen respuestas son todas de caracter positivo. Esto

ensalza al club y al patrocinador.

El siguiente analisis es el triplete del FC Barcelona, conseguido en el afio 2015. La final de la
UEFA Champions League ha sido un auténtico éxito mundial en las redes sociales. En
Facebook hubo un total de 76 millones de interacciones en sus 28 millones de usuarios. El pais
mas participativo ha sido Brasil, seguido por Italia, Indonesia, México, Estados Unidos y
Espafia. Si analizamos los paises de la final, en Italia hubo una repercusion de 2.4 millones de

interacciones, muy superior a los 1.2 millones en Espafia.

Los goles han sido los momentos de mayor repercusion destacando el gol del Neymar. El
brasilefio también encabeza como el futbolista mas popular del partido, seguido por Suérez,
Rakitic y Pirlo.

Twitter recibi6 una gran cantidad de fotos y selfies compartidas por los propios jugadores antes
y después del partido. De entre los jugadores mas comentados, Neymar también encabeza la
lista del Barga, seguido por Messi y Suérez. Por parte de la Juve, Pirlo fue la referencia, por
delante de Vidal y Morata
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Otros clubes europeos como Bayern de Munich y AC Milan han dado la enhorabuena al equipo

catalan.

Como se recoge en la tabla 5 plasmada en el apartado de anexos la recopilacion de los treinta
tweets de aficionados del Barcelona son todos positivos y aunque casi en su totalidad
mencionan el triplete conseguido en el afio 2015, muchos se acuerdan también del primero
ganado. Los tweets con mayor repercusion, numero de respuestas y de retweets son aquéllos de

caracter culé, es decir, aquellos comentarios que s6lo aluden a la hazafia del Barca.

A diferencia de los seguidores del Real Madrid, que en mayor medida se acordaban de su mayor

rival en muchos de los comentarios analizados.

Una semejanza con los tweets realizados por aficionados del Real Madrid es que el 85% de las

respuestas que se realizan son de caracter positivo.

Como se puede observar el nimero de respuestas realizadas en los tweets recopilados en la tabla
n°4 no son concluyentes, ya que la muestra expresada no es significativa. La conclusion posible
es que tener cero respuestas es sintoma de aceptacion al comentario, aunque negativamente

afecta a la audiencia al no darse la visibilidad desde esa parte.
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200 ﬁ

150
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Grafico n°4.6 Representacion de los retwees recibidos sobre los tweets recogidos en la tabla 4

Fuente: Elaboracion propia a través de Twitter y http://www.topsy.com
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A diferencia de su mayor rival, el Real Madrid, los seguidores en esta red social del Barcelona

son mas activos en la misma, ya que retwitean en mayor medida los comentarios de otros

aficionados. Esto quiere decir que el patrocinador serd mas y mejor visto que el del Madrid.
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Grafico n°4.7 Representacion de los favoritos recibidos sobre los tweets recogidos en la tabla4

Fuente: Elaboracion propia a través de Twitter y http://www.topsy.com

En cuanto a los favoritos el Barcelona encuentra a sus seguidores igual que el Real Madrid, sin

mucho entusiasmo por los comentarios amigos los aficionados culés crean mayor repercusion

en el retweet.
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20

18

16

14

12

10

Gréfico n°4.8 Representacion de las respuestas recibidas sobre los tweets recogidos en la tabla
4 Fuente: Elaboracion propia a través de Twitter y http://www.topsy.com

En cuanto al nimero de respuestas los aficionados del Barcelona, realizan el doble que los del
Real Madrid. Sin embargo, las respuestas que reciben muchas cuentas de fans barcelonistas son
de aficionados del Real Madrid que discuten sobre el éxito del rival.

En conclusion, sale mejor parado el patrocinador del Real Madrid que el del Barcelona en este
sentido.
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CONCLUSIONES
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5. CONCLUSIONES

Tras el exhaustivo analisis llevado a cabo en el presente proyecto, se observa la potente
herramienta de comunicacion en la que se ha convertido el patrocinio deportivo. Queda
constatada por tanto, la hipdtesis expuesta al principio de esta investigacion sobre la necesidad

latente en los equipos deportivos de manejar con precision esta estrategia comunicativa.

Desde un principio, el tema abordado dejaba constancia de la importancia del patrocinio
deportivo, tanto para el club al que patrocina como viceversa. Gracias a varios ejemplos de los

gue este trabajo recoge, se demuestra el éxito que el patrocinio deportivo reporta a las marcas.

El posicionamiento y la notoriedad de una marca lider se deben en gran medida a perfectas
acciones de patrocinio. Como se mostraba en uno de los casos tratados y que mejor expone este
hecho el de Red Bull, cuya marca debe todo su éxito a la buena gestion de patrocinio. Siendo
una marca gue lejos de su producto trata deportes de riesgo, tan arriesgada es su apuesta como

elevado su éxito.

En un importante momento actual (2015), la sociedad entera esta en una situacion de crisis, no
solo econdmica sino de valores. Las empresas buscan dar una razén a los presupuestos que
deben de hacer frente. Cada vez hay mas productos y las diferencias son minimas, distinguirse
de la competencia es cada dia mas una ardua tarea. Por ello, en este proyecto se refuta la
hipétesis de los beneficios tanto econdmicos como de implantacién de valores reporta el

patrocinio deportivo.

A lo largo de este documento va cobrando importancia y se convierte en un factor clave para la
conclusion del mismo el trato de las redes sociales en el futbol. Es inevitable tratar cualquier
tema en el siglo XXI pasando por alto el potencial que tiene Internet y en concreto las redes
sociales. Para tratar el tema que aborda las anteriores paginas es necesario conocer qué tipo de

necesidades cubren las redes sociales y, en este caso, Twitter.

Como herramienta de comunicacién en los casos trabajados, ejemplos reales de aficionados
madridistas y del Barcelona, el patrocinio deportivo puede y debe ir de la mano del Twitter.
Cada dia crece mas la comunidad en red social y ambos son conscientes de la importante
necesidad que hay que cubrir. Los responsables de comunicacién de los dos conjuntos conocen

a la perfeccion el nicho que ha nacido en este entorno.

Para acabar estas conclusiones, es necesario tener muy presente la importancia que cada
comentario publico en las redes sociales, y especificamente en Twitter, crea consecuentemente
una serie de sentimientos asociados al club en cuestion. Si hay comentarios positivos hacia una

victoria de un equipo éstos recorreran el mundo.
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No podemos olvidarnos de la importancia que, por tanto, tienen estos comentarios. Un sélo
tweet puede llegar a millones de personas, estas personas lo veran y asociaran ciertos valores del

equipo con las marcas que lo patrocinan.

Igual que vimos en el caso de Pistorius, al cometer una atrocidad, la marca fue consciente del
revuelo que esto habia causado en la sociedad y que era de los temas mas comentados en las
redes sociales.

En definitiva, las marcas, conscientes ya de que su éxito va a depender del mensaje y del

impacto del mismo, cuidan cada vez mas ambos aspectos.
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ANEXOS

TWEET

RT

FAV

RESPUESTA

FECHA

@hectorgr

“O Real Madrid, que con millones
invertidos en la “decima” han hecho
negociazo a con sus figuras, derechos y
marca”

2 (p)

18Junio

@rmadridinfo

“Video: Real Madrid's surprise for the
little La Décima Serbian boys
youtu.be/p47byDI10aFc”

22

25

19Junio

@fiazhamsath

“No surprise that Real Madrid won La
Décima, exactly the season after Higuain
left them.”

20

20Junio

@madridsheet
“Bukti kecintaan Sergio Ramos kepada
Real Madrid, tattoo La Decima”

19

21Junio

@videospremium
“Victoria del Real Madrid en el Clasico.
Himno de la Decima.

22Junio

@mohamad_mh9

“Real Madrid Camino a La Décima Goles
Champions League 2014 #halamadrid
http://t.co/HzyyNGsDXv”

23Junio

@amirmohamed_
Atletico’s lose vs real madrid..la decima
match twitter.com/footyques/stat. ..

10

24Junio

@cronaldoo14
“VAMOS REAL MADRID!!! IT'S OUR
LA DECIMA DREAM!”

25Junio

@champ_ian:

“Now this is what | call a real La
Decima... Real Madrid's cycle (5 minutes)
vs Barcelona's cycle (10 years)”
http://t.co/spo9MEPMKF

29

16

26Junio

@somosinvictos: )
“El verdadero héroe de LA DECIMA del
Real Madrid: http://t.co/oQj77fONVM”

188

262

12

27Junio

@realmadridnow:

“#RealMadrid #Blancos Real Madrid
Champions League La Decima KIT
2013/14 With BALE OR RONAL...
http://t.co/azsVPjDITd #Madridista
#Madrid”

22

28Junio

@jcourierl
“Ramos basically won Real Madrid La
Decima he's a bigger Real Madrid legend

29Junio
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than Ronaldo”

@videospremium

“Victoria del Real Madrid en el Clasico.
Himno de la Decima.
http://t.co/8GDOKObCx8
http://t.co/B2CkP9a8Eb”

30Junio

@sportskeeda

“RT @SK_Football: A season without
any major trophies after La Decima -
What was Real Madrid's biggest
mistake?”

LJulio

@thinkyiddo
“Jersey Real Madrid La Decima
Original”

2Julio

@transfernewscen:

“Real Madrid's spending, is it worth it?
Has it stopped them building on La
Decima?”

3Julio

@rodolfolanderos

“; Perfecto? Ve el documental del Real
Madrid de la Décima antes de la final.
Estuvo cerca de ni siquiera jugarla.
Inférmate.”

4Julio

@revieps:

RT@RafaelH117: La Décima? Barcelona
has won two trebles and 5 Champions
Leagues in 25 years. Real Madrid fans
speak of clay gourds won hal...

274

179

20

5Julio

@thecronaldofan

#6YearsOfCristiano: After 5 years of wait
for CR7, La Decima came. His second
career #UCL & first with Real Madrid.
pic.twitter.com/HuomGd8Epu

6Julio

@totallyrmcf

Ingatkan moment terakhir yang diberikan
Real Madrid kepadamu? Ya, "La
Decima". Itu tidak bertahan lama, banyak
yang berubah setelah itu

14

13

7Julio

@hiram_07

Se va Iker Casillas del Real Madrid,
debid salir el afio pasado tras ganar la
décima. Deja el club de sus amores mas
corrido que por ganas

8Julio

@sportyou
“Uno de los héroes de la Décima del Real
Madrid ya piensa en la Undécima”

9Julio

@tropocolo

RT @SocialRMadrid: Marcelo: “Kissing
the badge after 'La Décima' summarizes
what Real Madrid means to me and many
other people around the w...2

10Julio

61



http://t.co/B2CkP9a8Eb

ANEXOS

@futmais

Hoje ¢ aniversario de um dos herois de La
Décima: Gareth Bale, craque do Real
Madrid, completa 26 anos
https://t.co/IgFXTOfEBR

108

151

11Julio

@teff_

El capricho que tenemos todos porque
Roger gane la 8va es peor que la del Real
Madrid con la décima, en su momento.

12Julio

@towanda_vlloa

“#FCB #LionelMessi Soccer/Football
Real Madrid La Decima Cufflinks
divr.it/BWY 3dp #Barca #FCBarcelona”

13Julio

@thinkyiddo
Jersey Real Madrid La Decima Original
https://t.co/oBUJsSuTJtW

14Julio

@lukinhasmendes7

Hoje é aniversario de um mito que foi
super importante pro Real Madrid
conquistar La Décima e a ultima Copa do
Rei. Parabéns, @GarethBalell

15Julio

@futmais

Hoje é aniversario de um dos herdis de La
Décima: Gareth Bale, craque do Real
Madrid, completa 26 anos

108

151

16Julio

@realmadridebay

iNuevo en Ebay! Camiseta OFICIAL Y
VERDADERA del Real Madrid LA
DECIMA
ift.tt/1J6cGx9pic.twitter.com/mOX74ekA
YG

17Julio

Tabla n°3: Recopilacion de treinta tweets realizados por usuarios madridistas en sus cuentas de
twitter. En la tabla se recoge el nimero de retweets, el nimero de favoritos y las respuestas que
ha recibido cada usuario. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Twitter y

de http://topsy.com
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TWEET

RT

FAV

RESPUESTA

FECHA

@lioyenda

Iker se quiere ir. Ramos se quiere
ir. En el RM no hay NADA claro.
El Barca viene de un triplete y se
peleard el sextete. Fin de ciclo..

12

10

18Junio

@josemastendhal

¢Qué ha creado mas madridistas
aficionados al baloncesto? A -
Pablo Laso B - Llull C - Rudy D -
El Triplete del Barca

195

76

19

19Junio

@mundodeportivo: 4,5 euros por el
triplete del Barca y 12 por el
fracaso del Real Madrid
http://t.co/wERaumgbiH

17

23

20Junio

@jpedrerol barca triplete (pogba,
arda),el madrid nada y ficha a
LUCAS VAZQUEZ,esto es una
verguenza #estonoilusionanada
#florentinodimision

52

27

11

21Junio

@canalbarca: El Barga premia al
jugador mas laureado de la historia
del futbol espafiol tras el triplete y
le garantiza cobrar en Catar lo
mismo g en Ben.

11

22Junio

@kojirohyugal: Pero es que
encima este afio nos hemos
chupado un triplete del Bar¢ca. UN
PUTO TRIPLETE. Y parece que
de cara a trincar la pasta da lo
mismo.

22

3(p)

23Junio

@silvioluiz

RT @TerraEsportesBR: Real bate
Barca e leva triplete histdrico... no
basquete
esportes.terra.com.br/basquete/real-
... pic.twitter.com/ahk5ZEj71E

24Junio

@fcbarcelona_es: Asi es la
'REVISTA BARCA!' del triplete
http://t.co/0cHkV3K4vp
http://t.co/BxNaKJ9GUg

249

525

5 (p)

25Junio

@humoralfutbol: Messi
desaparecido en Argentina Neymar
suspendido en la Copa Suarez
mordiendo a sus vecinas siguen
festejando el triplete del barca.

57

89

13(p)

26Junio

@canaldenoticias: #AsiLoVivimos
El Barga busca encaminar su
triplete en la Copa ante el Athletic
de Bilbao http://t.co/MJhm6xCpmv

27Junio
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@oswtoscano: Y tras el triplete
Ileg6 Ibrahimovic - Aunque el
barca puede fichar pero no inscribir
jugadores hasta el mes de en...

28Junio

@titomanjarresm: RT @raulnash:
Con tal de atizar a Florentino,
muchos estan defendiendo a un
jugador que pide 10M euros
después de un triplete del Barca.
Al...

90

38

29Junio

@hoyendeportes4: jAYUDA!
Todavia la tenemos en el eséfago
con el triplete del Barca y no nos la
podemos sacar.
http://t.co/dUJVbB3BT9

47

60

9(4p)

30Junio

@mundodeportivo: 4,5 euros por el
triplete del Barga y 12 por el
fracaso del Real Madrid
http://t.co/wERaumgbiH

17

23

LJulio

@alfonsoon10

RT@jpedrerol barca triplete
(pogba, arda),el madrid nada y
fichaa LUCAS VAZQUEZ,esto es
una verguenza #estonoilusionanada
#florentinodimision

2Julio

@lizmonsalve

Si el Barca no gana el Triplete,
¢habria ganado Bartomeu estas
elecciones? queda claro que para el
socio lo mas importante son los
titulos.

67

41

9(n)

3Julio

@eurosoccer_info: Claudio Bravo
2014/2015: « Triplete con Barca.
v Copa América con #CHI. v
Mejor arco Copa America. v/
Mejor arco de Liga.
http://t.co/eXRVXZ5nRP

117

63

5(p)

4Julio

@jhernandez83: RT
@Pedritho_FCB: No ganan nada,
el Barca gana el Triplete y lo Unico
gue pueden celebrar es que Messi
no gand la Copa América. Que
triste ...

43

34

5Julio

@Iluisizquierdo: Solo un club
como el Barca gana un triplete en
el que nadie creia,celebra unas
elecciones que no tocaban y ficha
cuando no puede.

18

11

6Julio

@antimadridcomic:
#QuisieraDespertarY que el Barca
fuera campeon del triplete. Espera,

65

61

7Julio
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siyaloes. Y por 2° vez, ademas.
http://t.co/5x...

@carlosbril5: RT
@Pedritho_FCB: El Madrid va a
pagar 15ME€ para que Casillas se
vaya del club. Xavi se fue del
Barga con homenajeado y Triplete.
Qué difer...

74

37

8Julio

@flipau

Qué decepcion, Floren. Tapar el
TRIPLETE del Barga con...
Danilo! Estas perdiendo facultades.

9Julio

@todomercadoweb

El Barca del 'triplete’ echa a andar
este lunes con el inicio de la
pretemporada
todomercadoweb.es/primer-
plano/e...

10Julio

@fcbarcelona_es: Revive los
mejores momentos de la temporada
del triplete con Barca GamePASS
http://t.co/YdfWBMKQbB
http://t.co/epeLMIO03v

173

395

11Julio

@apuestasfutbol

#noticias #futbol El Barca del
'triplete’ echa a andar este lunes con
el inicio de la pretemporada: EI FC
Barc... bit.ly/IHxp6bW

12Julio

@diegonfiire: EI RM empieza la
pretemporada con un Circo y su
sefiorio por los Suelos, aspirando a
nada EI BARCA con un Triplete y
aspirando al Sextete

18

15

13Julio

@christian_hg_

Desde que el Barca gana el triplete
enlazando Sevilla, Valencia,
Espanyol y PSG en dos semanas,
preocuparse del calendario es una
tonteria.

14Julio

@canalbarca: El Barga premia al
jugador mas laureado de la historia
del fatbol espafiol tras el triplete y
le garantiza cobrar en Catar lo
mismo g en Bcn.

11

2(p)

15Julio

@akryzek

El Barcelona campedn de la
Champions y consigue el triplete.
iVisca Barcal
pic.twitter.com/1w3BhY570R

208

148

16Julio

@rcnlaradio: #AlAire "Los
candidatos a la Presidencia del
Barca (Bartomeu y Laporta) han

17Julio
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ganado un triplete cada uno con el
equipo”, @SantiNollaMD

Tabla 4: Recopilacion de treinta tweets realizados por aficionados del Barcelona en sus cuentas
de twitter. En la tabla se recoge el nimero de retweets, el nimero de favoritos y las respuestas
que ha recibido cada tweet realizado. Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos extraidos

de Twitter y de http://topsy.com
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