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Resumen

El presente trabajo analiza la relacion de beneficio que se efectla entre las marcas y las
entidades deportivas mediante el patrocinio. Esta herramienta se ha alzado como una de las
principales fuentes de ingresos para el deporte y como una formula de posicionamiento para las
marcas, evolucionando a través de la historia y adquiriendo importancia con el paso del tiempo.

Por ello, se hace un andlisis del caso del F.C. Barcelona y su patrocinador, Qatar Airways,
creandose una relacion que va mas alla de cuestiones futbolisticas 0 monetarias. Y que supone
la transmisién de una serie de valores y la insercion en un mercado concreto.

Abstract

This dissertation examines the benefit relationship which is between brands and football clubs
by sponsoring. This tool has been raised as a major source of revenue for sport and as a formula
for brand positioning, which has been developing through history and has been gaining
importance with the passage of time.

Therefore an analysis of the case of FC Barcelona and its sponsor, Qatar Airways, is made,
creating a relationship which goes beyond football or monetary issues; but it involves the
transmission of a set of values and insertion into a particular market.
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INTRODUCCION

Quien deja de hacer publicidad para ahorrar dinero, es como si parara el reloj para ahorrar
el tiempo.

Henry Ford, fundador de la compafiia Ford Motor Company.


http://rotulowcost.wordpress.com/2010/11/16/henry-ford-dijo-quien-deja-de-hacer-publicidad-para-ahorrar-dinero-es-como-si-parara-el-reloj-para-ahorrar-el-tiempo/
http://rotulowcost.wordpress.com/2010/11/16/henry-ford-dijo-quien-deja-de-hacer-publicidad-para-ahorrar-dinero-es-como-si-parara-el-reloj-para-ahorrar-el-tiempo/
http://es.wikipedia.org/wiki/Ford_Motor_Company




INTRODUCCION

INTRODUCCION

n la actualidad es conocido el poder que en la sociedad ha adquirido el deporte, llegando

en ocasiones a formar parte del debate publico en cuanto a la importancia que a éste se le

otorga y las cantidades desmesuradas en los presupuestos, que son fuente de criticas por
parte de la poblacion. Es por ello que es necesario hacer un analisis para conocer y entender la
importancia y factores que influyen en dicho proceso.

Para ello, partimos de una hipdtesis muy clara, la necesidad de los clubs de futbol de una marca
que ampare y refuerce sus presupuestos, haciendo de éstos empresas poderosas y capaces de
movilizar masas y valores en la sociedad.

A partir de ahi, podemos encontrar sub hipétesis que desarrollan dicha propuesta. Entre ellas,
hallamos las siguientes.

- Beneficio mutuo entre patrocinador y patrocinado.
- Importancia de los valores en la seleccion del otro ente contractual.
- El patrocinio deportivo como via de negocio extradeportivo.

Hoy en dia, las empresas se enfrentan a un nuevo contexto donde las nuevas formas de
comunicacion y la masificacion de productos hacen que las marcas busquen formas alternativas
de llegar a su publico. De ésta manera, el patrocinio se alza como esta técnica de comunicacion,
siendo el deporte uno de los vehiculos con més interés, tanto para marcas como para su publico.
Una diferencia con lo sucedido anteriormente es que son las propias marcas las que muestran su
interés por patrocinar algln evento o deportista.

Las causas principales que hacen que el patrocinio haya alcanzado gran auge es el detrimento de
los anuncios publicitarios, entrando en un bucle donde cada vez es mas dificil llegar al publico,
principalmente por temas de confianza y credibilidad. Ademas, diversas practicas como el
zapping o la masificacion de productos, ofrecen la posibilidad de visualizar y optar por diversas
alternativas.

Como indican los resultados de la investigacién realizada por Otilio Gomez Parro (2004), una
de cada tres empresas ha destinado partidas de su presupuesto a esta practica, siendo las
empresas con mas volumen de ventas las mas propensas al uso del patrocinio. De igual manera,
las empresas mas pequefias estan haciendo uso de esta herramienta como una forma de mirar
hacia el futuro, adaptandose siempre a sus posibilidades financieras.

Muchas son las empresas que realizan acciones complementarias al patrocinio para intentar
conseguir una mayor cobertura. Este es uno de los puntos clave del patrocinio, ya que no se
debe realizar aislado, sino formar parte de un mix de comunicacion que apoye y coordine todo
el proceso.

Otro factor que indica la importancia que esta adquiriendo el patrocinio o esponsorizacion es la
creacion de departamentos especializados dentro de las empresas, que destinan sus objetivos a
comunicar y proyectar la imagen de la empresa. Aunque en determinadas ocasiones deban
recurrir a la externalizacion de servicios. Todo ello se debe al poco conocimiento de algunas de
ellas para gestionar 6ptimamente la estrategia de patrocinio. Aquéllas que no disponen de una
estructura adecuada suelen recurrir a Agencias especializadas en Patrocinio y Publicidad.
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Por parte del publico, también se han ido sucediendo numerosos acontecimientos que han hecho
gue éstos se vean atraidos y formen parte del consumo deportivo. EI mismo no solo se forma a
partir de la visualizacion de deportes, sino de practicar deportes en si, pertenecer al club, compra
de productos deportivos y, por supuesto, el consumo del deporte en si, ya sea a través de los
medios de comunicacion o asistiendo a su visualizacion en directo.

Por todos estos motivos, el ensayo que el lector tiene ahora en sus manos trata de subrayar la
importancia que ha adquirido en los tltimos afios esta herramienta de comunicacion, pasando de
una zona mas descriptiva y tedrica hasta centrarnos en un caso especifico que muestra el poder
del patrocinio.

En la primera parte, “Patrocinio deportivo” se tratard de centrar y entender lo que significa el
patrocinio y las diferentes vertientes donde se enmarca, asi como su diferencia con otros
conceptos relacionados. Conoceremos la evolucion que ha experimentado esta técnica a lo largo
de la historia y la repercusion y notoriedad que genera su uso.

La segunda parte “Un ejemplo real: Bar¢a — Qatar Airways” versarda sobre el contrato de
patrocinio llevado a cabo por ambas entidades con el objetivo de generar una serie de beneficios
mutuos. Ademas, se mostrara la serie de antecedentes con la que contaba el club azulgrana en
cuanto a su patrocinio, que adquieren importancia por su caracter filantropico en algunas
ocasiones.

En cuanto a la metodologia aplicada, podemos hablar de una investigacion social, cuya
intencién es ampliar los conocimientos en dicho area social asi como dar respuesta a aspectos
relacionados con el tema a tratar.

Nos encontramos ante un estudio cuyo método de actuacion se orienta hacia el conocimiento de
una realidad y aspecto que nos rodea. Por tanto, se establece un estudio con fines basicos cuyo
objetivo es conocer y comprender mejor un aspecto social como es el patrocinio deportivo. Por
su alcance temporal, podemos hablar de una investigacion longitudinal, mediante la observacion
de datos anteriores que sirven de precedente, pero no histérica. Utilizando fuentes
principalmente secundarias, con la intervencion de datos primarios en lo que a aspectos
cuantificables se refiere.

A su vez, se enmarca dentro del paradigma descriptivo por su intencién de describir y
desarrollar los datos viendo su influencia en la poblacion y en el contexto que lo sustenta.
Hablamos de una investigacion de base o naturaleza empirica, mediante el trabajo con hechos y
datos observables y no manipulados.

El caracter social del informe requiere el andlisis de diversos aspectos socioldgicos que van
desde la economia a la sociedad, hasta a los aspectos morales que rodean a los actores que
forman la estructura de analisis.
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CAPITULO 1
¢ QUE ES EL
PATROCINIO
DEPORTIVO?

Una marca es la suma intangible de los atributos del producto: su nombre, empaque y precio,
su historia, reputacién y la forma en que es anunciada.

David Ogilvy, profesional de la publicidad.






¢QUE ES EL PATROCINIO DEPORTIVO?

1.1. DEFINICION

Especialmente interesa saber cual es la definicion de patrocinio segun la legislacion espafiola.
Dicho tratamiento se encuentra en la Ley 34/1988, de 11 de Noviembre o Ley General de la
Publicidad vy, en concreto, 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 economia para la realizacidén de su actividad deportiva, benéfica, cientifica o de otra
indole se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador”.

Si tenemos en cuenta la definicion formulada por La R.A.E. para este término observamos un
cambio sufrido en 2001. Hasta dicha fecha, la version que se tenia de Patrocinio era el “amparo,
proteccion y auxilio” del patrocinador, cuya labor era “defender, amparar y proteger”.

’

Pero desde 2001, la R.A.E. incluye “patrocinar” como “sufragar con fines publicitarios”,
adquiriendo asi una dimension publicitaria, tal y como la entendemos hoy en dia.

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

En el caso de Heinemann (1998), lo considera “la relacion de contraprestacién entre oferentes
deportivos, deportistas, equipos, federaciones... y empresas econémicas 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”.

Por ultimo, Santesmaes (1999), experto en marketing, quien considera que el patrocinio
“consiste en la financiacién y apoyo de actos e iniciativas sociales y culturales, con el fin de
provocar un imagen favorable del patrocinador en los publicos a los que se dirige, que
predisponga a estos a adquirir los productos de aquel o apoyar sus iniciativas. Cuya finalidad
€s estrictamente comercial .

En todas ellas se puede observar algun aspecto imprescindible del patrocinio deportivo, como es
en el caso de Heinemman la capacidad de patrocinar por parte de asociaciones o instituciones.
O Santesmases, quien lo reduce a la capacidad econdémica para que pueda hablarse de
patrocinio.

Desde una Optica también comunicativa, se puede definir dicha actividad como una actividad
informativa, donde el patrocinador puede difundir mensajes favorables a su marca y a su
publico, a cambio del apoyo a un evento o entidad.

En cuanto al patrocinio deportivo, puede ser o no de caracter publicitario-comercial. Las
posibles aportaciones del patrocinio atienden a la tematica sobre la que recae la colaboracion del
patrocinador.

También podemos encontrar otra denominacién del patrocinio, con su origen en el latin, pero
adoptado por los anglosajones bajo el término Sponsoring, aunque la palabra realmente significa
lo mismo que Patrocinio. En este caso, el término forma parte de la terminologia
norteamericana, vinculando éste a la television y, especialmente, a los deportes.

Dicho término surgié en EE.UU en la segunda mitad del siglo XIX ante la subvencion de las
universidades a sus equipos de béisbol. Pero tras observar los beneficios de esta actividad, pasé
a un plano més general, como ayuda econoémica de la empresa al deporte y como accion
formativa de sus fines comerciales o publicitarios.
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CAPITULO 1

En otra linea, podemos localizar el patrocinio como una herramienta de publicidad. Esta
herramienta se inserta dentro de los denominados Medios no Convencionales o Below the Line.
Los mismos vienen a representar aquellas actividades o herramientas que no se sirven de los
medios de comunicacion de masas para proyectarse.

Dichos medios surgen como alternativas ante la pérdida de eficacia de los medios masivos o
Above the line. A esto se le une la situacién actual, con un consumidor méas exigente y
experimentado que no solo se limita a observar, sino también a actuar y formar parte. Ademas,
todo ello aunado por la crisis econémica y la aparicion de las nuevas tecnologias, que
posibilitan un mayor acercamiento con el publico objetivo.

Es por ello que se han llegado a desarrollar y utilizar estos nuevos medios, que ayudan a
diferenciar y personalizar lo que se ofrece y aumentan la posibilidad de atraer a clientes
potenciales. Ademas de llegar de forma mas directa, presentan la capacidad de segmentacion en
lindes mas limitadas, siendo una de sus principales ventajas.

Por eso, es preciso utilizar una estrategia pull, dirigida directamente al consumidor, obteniendo
un contacto mas directo con el pablico objetivo. El propio término se diferencia de la estrategia
push, la cual centra sus acciones y estrategias en la distribucion, propio de acciones de
publicidad convencional. Esto es una manera de que el cliente sea quien exija un determinado
producto a un intermediario, formando parte de la propia negociacion.

La estimacidn de lo que se invierte en unos medios y otros la realiza la empresa Infoadex. Como
indica su informe del afio 2014, la inversion en publicidad del pasado afio esta registrada en
10.461,3 millones de euros, disminuyendo la cifra respecto al afio anterior.

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)
Todos los Medlos - Ahos 2013 /2012 /2011 / 2010 /2009 / 2008

MEDIOS CONVENCIONALES 213 w132 2012 2011 2010 2000 2008
Cina Cine 20,2 =10 2.5 258 244 154 2.0
Diarics Diarios 6629 =135 Te6,3 fET0 14244 14744 1.507.8
Dominicales Dominicales |7 =258 520 67,1 T2 68.9 103,89
Exterior Cartaleras 450 -139 522 08,2 =R ==K BE.2
Loras Ba -2rd 124 12,7 14,2 198 28,0
Luminosos g5 128 108 13,5 15,0 18,7 17,9
Wichiiario feeberior + inberior + cabinas) 1470 5.5 1558 1841 1961 1825 2339
Monopostes 178 0,7 184 204 29 =2 ans
Trareports arT 328 ToF BB.S 85,2 BOZ 1069
CHrmzes. B2 2.8 &5 16,7 163 10,1 13,2
Total Exterior 2820 =138 3263 @48 420,8 41 4 EiB3
Intermet M
Fije Erlsces patrocinados 4877 55 4525 4509 7.2 364 24,4
Fomnatos gréficos 40,2 5,7 ar28 418.6 3817 277 2856
Wil Erlaces patrocinados ¢ Form. graficos 68,4 51,3 452 19,7
Total Imternst 8083 18 8805 8092 TaEB 6541 10,0
Radic Radic 403,68 =110 4535 £.9 5485 foe e e41.0
Revistas Infamm. general,, femeniraz, ... ® 1458,3 -18.0 1831 2138 2168 25 26,5
Chres 05,5 -18.2 1308 1675 1730 1884 2009
Total Revistas 2539 =184 HaT SR 078 419 Bira
Televisidn Canalea de pago 436 1.2 431 E0,2 &a,0 500 461
T autondmices® 120,4 - 1264 188,0 272 8 2377 OB
TV, kcales 1,3 -18,7 15 20 5.5 =R | are
TV, racioneles an shierto 1.5381 4,4 16438 18770 24268 2008 2.5608,8
Total Televisicn 1.703,4 62 1853 22392 24T10 237TF 30824
SUBTOTAL MEDIOS
CONVENCIONALES 4.261 0 40 45300 54071 5S8ME 56305 2 TA028
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¢QUE ES EL PATROCINIO DEPORTIVO?

MEDIOS NO CONVENCIONALES 213 %132 2012 2011 2010 2000 2008
Actoe de patroc., mecenaz., mark eocial y ASC 404, 5 17 /I T 4868 6373 5003 560.5
Actos de patrocinic deportive 34,9 5,0 3350 4209 4856 4363 457.6
Animacidn punta de venta e 38 7048 B8,7 824 40 B7.5
Anuarios, guias y directorics 148,56 5,0 1563 1.4 35T B 4859 E09,9
Buzoreo / foletos £o54 -T2 el g TrT T91.3 B34 8525
Catdlogos 49,3 a4 4373 56,6 1125 1200 1444
Ferias y exposiciones BE3 3.2 64,2 722 551 B80S 108,0
Jusgos promociondes 2685 5,0 27a aong 33,3 447 50,3
Mailirg perecralizada 1.200,4 1.0 15818 1.8444 149713 1.927 0 1.4876,4
Marketing rmidwl (erchluido Intermet)d 250 172 30,2 36,6 220 mT 19,4
Moarketing telefdnico 1.180,8 20 14677 11408 14051 14210 1.100,6
PL.A, merchandizing, esfialzacion y ituos 1.300,7 1.2 1.2853 1.27T6,3 1.283,7 14978 1.548,8
Publiz. d= Emp.: revistas, boletines, memoriss M8 -1,0 24 227 253 n7 32,5
Regalke publicitarios B2a,7 -7 80,1 1135 1252 1768 227.0
Tarjet 52 de fidelzacicn a7 3,0 A 28,0 418 454 48,1

VeI oA ES T £.200,3 05 62288 65559 7.0343 70781 TBI29

GRAN TOTAL 0 10.461,3 -3,7 10.BE8.B 120530 128031 127090 1457

{1} Detos prosisionsles a fecha 19002/201 4.

{2} S incluyen Revistes de: belkeza, decoracion, fermeninas, inf. general, masculinas, moda y corazon.

{3 La swchucitn real de las TV autondmicas es -11,6%, debido & la declamcién de Cand Sury Amgdn TV de 2042,
() Emchye Intermet & ncluye menzsjeria, sdvergaming, sppe y otros,

Fuente: Estudio Infoadex de la inversion publicitaria en Espafia 2014

Distinguiendo en sus dos vertientes, respecto a los Medios Convencionales, encontramos la
Television y la Radio, entre otras. En este caso, la inversion disminuy6 en un -8,0% respecto a
2012, obteniendo un total de 4.261 millones de euros de inversion en 2013.

En segundo lugar, podemos hablar de Medios No Convencionales, categoria en la que se
encuentra incluido el patrocinio. Los medios no convencionales constituyeron el 59,3% de la
inversion en publicidad, con un total de 6.200,3 millones de euros de inversién.

Segun los datos que nos aporta el estudio, en este momento, la inversién que se produce en
Medios no Convencionales es superior a la de los Medios Convencionales.

Dentro de los medios no convencionales, o below the line, hay algunos de ellos que han
experimentado un crecimiento mayor respecto al resto. EI Mailing personalizado (30,7%) se
encuentra en primer lugar, seguido de PLV y Merchandising (21%), Marketing Telefonico
(19%), Buzoneo y Folletos (9,6%) y Actos de patrocinio (6,5%).

Dentro de dichos actos de patrocinio, encontramos en sexto lugar a los Actos de Patrocinio
deportivo, subcategoria que ocupa este puesto debido a su inversion sobre el total (5,1%).

En los siguientes puestos hallamos la inversién en Anuarios, Guias y Directorios (2,4%),
Animacién en el punto de venta (1,2%), Ferias y exposiciones (1,1%), Regalos publicitarios
Online (1%) y Catalogos (0,8%). En los ultimos puestos y con una inversién muy escasa se
sittan las Tarjetas de Fidelizacion, Juegos Promocionales, mensajeria, Advergaming y
Publicaciones de empresa.

De igual manera, podemos establecer una jerarquia en cuanto a la inversién publicitaria sobre el
P.I.B. que ha experimentado el sector desde 2008. En ese sentido, Infoadex encuentra la
maxima inversién en 2008, advirtiendo un paulatino decrecimiento a medida que avanzaban los
afios, cayendo hasta tres centésimas en el indice conjunto sobre el P.1.B.

Si analizamos este aspecto diferenciando entre medios convencionales y no convencionales,
Ilegamos a la idea de que los Medios Convencionales han experimentado una disminucion entre
los afios 2012-2013, manteniéndose con el mismo porcentaje los Medios no convencionales
(0,61%).
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CAPITULO 1

En las tablas y comentarios anteriores se especifica como ha ido disminuyendo la inversion con
el paso de los afios, siendo la inversion en medios convencionales en 2006 algo méas de 7.000
millones de euros y pasando en 2013 a ser de poco més de 4.000 millones, evolucionando
mediante un descenso paulatino. Aunque se ha de diferenciar en un aspecto de los medios no
convencionales, ya que su bajada sélo ha disminuido en torno a 1.000 millones de euros.

Pese a ello, hay que destacar un aspecto en relacion con el tema en cuestion y es el caso de los
eventos deportivos, obteniendo cada dia mas auge por la gran expectacion que ha adquirido el
deporte a nivel profesional y de espectaculo.

Todas estas variaciones son un efecto méas de la crisis actual que ataca al sector publicitario,
apoyado por la crisis vivida a nivel mundial desde 2008. Una crisis que afecta a grandes y
pequefias empresas, dejando millones de parados en todo el pais y que, por consiguiente, ha
obligado a las marcas a reducir su inversion en acciones comunicativas y de patrocinio.

Por dltimo, es necesario establecer una nueva diferenciaciébn de términos entre
Patrocinio/Sponsoring y Mecenazgo. La definicion del mismo viene recogido en la ley 49/2002,
quedando determinado en el articulo 17 el “mecenazgo” como:

“El mecenazgo son los donativos, donaciones y aportaciones realizadas a favor de las
entidades recogidas en el articulo 16

Dichas entidades pueden ser sin fines lucrativos como el propio Estado, Comunidades
Auténomas y Universidades Publicas.

Pero ademas, el articulo 25-27 afiade diversas formas de mecenazgo, como los convenios de
colaboracion o los gastos en actividades de interés general y programas de apoyo a
acontecimientos de interés publico.

Las principales diferencias que se pueden observar entre estas dos practicas son que el
patrocinio se basa en el aspecto comercial, mientras que el mecenazgo tiene un caracter
institucional. Esto hace que el mecenazgo tenga como publico a las personas de la comunidad
en si y con un beneficio a largo plazo, mientras que el patrocinio a los consumidores, generando
un beneficio a corto plazo.

En efecto, los diversos términos expuestos han llevado a diferentes profesionales del marketing
a establecer una jerarquia entre éstos. De esta manera encontramos a Sam Black (1991), quien
considera el patrocinio como el desarrollo moderno del mecenazgo.

Mientras que para Amado Juan de Andrés (1993), el patrocinio es el concepto que engloba a los
otros dos.

Para otros en cambio, el patrocinio es aquel que se adopta en el cambio deportivo; mecenazgo
unido al sector cultura; y, por ultimo, el sponsor como la actividad que engloba a estos dos
anteriores.

En términos méas especificos, algunos autores han definido el patrocinio deportivo,
estableciendo Barreda y Moliner (2004) una definicion del patrocinio deportivo como
“herramienta de comunicacion en la que se da una provisién de recursos por parte de una o
mas organizaciones a una o 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”.

Como hemos observado en estas lineas, el patrocinio deportivo varia segun los diferentes
aspectos y puntos de vista con los que se miren, pero en todos ellos encontramos aspectos
comunes y caracteristicas que hacen de esta herramienta una técnica de necesaria observacion.
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1.2. CARACTERISTICAS.

Anteriormente ha quedado establecida la definicion del contrato de patrocinio, diferenciando
entre dos entes: patrocinador y patrocinado. A continuacién, pasaré a valorar las ventajas que
suponen para cada uno de ellos y los diversos modelos de patrocinio.

En términos de patrocinio general, se pueden establecer una serie de objetivos propios del
patrocinio, que se numeran en la Tabla 1.

Gardner y Shuman (1987)

Sakaryay Tapan (1993)

Meenaghan ( 1983)

Bigné (1998)

Tabla 1: Obijetivos de Patrocinio

Mo

IS

WNRERLN RPN

Objetivos empresariales amplios.

Obijetivos relacionados con el producto.

Obijetivos de venta-

Obijetivos intermedios (cobertura en los medios de
comunicacion).

Obijetivos de fomento de actividades de ocio por
parte de la empresa.

Obijetivos personales del Presidente o de los altos
cargos de la empresa.

Obtener buenas relaciones con la comunidad.
Notoriedad.

Imagen.

Responsabilidad corporativa.

Mejorar la imagen de la empresa.

Acentuar la responsabilidad social de la empresa.
Generar notoriedad.

Notoriedad.

Imagen.

Obijetivos asociados a publicidad, marketing y
relaciones publicas.

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

A su vez, Bigné (1997) distinguio tres tipos de patrocinios:

Basicos, donde el intercambio entre ambos agentes se centra en el pago de una cantidad
por mostrar la marca patrocinadora (de forma directa o indirecta).

Intermedios, en los que la explotacién de la imagen se amplia al acontecimiento en si.
Ampliados, siendo los mas completos, ya que incluyen la posibilidad de una publicidad
preferente y el suministrar productos y cualquier servicio que pueda requerirse.

En el caso del patrocinio deportivo podemos encontrar submodalidades:

a) Patrocinio de un club: en este caso, es el club el que se obliga a trasmitir el mensaje por
medio de simbolos o escritos a cambio de contraprestacién. Aunque es frecuente que en
este caso alguna contraprestacion sea cambiar el nombre del club (Contrato de
acoplamiento), de manera que el club sea la publicidad en si misma mediante una
publicidad permanente para la marca.
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b) Patrocinio deportista individual: en este patrocinio, el patrocinador retribuye en
exclusiva a un deportista por hacer uso de su material deportivo, bien en el uso de sus
actividades deportivas, bien en su tiempo libre (Ejemplo: Rafa Nadal y Nike).

¢) Patrocinio de eventos deportivos: es el uso del espacio por parte del patrocinador del
lugar donde se celebra el espectaculo. En este caso, la organizacion patrocinada asume
diversas obligaciones, como distribuir premios de los patrocinadores o difundir
anuncios sonoros en el curso de la manifestacion.

d) Patrocinio de una federacién: la Federacion, a cambio de ser usada como soporte
publicitario, recibe de financiacion.

Carlos Magro (2013) en su articulo publicado en Interbrand ‘“Patrocinio. Clave para entender la
sociedad del S.XXI”, pone de manifiesto la diferencia entre el patrocinio en otros paises y
Espafia, donde predomina el sponsor por grandes entidades empresariales, pese a que en Espafia
estd formado por un comercio centrado en las Pymes.

Mientras, en Francia, la aportacion viene de ambos tipos de empresas, por lo que tal vez la clave
estd en promover y motivar por parte del Gobierno a éstas pequefias empresas para que
participen y colaboren con la sociedad.

Lo cierto es que la oferta de patrocinio ha aumentado, pudiendo establecer hasta cuatro factores
gue han hecho esto posible:

- Las empresas estdn mas sensibilizadas con la sociedad.

- Los beneficios de las grandes corporaciones.

- Laimagen de marca se alza como un nuevo objetivo y el patrocinio como una forma de
contribuir a esa reputacion o prestigio.

- Necesidad de renovarse y utilizar nuevas herramienta de comunicacién.

En términos generales, el patrocinio aporta una serie de ventajas a las empresas que facilitan la
aportacion. Entre ellas podemos establecer:

- Mejora de la imagen y reputacion.

- En funcién del tipo de patrocinio, ayuda a sensibilizar a la audiencia.

- Aumenta el valor de la empresa.

- Estrecha la relacion con el pabico objetivo, acercandose mas a éste y formando parte de
lo que le interesa.

- Herramienta que posibilita la diferenciacion con la competencia.

- Promover actividades en el sector publico y privado y asi nutrir mejor el mercado.

Lo cierto es que el patrocinio deportivo 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.

En este sentido, surgen casos de los denominado “Ambush Marketing”, término acufiado en los
afios 80 por Jerry Welsh. El mismo viene a establecer un determinado “marketing desleal” por
medio del cual algunas empresas o marcas que no forman parte de los patrocinadores del
campeonato intentan relacionarse con el mismo, realizando acciones para quedarse en la
mente de sus clientes potenciales. Un ejemplo de ello puede ser la promocién de entradas sin
autorizacion, o situar publicidad en las afueras del recinto de la actividad deportiva.

Estas précticas se comenzaron a visualizar en los Juegos Olimpicos de los Angeles en 1984,
donde el patrocinador oficial era Fujifilm, pero Kodak consigui6 toda la atencion. Kodak, en un
intento de formar parte de los Juegos se convirtié en el patrocinador de la television que cubria
el evento, asi como del equipo de atletismo americano. De esta manera, y aunque no era el
patrocinador oficial, debido a que la mayoria de la gente veia los juegos por television consiguid
tener mas visualizacion.
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Un ejemplo mas actual es el surgido en EI Mundial de Futbol de Sudafrica 2010, que se vio
impulsado por el uso de Internet. Aunque el patrocinador oficial era Adidas y, por tanto, quien
pagaba por insertar su publicidad en campos y, en general, en todo el campeonato, Nike realiz6
un spot a pocos dias de iniciar el campeonato bajo el slogan “Write the future”. El mismo tuvo
tal impacto que no sélo logré una gran notoriedad y repercusion, sino que también ha sido
catalogado como uno de los mejores spots de la historia.

También en esta competicion se vivié otro caso, denominado “Minifaldagate”, en el que 36
holandesas vestian en el partido Holanda — Dinamarca de color naranja, identificativo de la
marca cervecera ‘“Bavaria”, cuando el patrocinador oficial era “Budwaiser”. Esto llevo a la
FIFA a tomar la decision de expulsar del campo a todas las mujeres que formaban parte de la
accion, asi como acusarlas de realizar publicidad encubierta. El caso traslado a dos de las chicas
a juicio, teniendo que asumir los costes la propia marca de cerveza. Un dato a destacar es que la
misma marca ya habia tenido un altercado con un chico en el anterior mundial.

De esta manera, llegamos a los Juegos Olimpicos de Londres 2012, los més recientes, en los que
se intentd poner todas las medidas a su disposicidn para intentar evitar este tipo de acciones.
Entre ellas, encontramos la prohibicion de utilizar prendas u complementos con logos que no
formen parte de los patrocinadores; prohibicion de fotografias; prohibicion de algunas palabras
en las redes sociales ante su uso no autorizado (Sponsor, Londres...); y la prohibicion a las
marcas de nombrar o referirse a aspectos relacionados con el campeonato y la organizacion.

Pese a todo ello, hay que destacar un asunto en el que la organizacién no tuvo atencion y que
puede formar parte de un caso mas de Ambush Marketing. En este tema el patrocinador oficial
era Panasonic, pero la marca de auriculares Bats se logré hacer un hueco en la competicion y, en
consecuencia, en millones de espectadores. La marca distribuy6 sus auriculares a deportistas
americanos Yy britanicos, siendo usados por éstos en todas las competiciones. Esto supuso un
gran éxito, no solo por su cobertura, sino porque sin aportar una cuantia econémica por su
visualizacidn, logr6 conseguir prescriptores para su marca.

Hay muchos criticos de estas acciones, en concreto, las marcas patrocinadoras oficiales, que
pagan por realizar el sponsor sin tener exclusividad. Pero lo cierto es que estas practicas no
estan fuera de la legalidad y las técnicas de creatividad de las agencias de publicidad hacen que
se eviten problemas legales en estas acciones. Todo ello hace que el Ambush Marketing sea una
practica dificil de controlar.

Otro de los términos utilizados en los Gltimos afios es el de Sportainment, como la asociacion
del entretenimiento al mundo del deporte. Esta apoyado por la influencia de los medios de
comunicacion y propone la transformacion de los deportistas y entidades en marcas.

La espectacularidad que se ha asociado al deporte y su vision de éste como parte del
entretenimiento ha hecho que se incremente ese sentimiento pasional de los seguidores,
convirtiéndoles en muchas ocasiones en fans.

En este sentido, Florentino Pérez, presidente del Real Madrid, contest6 hace 10 afios a una
pregunta que mantiene relacién con el tema tratado. Se le formulé una cuestion acerca de quién
era el mayor competidor del club, a lo que él respondid: “Nosotros competimos con Disney:
porque una pelicula dura lo mismo que un partido, y tenemos que lograr que la gente cambie
una platea de un complejo de cines por un asiento en el Bernabéu o que compre un abono en
Canal + ademas del que ya compra en HBO”.

El mismo Presidente hace referencia en su comparacion con Walt Disney. Walt Disney es una
empresa dedicada al entretenimiento, centrdndose principalmente en hacer peliculas, series y
produccion de entretenimiento. Con esta reflexion del Presidente se transforma el deporte en un
escenario donde sus maximos ingresos y retribuciones vienen de la asistencia a los partidos y,
de manera indirecta, de la visualizacion (a mas visualizacion, mas patrocinios interesados).

Mas adelante haré referencia a las partes que forman el contrato de patrocinio, en el caso del
deporte. Pero lo cierto es que dichos agentes toman algunos riesgos a la hora de utilizar esta
herramienta como parte de su estrategia. El patrocinado, en cuanto a su identidad como club,
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puede verse afectado dependiendo de la marca patrocinadora y, en el caso de ésta, puede sufrir
riesgos al depender de los éxitos o fracasos del futbolista o club.

Un caso que se puede destacar es el de los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992, donde Reebok
tenia todos los derechos para producir las prendas usadas por los deportistas estadounidenses.
Pero, a su vez, algunos deportistas como Michael Jordan tenian contratos con su mayor
competidor, Nike, por lo que Michael y alguno de sus compafieros se negaron a ponerse nada
de Reebok al conseguir la medalla. Es un ejemplo de como pese al gasto monetario que
desembolsé Reebok, no sali6 rentable.

En estos ultimos casos, hemos podido comprobar como el patrocinio deportivo es una
herramienta utilizada desde hace afios, pudiendo establecer su origen en siglos pasados. Por ello,
es necesario evaluar y estudiar donde tiene su origen y los fendmenos que hicieron posible la
utilizacion del mismo.

1.3. PATROCINIO DEPORTIVO EN ESPANA

El patrocinio deportivo sitia sus inicios en la segunda mitad del Siglo XX, careciendo de
precedentes antes de dicho siglo.

En esta época, sumergidos ya dentro de una sociedad contemporanea se cambia la vision de
determinadas actividades mas alla de su funcion de “actividad fisica”, adquiriendo el rango de
espectaculo. Se comienza a diferenciar el deporte espectaculo o profesional del amateur. Es, en
este momento, cuando surgen las primeras asociaciones entre compafiias mercantiles o
comerciales y corporaciones deportivas.

Se ha de mencionar que a principios del siglo XX ya figuraba una partida de “ingresos
extraordinarios” en los Juegos Olimpicos de Sant Louis (1904) y Estocolmo (1912).

Realmente, la primera estrategia de patrocinio deportivo se centrd en pagar a los atletas
principales o a los equipos con mejor proyeccion para que los productos de la marca fueran
usados por éstos. De esta manera, Adidas opt6 por este nuevo concepto y en los JJ.00 de Berlin
de 1936 un atleta utiliz6 unos zapatos de la marca. Desatandose asi una guerra denominada
como “la guerra de los zapatos”, debido a la propagacion entre su competencia.

Hasta finales de los afios 60, destaca la compafiia Gran Shield Ltd., experimentando el
patrocinio deportivo mediante la creacion o patrocinio de un programa para que los nifios de
Inglaterra pudieran aprender a jugar al tenis. Esto llevé a la compafiia a terminar patrocinando
los Campeonatos Juveniles de Wimbledon.

Es también desde 1960 cuando la TV comienza a difundir los JJ.0O, posibilitando establecer
una linea de unidén entre el deporte y su publico. Esto supone aumentar la cobertura de los
eventos deportivos y ,en consecuencia, la imagen de las empresas comerciales.

Esta nueva utilizacion de la television como mediacion llevé a Adidas a elaborar el programa de
desarrollo de la Federacion Internacional de Futbol Asociado (FIFA), llevando su conocimiento
a Africa o Asia. Para que este programa se llevara a cabo, Patrick Nally y Hotst Dassler
propiciaron la creacién de Inter-futbol.

Antes de abordar todas las creaciones de estos dos padres del patrocinio deportivo, conviene
situarlos dentro de su actividad: Horst Dassler, hijo del fundador de Adidas y Patrick Nally,
empresario, consultor y pionero del deporte de hoy en dia.

Ambos se alzan como los pioneros de la comercializacion del deporte, ya que consiguieron
patrocinadores de gran importancia como Coca Cola. Ademas de la creacion de Inter Futbol,
dichos pioneros crearon un torneo mundial juvenil llamado la Copa FIFA Coca Cola y un
programa de entrenamiento de futbol mundial, promocionado también por Coca Cola. Esto
llevé a la marca de refrescos a patrocinar durante los siguientes afios diversos campeonatos
mundiales.
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A su vez, Dressler y Nally crearon reglas para la FIFA, detalladas a continuacion;

1) La marca debia obtener exclusividad en los estadios (asegurar la venta de Coca Cola en
exclusividad, desplazando a Pepsi Cola).
2) Exclusividad en los estadios para los patrocinadores de la FIFA.

Entre los afios 80 y 90, el deporte comenzo a adoptar un auge universal, haciéndose famosos los
programas de patrocinio, donde las empresas aprovechaban dicha estrategia para evadirse de los
modelos tradicionales de comunicacién. Un dato que demuestra este hecho es el aportado por
Fernando Lacasa (1988) en relacidn a la practica de las actividades fisicas por parte de los
esparfioles, siendo en 1975 del 40% y aumentando al 60% diez afios después.

Ademas, durante dichos afios, aumenta la relacion entre el deporte y la television, haciendo
posible no sélo la visualizacién en estadios sino también en los dispositivos televisivos, de
manera que aumenta la recepcion del deporte. Para el deporte, este hecho hace que aumente su
valor, puesto que las vallas publicitarias disponibles en los terrenos de juego suponen un
enorme espacio visto por millones de personas.

Esto lleva a tal punto que las televisiones empiezan a influir en la actividad, decorados o
modificar los calendarios de las competiciones nacionales en funcion de su programacion.

Otro de los factores que favorecié dicho desarrollo fue el TV Sports System, donde las
organizaciones deportivas recibian mas aportacién econémica de los anunciantes y televisiones,
ademas de gastar menos en los derechos. En estos momentos los derechos entran en una
situacion de compraventa, donde las ligas llegan a vender temporadas enteras.

Entre ellos, el caso de Espafia en 1989 con la Liga Profesional de Futbol, cuyos derechos fueron
comprados por una agencia deportiva (Dorna), la cual los revendié a la Federacion de
Televisiones Autondémicas (FORTA) y a TVE para aquellas Comunidades sin canal autonémico
publico.

Por lo tanto, durante este periodo, con sus diversos factores, supusieron el cambio del deporte a
un espectaculo de masas, apoyado por la colaboracién de patrocinadores. Algin ejemplo es el
experimentado en Espafia entre 1993 a 1997, donde el ambito deportivo encabezaba las
preferencias de los consumidores (15,3%), seguido de la informacion local (10,6%).

En la década de los 90, el patrocinio ya adquiere un reconocimiento extraordinario. En Espafia,
en 1991, el patrocinio movié aproximadamente 50.000 millones de pesetas (en suma de cifras
globales del deporte profesionalizado). Dicha cifra como consecuencia, en su mayoria, del papel
de los Juegos Olimpicos de Barcelona. Segun la agencia Burson Marsteller, el patrocinio de
Espafia aumento en un 43% en 3 afios (1988-1991). También indicé que el 70% de la inversién
publicitaria se destinaba a eventos deportivos, frente al 25% dirigido a eventos culturales y al
5% de otras acciones.

Durante este periodo se constituyen diversas agencias de patrocinio como BMP Barcelona
Meeting Point o Atrium Sponsoring; incluso agencias de comercializacion del deporte como
Dorna Promociédn del Deporte S. o Unipublic (Organizadora de la Vuelta Ciclista Espafia).

Uno de los cambios producidos en la sociedad y en las empresas que ha hecho que se
intensifique la atraccion o interés por el patrocinio deportivo es el concepto de Responsabilidad
Social Corporativa.

Este sitlia a la empresa no como una institucion, sino como un ciudadano més que debe tener
unos valores y asumir una serie de responsabilidades. Por lo que, ante la peticion de respuestas
y compromisos con los ciudadanos, las empresas han incluido en sus objetivos el respeto de los
derechos humanos y el medio ambiente.

Es por ello que el patrocinio deportivo aumenta su valor si las acciones estan destinadas a una
causa y si se muestran las mismas preocupaciones sociales que el consumidor como forma de
vincularse a éste. Por tanto, el término de patrocinio se desvincula de su actividad comercial
para asociarse a la responsabilidad social y ética.

25



CAPITULO 1

Ademas, este tipo de patrocinio social tiene una mayor credibilidad, ya que los consumidores no
lo ven como actividad de persuasion comercial.

Por lo tanto, el patrocinio “debe tener por encima de todo, una intencionalidad y una vocacion
social, de integracion y de participacion civica de la organizacion en la sociedad en la que vive
y de la que vive. El patrocinio es, en Gltima instancia, una manifestacion de la responsabilidad
social corporativa de la organizacion” (Capriotti, 2007).

A su vez, un factor importante en la evolucién del patrocinio deportivo ha sido las barreras
legales que han tenido que superar algunas empresas para poder insertar publicidad. En 1971, en
Espafia, siguiendo los pasos de la legislacion americana, se establece la prohibicién de televisar
productos de tabaco.

Es el caso del alcohol o el tabaco, que no pueden realizar publicidad en television, han tenido
gue buscarse otros medios para poder insertar su marca, incentivando asi el crecimiento del
gasto en patrocinio.

Ademés, hay que tener en cuenta que el deporte es una forma de ocio y de vida saludable,
incluso de aceptacion social, lo que posibilita que marcas de tabaco o alcohol gque se alejan de
estos valores se asocien e interioricen estos productos como parte de la diversion y ocio del
deporte.

Pese a ello, las oportunidades que surgen tienen diversos problemas en cuanto a qué deporte o
categoria elegir, debido a la vision irresponsable que se puede transmitir. Un ejemplo de ello
esta en categorias inferiores, dando a entender el fomento del consumo en jovenes o en carreras
automovilisticas donde puede parecer fomentar el consumo de alcohol y, por tanto, los
accidentes de tréfico.

A partir de 1997, en Estados Unidos pasa a prohibirse el patrocinio deportivo de marcas de
tabaco. En el caso del alcohol, queda regulado por los codigos de précticas responsables,
estableciéndose en Espafia un apartado en la Ley General de Publicidad de noviembre de 1988.

A su vez, contamos con La Ley 28/2005 de 26 de diciembre, de medidas sanitarias frente al
tabaquismo y reguladora de la venta, el suministro, el consumo Y la publicidad de los productos
de tabaco por medio de la cual se limita la publicidad y patrocinio de productos de tabaco. La
misma fue modificada por el Real Decreto Ley 2/2006 de 10 de Febrero en cuanto a Impuesto
Sobre las Labores del Tabaco.

A través de todo el apartado, observamos como el patrocinio deportivo surge ante la necesidad
tanto del deporte como de las marcas, encontrando asi dos agentes con sus propios intereses y
sus propias obligaciones de cara al contrario.
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CAPITULO 2
PARTICPANTES Y
REPERCUSION

Hay gue tener mucho cuidado porgue el futbol se esta convirtiendo en un negocio.

Jules Rimet, arbitro de fatbol y dirigente deportivo, que ejercié como el tercer Presidente de la
FIFA.






PARTICIPANTES Y REPERCUSION

2.1. INFLUENCIA EN LA CONSTRUCCION DE MARCA

Segun lo establecido en el articulo 24 de la Ley 34/1988 de la Ley General de Publicidad, los
participantes en el contrato de patrocinio son dos, claramente definidos.

2.1.1 PATROCINADO
Por un lado, encontramos al patrocinado, cuya persona fisica o juridica recibe la cuantia
econdmica para la realizacion de su actividad empresarial, en este caso, deportiva. Su funcion se
diferencia segiin contemos con un patrocinio individual o colectivo.

En el caso de tratarse de un patrocinio individual, el deportista asume y se compromete a formar
parte de la difusion publicitaria del patrocinador, a cambio de recibir una cuantia importante.

En este apartado encontramos la distincion en cuanto al contrato, ya que en aquellos contratos
donde el deportista profesional cede su imagen, se denomina contrato de trabajo a través de
contratos civiles. Es conveniente prestar atencion a este tipo de estipulaciones, estableciendo
unos limites tales como las actuaciones publicitarias que deberan producirse.

Si por el contrario se trata de un patrocinio colectivo, la persona juridica también se
compromete con el conjunto de la entidad a realizar la actividad publicitaria, pero, como la
propia palabra indica, estaria conformada por conjuntos como Asociaciones, Clubes o
Federaciones, entre otras.

En el caso del patrocinio colectivo puede suponer un cumplimiento inexacto, ya que al estar
formado por un conjunto de personas, alguna de éstas puede dejar de formar parte del colectivo.
Aunque no se ha de olvidar que aunque lo que le interesa al patrocinador es el grupo en su
conjunto, los individuos en posicion de jugador también resultan de gran atractivo para el
patrocinador.

Como principal actividad u obligacion del patrocinado encontramos la colaboracion con la
actividad de publicidad, como se ha comentado en apartados anteriores.

El abogado Juan Antonio Landaberea, especializado en deporte, especificd cuatro aspectos
recogidos en cuanto al patrocinado:

I.  Cesion al patrocinador la inclusiéon del nombre comercial en la vestimenta de las
competiciones y entrenamiento.
Il.  Permisién en las competiciones deportivas de la instalacién de vallas publicitarias.
IIl.  Reconocimiento del derecho a utilizar el nombre de la marca en los carteles que
anuncian los campeonatos o partidos.
IV.  Cesion del derecho a asociar el nombre comercial al nombre del equipo etc...

2.1.2 PATROCINADOR
Por otro lado encontramos la figura del patrocinador, quién también se establece como persona
juridica o fisica, aunque generalmente al tratarse de empresas comerciales podemos hablar de
persona juridica.

Su principal obligacion es la aportacion econémica al patrocinado para que éste pueda realizar o
desempanfiar su actividad. Dicha cuota puede ser monetaria o no, alejdndose en caso negativo
del patrocinio comercial en si mismo. Aun asi, la aportacion monetaria puede estar concretada
en una cuantia o bien estableciendo un baremo en funcién de los objetivos alcanzados y
previamente definidos.

Como patrocinador, es el responsable del contenido publicitario, asi como del cumplimiento de
la Ley 34/1988 que sustenta prescripciones relacionadas con la publicidad engarfiosa, publicidad
ilicita, desleal, comparativa y subliminal. Sin desatender aquellas relacionadas con el tabaco o el
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alcohol. Ademas de las dos anteriores, el mismo debe ser el encargado de controlar el desarrollo
de la publicidad, siendo responsable juridico ante acciones de contemplacion judicial.

Esto estd directamente relacionado con el articulo 25 el a Ley general de Publicidad, la cual
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 rectificacion de la publicidad ilicita”.

En funcion del patrocinador también encontramos una distincion. Por un lado, el patrocinio
publico, donde la entidad publica aporta recursos econémicos a cambio de la participacion en
su actividad publicitaria. En el caso del patrocinio privado, se trata de una empresa comercial, la
cual concede la ayuda econémica.

2.2. METODOLOGIA DE ANALISIS

Los presupuestos manejados en el mundo publicitario son elevados, siendo el patrocinio
deportivo una de las herramientas donde se ven grandes inversiones. Pero lo cierto es que se
encuentran pocos estudios relacionados con la repercusion o impacto de dicha préactica.

Recordemos que la eficacia de este proceso es la capacidad que tienen las acciones o anuncio de
llegar al publico objetivo y que éste realice una respuesta efectiva hacia la marca o producto.
Pero en términos monetarios o empresariales estudiar su repercusién o resultados es mas dificil.

Uno de los principales indicadores de la notoriedad que se puede adquirir si vinculamos una
marca a un club es mediante el visionado y audiencia que tienen los partidos de futbol a nivel
nacional e internacional. Un ejemplo de ello son los partidos disputados en nuestro pais en los
Gltimos meses, adquiriendo audiencias televisivas del 45,7% de share (Champions Atlético de
Madrid- Chelsea) o el 42,2% (Champions F.C. Barcelona - Atlético de Madrid) en partidos de
clubs y competiciones importantes. También destaca la audiencia del ultimo mundial, en el que
se eleva a un 90, 3% de share en el momento del gol.

De cara a la actualidad, el pasado dia 24 de mayo se celebr6 la final de la Champions, emitida
por TVE. La misma supuso 11.033.000 de espectadores, alcanzando el 62,1% de share. El
encuentro superd las cifras de anteriores finales, siendo lo mas visto desde la Eurocopa de 2012.

Todos estos datos son un ejemplo mas de la aclamacién que tiene el futbol y de la visibilidad
que éste aporta a las marcas.

A partir de la tesis nombrada anteriormente, se extraen una serie de variables que ayudan a
medir la eficacia dependiendo del nivel en el que se encuentren. Por ello, a nivel cognitivo se
utilizan variables de conciencia como el recuerdo (reconocimiento). En un nivel afectivo, lo que
mas se emplea es la medicion de la actitud hacia la marca y la actitud hacia el patrocinado. Y,
por ultimo, en una fase cognitiva o de comportamiento sera la intencion de compra la medida
mas usada.

Numerosos autores defienden la idea de que, para que haya una intencién de compra, la actitud
del publico hacia el patrocinador debe ser equitativa a la que se tiene del patrocinado.

A partir de una serie de experimentos realizados por Raquel Barrera (2006) en una ciudad
espafiola, a 222 alumnos de la Universitat Jaume | de Castell6n, se descartaron y afirmaron
algunas hipdtesis que pueden esclarecer algunos aspectos sobre la eficacia en patrocinio.

La primera hipotesis aceptada es que la actitud hacia el patrocinado ejerce una influencia
significativa en la actitud hacia el patrocinador. Otra de ellas se basa en el hecho de que los
patrocinadores deportivos obtienen un mayor grado de respuesta cognitiva que el mecenazgo
cultural.
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Algunas de las hipoétesis rechazadas son que los patrocinadores obtienen en los hombres un
mayor grado de respuesta cognitiva que en las mujeres y que los patrocinadores de categoria
nacional obtienen un mayor grado de respuesta cognitiva, afectiva y comportamental que los
patrocinadores de categorias locales.

Como se muestra en la Tabla 2, al igual que las variables a estudiar, también hay diversos
métodos para evaluar.

Tabla 2: Métodos de medida de la eficacia del patrocinio deportivo

AUTOR (ANO) METODO DE MEDIDA

Post-evaluacion de la actividad Unica

Pre evaluacion y post- evaluacion de la
actividad

3. Una prueba de la actividad frente al control

=

Dixon (1985)

N

Lo

Nivel de cobertura / exposicion ganada en los

medios de comunicacion

2. Eficacia de las comunicacion del patrocinio

desarrollado

Eficacia en ventas del patrocinio

4. Control de la auto alimentacion de los
invitados

5. Andlisis de los costes y beneficios

Meenaghan (1991)

w

=

Audiencia ampliada: oportunidad de ver /
controlando eficacia.

2. Audiencias claramente especificadas:
hospitalidad corporativa, asistentes y causas de
no - asistencia.

Parjer (1991)

=

Todos basados en la exposicién: controlar
cantidad de cobertura en medios / estimar
audiencias directas e indirectas.

2. Métodos de seguimiento: encuestas a
consumidores.

Cornwell y Maignan (1998)

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

Lo cierto es que todos los métodos y experimentos que se utilicen deben estar acorde con los
objetivos de patrocinio a los que se enfrenta la marca. Ademas de tener en cuenta que los
resultados del patrocinio suelen llegar a largo plazo, siendo mas elevados si se utiliza de forma
continua.

En este sentido, aparece de nuevo la idea de “ambush marketing”, suponiendo una practica que
va en detrimento de la eficacia y de los buenos resultados de los patrocinadores oficiales.

El estudio Top of Mind del afio 2013, realizado por el centro IMOP (investigacion, marketing y
opinién) nos muestra un informe sobre la notoriedad publicitaria y patrocinio obtenido en
nuestro pais a lo largo de un ejercicio econémico.

En primer lugar, establece la notoriedad de una marca como “el niimero de personas que
recuerdan haber visto u oido publicidad de la misma”.

En el ranking de notoriedad publicitaria observamos en los cuatro primeros puestos marcas que
llevan afios ocupando los primeros lugares de la lista. Estos son: El Corte Inglés, Carrefour,
Coca Cola y Movistar. A su vez, el medio en el que més se invierte es TV, seguido en la
mayoria de los casos de publicidad exterior.
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Si pasamos a abordar el tema del patrocinio, la notoriedad del patrocinio se enmarca en un
mismo concepto, como el nimero de personas que recuerdan que la marca patrocina alguin
evento.

Las marcas mas notorias en patrocinio son Adidas, Coca Cola, Nike y Santander. Esto nos
indica la presencia de las marcas gque sustentan al FC Barcelona. Pero si pasamos a abordar el
tema del patrocinio deportivo, Nike se encuentra por encima de Adidas (su mayor competidor),
pasando a establecerse el siguiente orden: Santander (96,73%), Nike (95,04%), Adidas
(94,84%) y Coca Cola (48,97%).

El estudio sobre recuerdo publicitario realizado por IMOP incluye un apartado dedicado al
recuerdo del Patrocinio Deportivo, con el objetivo de medir el recuerdo de las marcas que
patrocinan cada uno de los eventos deportivos, estudiando hasta 11 deportes diferentes.

Centrandonos en el fatbol, la marca con mayor notoriedad o recuerdo es Adidas con un 11,02%,
seguido de Nike con 9,62%. En quinto lugar, encontramos al patrocinador oficial del FC
Barcelona, Qatar Fundation, con un 5,10%.

Otro de los estudios mas destacados en publicidad por sus informes sobre marcas es Interbrand,
generadora del informe sobre Mejores Marcas Espafiolas. EI mismo es el resultado de una
investigacion que hace alusion a tres aspectos sobre la marca: resultado financiero (retorno que
obtiene), papel de marca (capacidad de decision de compra) y fuerza de marca (habilidad para
asegurar ganancias para la compafiia en un futuro).

Tras comparar el informe de dos periodos distintos (2011-2013) vemos algunas diferencias que
han ido experimentando los rankings de un afio para otro.

En el ejercicio econémico de 2011, los primeros puestos son ocupados por Movistar, BBVA, El
Corte Inglés y La Caixa, seguido muy cerca por Telefénica. En dicha lista, de hasta treinta
marcas diferentes, encontramos a los dos clubs méas potentes de Espafia. En el puesto 17 se
encuentra el Real Madrid, situando al FC Barcelona en el 19.

En el afio 2013, los puestos y marcas varian un poco, aunque en el primer puesto encontramos a
Movistar, repitiendo una vez mas. Pese a sus pérdidas, la marca ha respondido de forma pionera
con soluciones y préacticas como el patrocinio de la Seleccién Espafiola de futbol, haciendo que
la marca se consolide.

En el caso de marcas deportivas los dos clubes han experimentado un leve descenso. En el
puesto 20 se encuentra como marca el Real Madrid F.C. con 269 millones de euros. El club ha
sido, seguln la revista Deloitte, considerado el club de fatbol mas rico del mundo, asi como la
tercera marca deportiva con mayor potencial, segun la revista Forbes.

Para lograr este puesto, el Real Madrid no se ha limitado a meros aspectos deportivos, sino que
ha aprovechado el tiron de sus jugadores para explotar su imagen. Ademas de su Estadio
Santiago Bernabéu, el cual cuenta con un Tour que posibilita la entrada de visitantes y, por lo
tanto, de financiacion. Otro de los aspectos que hace que el Real Madrid se alce con este puesto
es su acuerdo con patrocinadores, como son Adidas, Coca Cola o Fly Emirates, como modelo
de gestidn deportiva que genera unos beneficios e ingresos esenciales para el mantenimiento de
un club de tal magnitud.

En el nimero 21 se halla el F.C. Barcelona, considerado el segundo club mas rico del mundo,
tras una larga hegemonia a nivel mundial que ha asignado al club un valor y estilo consolidado.
Su estrategia de marca se centra en la busqueda de patrocinios y en abrirse camino en mercados
internacionales. Todo ello, a través de la explotacion de sus jugadores estrellas y de su alianza
con Qatar Airways, que no solo le abre paso a un nuevo mercado, sino que le consolida de cara
al Mundial 2022 en la region de Qatar.

Pese a todos los atributos positivos que emergen del club, lo cierto es que algunas cuestiones
como su componente politico, o las Ultimas acusaciones por la justicia, hacen que la marca
pierda prestigio y posiblemente posicionamiento.
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Otro de los estudios que establece una medicion sobre los clubes y deportistas es el informe de
BVS (Brand Value Solutions) sobre la Liga BBVA.

En este caso, el ultimo informe encontrado es el de la temporada 2011-2012, en el que se
muestra al FC Barcelona como el equipo mas mediatico de dicha temporada debido a sus éxitos
deportivos en las Ultimas temporadas. Lo cierto es que el valor mediatico de los dos primeros
clubes, F.C. Barcelona y Real Madrid, distan mucho del resto de clubs de esta competicion.

El mismo informe nos muestra un ranking de visibilidad de sponsors durante la temporada
2011-2012, quien determina la visibilidad que aporta el club a la marca. En el gaafico se
observa como Adidas se mantiene en primera posicion con una visibilidad 29,86 veces superior
a la media de todos los patrocinadores. Pero también se puede observar como en dicha
temporada los patrocinadores del F.C. Barcelona ya ocupaban los primeros puestos. Nike
(25,09), en segundo lugar, y Qatar Fundation, en tercer lugar. Posteriormente, veremos cOmo en
ese momento la alianza del club catalan con Qatar Fundation comenzaba a emerger.

Ranking de visibilidad de Sponsors (marca/equipo). Top-20 de 203. Liga BBVA 11/12
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Fuente: Brand Value Solutions

Si pasamos a analizar por separado la visibilidad general de la marca, Nike es la marca que mas
impactos ha generado, pese a la visibilidad de la alianza Adidas - Real Madrid. Esto se debe a
que la marca no sélo patrocina a un equipo importante de la Liga BBV A, sino que también es el
patrocinador de otros clubes como Atlético de Madrid, Mélaga CF y Real Sociedad.

El mismo informe nos muestra cémo, tras la ropa deportiva, las ONGs o Fundaciones son el
sector que mas visibilidad genera. Es por ello que, tras la alianza entre UNICEF y el F.C.
Barcelona, otras organizaciones pasaron a unirse al mundo del futbol, como son UNESCO o la
también aliada del F.C. Barcelona, Qatar Fundation. Lo que no s6lo hace visible a la ONG, sino
gue genera un valor afiadido para el club con el que operan, aportando a éste un
posicionamiento asociado a valores de club solidario.

Desde BVS nos ofrecen algunas herramientas para analizar el patrocinio. Para ello, es necesario
hacer ese analisis en tres etapas diferentes: antes, durante y después del patrocinio.

Antes de llegar a un acuerdo entre las partes del contrato de patrocinio, es necesario analizar las
dos marcas por separado, teniendo en cuenta su valor mediatico, atractivo de marca o solidez de
marca, entre otras. Esto ayudara, tanto al patrocinado como patrocinador a saber el perfil de
marca y conocer mejor qué es 0 qué se aportan mutuamente. Durante el patrocinio hay que ser
consciente y observar qué tipo de valores se estan transmitiendo una marca a la otra. Y tras la
finalizacion del contrato, la mejor manera de medir y hacer una comparacion con los valores
estudiados en la primera fase, para asi poder ver la evolucion.

33



CAPITULO 2

Desde el equipo de TNS también se realizan estudios, como Tracking IOPE, para medir la
notoriedad publicitaria de todas las marcas. EI mismo muestra como en el periodo que abarca de
Marzo a Julio de 2012, el F.C. Barcelona se alza como el equipo de futbol més admirado por la
poblacion espafiola, seguido por el Real Madrid. Esto puede deberse en gran parte a su éxito
profesional a lo largo de esos afios, ganando todos los titulos a su disposicion.

El mismo Tracking IOPE, en su investigacion de Diciembre de 2013, muestra como en el Top
de las mejores 15 marcas destacan, por encima de todos, los patrocinadores oficiales y
colaboradores de los dos clubes, Real Madrid y FC Barcelona.

Target: individuos mayores de 14 afios (39.331.000)

Ambito: Total Espafia / Periodo: diciembre 2013
Fuente: Tracking de patrocinios de IOPE ,,, % Note
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El aparecer en los primeros puestos de la lista de notoriedad hace que los clubs estén
considerados como grandes empresas que manejan grandes presupuestos. Pero lo cierto es que
para mantener una estructura de marca tan sélida es necesario estudiar su mantenimiento, donde
nos planteamos la duda de si es necesario el patrocinio para que éstos sean factibles de
mantener.

Analizando los presupuestos y cuentas de uno de los clubs mas grandes de Espafia, el F.C.
Barcelona, observamos que sus presupuestos y economia cuentan con millones de euros de los
gue, generalmente, los mayores ingresos provienen de parte de marketing y publicidad.

Los datos en ingresos de patrocinadores y colaboradores aumentan afio a afio, siendo en la
temporada 12/13 de 172 millones de Euros frente a los 167 de la temporada anterior. Estos
valores indican una vez mas la importancia del patrocinio. Aunque también observamos que
gran parte de sus ingresos proceden de la visitas al campo, en este caso, el Camp Nou.

Con todo esto, el club culé recibid unos ingresos de 490 millones de euros (172 millones en
patrocinio), frente a los 443 millones de euros en gastos, quedando las cuentas del club tras
amortizaciones y descuentos en 118,5 millones.

En cuanto al real Madrid encontramos una EBITDA de 132 millones, superior a las del club
catalan, pero que suponen unos ingresos por patrocinio similares a los anteriores.

Por lo tanto, nos hallamos ante una situacion, donde las cantidades en dinero y la afluencia de
gente a los clubs convierten a los mismos en grandes empresas, siendo necesaria la figura de un
patrocinador para poder mantener sus cuentas en positivo.

Es por ello, y frente a las grandes cuantias que se manejan en este mercado, que considero
necesario analizar el caso concreto del F.C. Barcelona y asi comprender el origen de los datos y
la importancia que asume en todo ello el patrocinador.
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SITUACION PREVIA

3.1ANTECEDENTES

Anteriormente hemos podido establecer los ingresos que recibe el club blaugrana por parte de
sus acciones de marketing, entre las que se encuentran sus patrocinadores y colaboradores.

En el &mbito de la comercializacion de productos con la imagen, el F.C. Barcelona es de los
clubes que obtiene mayores ingresos. Durante el afio 1993 se calculaba que el ingreso alcanzaba
alrededor de los 300.500 €, por las licencias de comercializar cerca de 300 productos de
merchandising con el escudo o color del club. Cerca del 40% de ingresos del F.C. Barcelona
procedieron durante aquella temporada de contratos de television y el patrocinio de Kappa.

La relacion entre el F.C. Barcelona y Kappa comienza en el afio 1992, siendo la marca de ropa
una de las mas famosas en equipacién deportiva. Aun asi, las primeras equipaciones que se
distribuyeron no estuvieron exentas de revuelo. Las mismas estaban compuestas por franjas
blancas en los dorsales y perneras. Dada la rivalidad existente entre el F.C. Barcelona y el Real
Madrid, los barcelonistas mas arraigados y tradicionales consideraron este hecho como una
venta y un guifio al club competidor, por lo que las equipaciones tuvieron que sufrir alguna
transformacion.

También en 1993, el F.C. Barcelona constituye una Fundacion para poder formar a las
categorias inferiores de sus clubes, que posteriormente adoptaria el nombre de La Masia. En
este momento, el club comienza a ofrecer preeminencias publicitarias a sus patrocinadores,
como la inclusién de sus logotipos en las campafias publicitarias de captacion de miembros.

La Fundacién llevo consigo una alianza que duraria en el tiempo. En 2006, el F.C. Barcelona se
une con UNICEF con la esperanza de ayudar a millones de nifios. La misma, cuenta con la
contribucion por parte del club para abonar anualmente una cuantia de 1,5 millones de euros que
irian a formar parte de los programas de ayudas a nifios y nifias promovidas por UNICEF.

Joan Laporta, Presidente en ese momento del F.C. Barcelona, destacé la intencion de responder
a la gente ante su apoyo positivo al club, utilizando el futbol como vehiculo de ayuda a millones
de personas. Esto trae consigo un proceso de globalizacion del club a través de la Organizacion
de Naciones Unidas.

El proyecto iniciado por ambas entidades, con una prolongacion de cinco afios, formaba parte de
los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM).

El club, por su parte, no s6lo aportaba dicha cantidad, sino que por primera vez en su historia
paso a lucir el logo de la organizacién en su camiseta de equipo y se comprometié a difundir el
mensaje de las Naciones Unidas por todo el mundo.

Dicha alianza tenia su final en 2014, pero en Noviembre de 2013 el club deportivo anunci6 su
prolongacion hasta 2020, debido a la satisfaccion experimentada por ambas partes.

Pese a que el F.C. Barcelona pasara a tener un nuevo patrocinador, el logotipo de UNICEF se
podria seguir viendo en la parte posterior de la camiseta.

Todo este proyecto forma parte de la Fundacién F.C. Barcelona mediante su programa de
cooperacion internacional, el cual ayuda a proyectar la imagen del club por todo el mundo,
aunando una vez mas su caracter de internacionalizacion.

Del mismo modo, en 2011 el club anuncié a Qatar Fundation como el nuevo patrocinador
oficial, con la aportacion de 171 millones hasta 2016 (De mano de Qatar Sports Investment).
Qatar Fundation se alza en 1995 de mano de Hamad Bin Khalifa Al Thani, emir de Qatar, como
una red de centros y asociaciones que promueve el cambio social.

El contrato firmado con Qatar Sport Investment incluia una serie de condiciones por parte del
club blaugrana, entre las que se pueden destacar las detalladas a continuacion.
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En primer lugar, compatibilidad con los valores de Unicef. Esto llevd a Qatar Fundation a
colaborar tanto con el F.C. Barcelona como con UNICEF en el desarrollo de proyectos
conjuntos. De igual forma, se relaciona con los valores del Barca, justificado bajo la premisa de
que dicha unién es fruto de compartir una serie de valores entre ambas entidades, como la
solidaridad, el esfuerzo y el trabajo en equipo. Esto hizo que se decantara por este club, después
de diversas conversaciones con otros clubes, con la misma intencion de esponsorizacion.

Esta alianza trajo consigo diversas criticas de determinados sectores, que se apoyan en el factor
del régimen absolutista del poder.

La periodista Pilar Raola (2011), dedica un apartado de su libro a este tema, considerando “una
compra en toda regla de los valores deportivos de un club a favor de la apologia de una tirania
islamica”, ya que, como apunta, “el logo es el resultado de una dictadura férrea, que no
reconoce los derechos de las mujeres ni de las minorias religiosas”.

Ante todo ello, el club alega que Qatar es un referente en Oriente Medio por los progresos
experimentados. Ademas, se apoyan en el récord conseguido en ingresos, apoyando y sacando
a flote la situacién econdmica vivida por el club en ese momento.

El resto de preferencias se relaciona con ser la camiseta mejor pagada, la firma por cinco afios
de la alianza, la seguridad de un aval bancario y un pago de 15 millones de euros para la
temporada 2010 / 2011. La ultima de las condiciones atafie directamente a Qatar Airways, ya
que el acuerdo establece que el F.C. Barcelona podia elegir el logotipo que queria llevar a partir
del tercer afio, pudiendo sustituir el de Qatar Fundation.

3.2. NO ES CUESTION DE UNO

Lo cierto es que toda la relacién entre ambos participantes en el contrato forma parte de un
negocio, intentando incrementar sus beneficios, aunque también se debe destacar ciertas
negociaciones con concienciacion social.

En este aspecto, el F.C. Barcelona supone un club de prestigio y de proyeccion internacional.
Entre otras cosas, el club cuenta con una web que ningun otro tiene, con siete versiones
linguisticas diferentes: catalan, espafiol, inglés, chino, japonés, coreano y arabe. Esto, en primer
lugar, supone una proyeccion comercial alrededor de casi todos los paises del mundo.

A su vez, afladimos los valores que reporta el F.C. Barcelona, como la reduccion de diferencias
o0 la promocién de igualdad para todos.

Es por ello que el F.C. Barcelona no sélo se reduce a tener un patrocinador principal, sino que
mantiene una relacion contractual de patrocinio con diversas marcas, incluyendo categorias de
productos o servicios muy diversos.

Uno de ellos se inici6 en Diciembre de 2013 con la compafiia electronica Intel, mediante un
contrato de sponsor en el que el club recibe 5 millones de euros anuales por parte de la marca.
Lo curioso de este caso es que no se podra ver el logotipo de la marca en la cara visible de la
camiseta de los jugadores, sino en su parte interior. Esto da a conocer una vez mas la
innovacion que ofrece el FC Barcelona, siendo pionera en esta iniciativa en el patrocinio
deportivo.

Las explicaciones a este hecho por parte de Intel al portal Reason Why fueron que “Simbolizan
que lo que importa es lo de dentro, equipardndose a los valores del Barca en cuanto a trabajo y
forma de ver el mundo”. Todo ello formando parte de su campafia #LookInsideFCB.

De igual manera, s6lo se usara en los partidos de Liga Espafiola, dejando a un lado otras
competiciones.
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De esta forma, el F.C, Barcelona pasa a recibir una serie de colaboraciones por parte de Intel.
Entre ellas encontramos la donacién de ordenadores para que el club los subaste para diversas
ONGs, suministrar con la dltima tecnologia a todo lo que rodea al club, incluyendo las
instalaciones del Camp Nou para mayor disfrute de los asistentes.

Por lo tanto, no se puede hablar de una asociacion de marcas en los espectadores, sino de una
unioén por propagar el trabajo en equipo e innovacion por todo el mundo.

Otra de las marcas que ha pasado a formar parte de la cartera de patrocinadores del F.C.
Barcelona son los relojes Maurice Lacroix, debido a la presencia mundial del club, como indico
el propio Marc Glaser, delegado de la casa.

Uno de los patrocinadores principales que lleva afios aliado con el club blaugrana es la marca
deportiva Nike, aunque dada su actuacién en el contrato se podria hablar de proveedor. Su
alianza comenzd en 1998, a la vez que el Real Madrid comienza su asociacion con Adidas.

Una vez més nos encontramos ante la situacion de que marcas competidoras se alian
respectivamente con Madrid y Barca, competidores también en su actividad.

Desde que comenz6 dicha unidn, el logotipo y equipacién del quipo han sufrido diversos
cambios, tanto de tamafio como de posicion, asi como de color en funcion de la equipacion
utilizada por el equipo segun la temporada.

A principios de afio, otro club europeo, Manchester United, anunciaba su renovacion con la
marca estadounidense, pasando a ser la marca de futbol mas valiosa del mundo. La misma se
conoce como el “Billion dollar contract” debido a la cuantia econdmica de 700 millones de
euros para los proximos 10 afios, dejando atras al Barca.

Ante esto, el F.C. Barcelona ha iniciado conversaciones para renegociar su contrato con la firma
de moda, puesto que es el club que mas ventas de camisetas genera en el mundo,
considerandose a la altura del contrato firmado con el Manchester United y expresando su
intencion de renovar para mas alla de 2018.

3.3. HISTORIA DE UN PATROCINIO

Dicho contrato esta firmado por dos entidades representativas de su pais y que conllevan afios
de experiencia y notoriedad en los sectores correspondientes.

Por ello, es necesario analizar el origen y evolucion de ambas, ya que su trayectoria puede
aclarar los motivos que las llevaron a establecer la relacion contractual de patrocinio.

3.3.1. F.C. BARCELONA

La historia de este prestigioso club comienza en 1899, mediante un grupo de extranjeros que
vivian en Barcelona y que aportaron el caracter intercultural del club.

El fundador fue Joan Gamper, impulsando el club durante los primeros 25 afios bajo valores
integradores, apostando por la sociedad democratica. Gamper, desde la creacion del club, aposto
por dotar al F.C. Barcelona de los valores que le caracterizan actualmente y que lo hacen muy
significativo: la catalanidad. Tanto es asi que desde sus inicios el F.C. Barcelona cuenta con el
escudo de la ciudad como método de identificacion con la misma. Pero en 1910, desde la junta
de directivos, se convoca un concurso con la intencion de crear un simbolo propio que
identifique al club.
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En esos primeros afios, el Bargca ya contaba con su equipacién azulgrana, formada con una
camiseta mitad azul y mitad grana y las mangas del color contrario, unido a pantalones de color
blanco. Los colores tienen su inspiracion en el Basilea, club donde habia jugado Gamper
anteriormente.

En cuanto al campo, entre 1899 y 1908, el F.C. Barcelona utiliz6 cuatro campos de futbol
diferentes, debido a las dificultades econdmicas y a los conflictos a la hora de encontrar terrenos
grandes, con el handicap de la expansion urbanistica que experimentaba la ciudad en esos
momentos.

En 1902, el equipo conquista el primer titulo de los muchos que ha conseguido a lo largo de su
historia, siendo este primero la Copa Macaya, predecesora del campeonato actual de Catalufia.
Desde que se construyé su primer campo, Des Corts, hasta el levantamiento del Camp Nou en
1957, pasaron 35 afios donde se superaron los 10.000 socios y se sufrid el asesinato de su
Presidente, Josep Sunyol, en el clima de la Guerra Civil.

A pesar de sus pocos logros deportivos, el Bargca decide materializar sus sefias de identidad y
crear el lema que acompana al club hasta la actualidad “El Barga, mas que un club”. Esta frase
hace referencia al caracter mas que futbolistico del club, ya que es la entidad méaxima
representante de Catalufia, asi como embajadora de grandes actividades sociales por todo el
mundo.

Fue Narcis de Carreras, antiguo Presidente, quien promulgd por primera vez esta frase. Pero no
fue hasta 1973 cuando Agusti Montal i Costa lo utiliz6 como lema de su campafa electoral.

Durante los afios 1970 continu6 el aumento de socios, pasando de los 55.000 a los 80.000,
aunado por la llegada de futbolistas extranjeros, hasta el punto de contar a finales de 2013 con
129.589 socios.

La historia del club justifica la gran entidad que forma hoy el F.C. Barcelona, adquiriendo
prestigio en todas las ciudades del mundo y consolidandose como el Unico equipo de Europa
gue ha estado en todas las competiciones europeas desde su creacion.

Pese a ello, los ultimos tiempos y en concreto, el ultimo afio, el club no pasa por su mejor
momento, llevando las miradas al club y a los jugadores por sus sucesivos problemas con
Hacienda.

En primer lugar, el caso de Lionel Messi, acusado de tres delitos contra Hacienda tras haber
defraudado, supuestamente, mas de 4 millones de euros a la institucion. Tanto es asi que, segln
apuntan algunos medios, el jugador debera abonar hasta 41 millones para zanjar sus problemas.

Otro caso de gran polémica en la ultima temporada es el denominado “Caso Neymar”, por el
que se le acusa al F.C. Barcelona y en concreto al Presidente de ese momento, Sandro Rosell, de
administracion desleal por el fichaje del jugador brasilefio. El club, en la tramitacion, afirmé
pagar 57,1 millones de euros, cuando el coste final se podria acercar a la cuantia de 95 millones.
La polémica culminé con la dimision del Presidente, creando una situacion inestable en la junta
del club y, por consiguiente, en todo lo que a éste confiere.

Por Gltimo, la temporada culmina con la acusacién de la FIFA por infracciones en el fichaje de
10 jugadores menores, la cual llevo a la sancion de no poder fichar durante los dos proximos
mercados de fichajes. Aunque finalmente Larry Musenden, Presidente de la Comision de
Apelacion de la FIFA, otorgd “efecto suspensivo” a la apelacion que el Barga habia presentado.

3.3.2. QATAR AIRWAYS

Qatar Airways es una compafiia fundada en Noviembre de 1993, aunque no fue hasta 1994
cuando realizd su primer vuelo. La misma fue en sus origenes propiedad de la familia real de
Qatar y actualmente tiene su sede en Doha, capital de Emiratos en Qatar.
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Fue en 1997 cuando la compafiia abri6 sus puertas al exterior, adoptando la aerolinea como una
imagen de lo que es Qatar en el exterior. Para ello, se nombr6 un nuevo CEO para la compafiia
y se modernizo la direccion. Este cambio supuso el aumento de vuelos a diferentes ciudades
hasta conseguir volar a mas de 100 ciudades con destinos a los 5 continentes.

Su éxito también se debe a que el gobierno, en 2002, decidiera centrarse de manera completa en
la compafiia, dejando o retirdndose de otras como Gulf Air.

Con el paso de los afios, Qatar Airways ha ido incorporando diversos Boeing y Airbus que no
ha hecho otra cosa que dotar de calidad y prestigio a dicha empresa. Esto ha llevado hasta tal
punto que el 22 de junio de 2011 Qatar Airways fue considerada la mejor aerolinea del mundo
en los World Airline Awards.

La imagen de la empresa se centra en la figura de un antilope, animal coman del pais, asi como
los colores blancos y morados, igualando la bandera nacional. En cuanto, a su slogan ha pasado
por varios momentos, en primer lugar se identificaba sobre el lema “que le llevard mas
personal”, para dar un toque familiar, tomando muy enserio las necesidades de los pasajeros.
Pero, posteriormente, pasd a adoptar un lema mas elegante, optando por “Aerolinea 5 estrellas
del mundo”, haciendo que la gente comprenda que no s6lo es una compaiiia aérea, sino que es
de ambito y clase mundial.

En Espafia realizo su entrada en 2005, estableciendo un vuelo diario desde Madrid y Barcelona,
mas tres vuelos adicionales desde Barcelona, posibilitando conectarse con los diversos destinos
que ofrece la compafiia en los 5 continentes.

Lo cierto es que la aerolinea se encuentra en una situacién muy éptima, no sélo por la expansion
sufrida durante su trayectoria, sino debido a su gran ventaja con el petrdleo, ya que los gastos en
combustible son reducidos.

El pasado mes de noviembre de 2013, la Aerolinea paso6 a formar parte de OneWorld, la alianza
lider en lineas aéreas, estando apoyada en su integracion por todo el equipo de la alianza, asi
como de British Airways. Esta alianza no s6lo llevara ventajas a la compafiia, sino que posibilita
a OneWord incluir 15 destinos y tres paises (Iran, Ruanda y las Islas Sehichelles).

Ademas, los propios pasajeros se pueden ver satisfechos al formar parte de la red global de la
alianza, que le supondra una serie de beneficios como la posibilidad de obtener puntos para
posteriormente utilizarlos dentro de toda la alianza.

De esta manera, Qatar Airways obtiene un nuevo reconocimiento, siendo la primera compafiia
aérea del Golfo en formar parte.
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La historia del futbol es un triste viaje del placer al deber. A medida que el deporte se ha hecho
industria, ha ido desterrando la belleza que nace de la alegria de jugar porque si. Eduardo

Galeano, periodista y escritor uruguayo.






RELACION CONTRACTUAL

4.1. MAS QUE UN CLUB

Uno de los aspectos distintivos del Barga es su identidad, su conocido slogan “Mas que un club”
intentando abarcar no sélo el caracter deportivo, sino su faceta social, los valores compartidos y
todo lo que éste incluye. Este factor hace que empresas y publicos se interesen por el mismo.

Tanto es asi que el pasado 1 de Julio de 2013 Sandro Rosell, antiguo presidente del F.C.
Barcelona anunciaba en un acto institucional al nuevo patrocinador oficial del club, Qatar
Airways. Qatar Aiways pasaria a acompafiar la camiseta blaugrana, formando parte del contrato
previo con Qatar Fundation.

El interés que encuentra Qatar Airways en este club va mucho més alla de una simple cuestién
de imagen y notoriedad, sino que incluye otros aspectos mas comerciales que hacen al FC
Barcelona el equipo més atractivo con el que iniciar una alianza.

Es ya conocida la rivalidad existente en los terrenos de juego entre F.C. Barcelona y Real
Madrid, pero lo cierto es que actualmente no s6lo compiten en el campo, sino también con su
patrocinador.

En el pasado Mayo de 2013, el club blanco anunci6 su contrato de patrocinio con Fly Emirates,
dejando atras 6 afios de alianza con Bwin. Lo cierto es que Fly Emirates no sélo esta vinculado
al club espafiol, sino que se alza como sinénimo de deporte, siendo patrocinador de otros clubes
como Arsenal o Milan y yaciendo como el patrocinador oficial de la FIFA.

Es por ello que Qatar Airways buscaba un nuevo nicho donde insertarse y qué mejor que el F.C.
Barcelona, situado en una de las ciudades donde opera la compafiia y siendo el principal
competidor del Real Madrid y, de forma indirecta, de Fly Emirates, la otra linea principal del
Golfo Pérsico.

Por lo tanto, a Qatar Airways no s6lo le interesaba el club en si mismo, sino que suponia abrirse
las puertas en Europa, de mano de un club directamente competidor con el Real Madrid y en si
con la ciudad(aeropuerto) donde se localiza, Barajas. Si finalmente Barcelona y el aeropuerto
del Prat logran superar el nimero de viajeros de Barajas, Qatar Airways verd satisfecha la
decision de formar parte de esta rivalidad y este club.

Qatar Airways obtiene asi un compromiso con la sociedad catalana para la mejora e incremento
de pasajeros en el aeropuerto del Prat, que se situard como el principal enlace entre Espafia y
Doha. Y asi lo muestra su slogan “team that united the world”. Esto favorecera ademas las
comercializaciones de empresas espafiolas con los paises asiaticos y, en concreto, con Qatar,
pais con mayor renta per capita del mundo.

Hasta el momento, Qatar Airways ha supuesto mejoras respecto a Fly Emirates, quien sélo ha
aportado las combinaciones aéreas de su compafiia, en comparacion con Qatar Airways, quien
ha llevado a Barcelona los nuevos modelos de Boeing y Airbus.

Los valores diferenciadores del F.C. Barcelona son uno de los aspectos que ha hecho que la
compafiia aérea quiera ligar su marca a la catalana. El F.C. Barcelona siempre ha destacado por
unos valores compartidos y respetados por todos los miembros que lo conforman. Entre ellos, el
respeto; puesto que es necesario que todos mantengan el valor de garantizar buenas relaciones
interpersonales; esfuerzo, para poder conseguir los objetivos y metas planteados, unido a la
capacidad de sacrificio y constancia; ambicién de conseguir el maximo rendimiento con
disciplina, orden y motivacion; trabajo en equipo, ya que saberse parte de un todo acentla otros
valores y supone un aprendizaje constante; y, por ltimo, la humildad, uno de los valores méas
destacados en el club en los ultimos afios de bonanzas, aunque puesto en duda con las ultimas
noticias publicadas en los medios. La humildad en cuanto a tener unos valores claros y no
sentirse superiores, pese a los éxitos obtenidos.

Ahora bien, pasemos a centrar la atencién en otro de los aspectos que se ha de tener en cuenta
en el proceso de patrocinio realizado por los dos agentes, el Mundial de la FIFA del 2022.
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Qatar sera el centro del Mundial, intentando conseguir la cobertura lograda en el Mundial de
Sudéafrica 2010 (3.200 millones de personas), alcanzando a un 46,6% de la poblacion
(KantarSport, 2010). De esta forma, se alia al F.C. Barcelona debido a su elevado nimero de
aficionados que hace que el club sea de los mas mediaticos del mundo y, por tanto, pueda llevar
su imagen por todo el mundo.

El proceso de patrocinio iniciado por Qatar Airways con el F.C. Barcelona forma parte de un
proceso de marca, donde se pretende asociar el propio pais al deporte. Esta estrategia es
denominada Sports Place Branding, como forma de negocio donde se usa a la organizacion
deportiva para proyectar y posicionarse a nivel nacional e internacional. Esta nueva forma de
comercializacién se ve apoyada por los propios ciudadanos, quienes generalmente consumimos
los paises a través de las imagenes, siendo de las principales referencias de los lugares. Es por
ello que Qatar decide hacer inversion en la propia imagen del pais, para que la imagen a priori
sea satisfactoria.

En 2009, la Organizacion Mundial del Turismo ofrecid una definicion para describir esta nueva
forma de expresion, estableciendo el Nation Branding ‘con la manifestacion concreta de lo que
es y lo que representa un pais.

La revista Forbes, a su vez, mediante un informe de FutureBrand de 2012-2013 ha establecido
un ranking de paises en funcién de su Country Brands o Nation Brands o de la percepcién de la
marca, ciudad o pais. EI mismo muestra en el siguiente orden el puesto de cada ciudad: Suiza,
Canada, Japdn, Suecia y Nueva Zelanda, encontrdndose Espafia en el puesto 19 y Emiratos
Arabes en el puesto 23 de la lista.

En el caso de Qatar, donde surgen humerosos problemas sociales y politicos, no debe limitar su
politica de comunicacion al Gobierno, sino que debe obtener una reputacion internacional, lo
cual se puede lograr proyectando una imagen positiva al exterior mediante patrocinios. Gracias
a ello, el pais puede verse enriquecido por empresas de otros paises que ven el pais como una
oportunidad donde expandir o crear su negocio.

Pero la estrategia llevada a cabo por el Estado de Qatar se inicia en 2008 con la creacién de
Qatar Fundation, siendo posteriormente ésta quien inicie el proyecto Vision Nacional 2030, con
el objetivo de proporcionar el crecimiento y desarrollo del Estado en todas sus vertientes.

El proyecto se inicia y poco a poco se va vinculando al mundo del deporte, expresando una vez
mas la pasion por el fatbol que existe en dicho pais. Tanto es asi que en Qatar han invertido
gran cantidad en fomentar el crecimiento deportivo, mediante la creacion de Aspire Academy
For Sports Excellence en 2000 y asi poder crear un grupo competitivo de cara al Mundial 2022.
La academia acoge a numerosos deportistas, donde mas de la mitad forman también parte de
Aspire Football Dreams, un proyecto iniciado por el gobierno de Qatar y la ex empresa del ex
Presidente azulgrana, Sandro Rosell (Bonus Sport Marketing).

4.2. CAMPANA PUBLICITARIA

El dia 27 de Agosto de 2013 se lanzaba un video por parte de Qatar Airways asociando su
marca a la del F.C. Barcelona, bajo el formato de spot publicitario titulado “Un equipo que une
al mundo”.

' Acufiado por Simon Anholt en 2001
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En el mismo, podemos ver la figura de algunos de los futbolistas mas representativos del club,
como son Piqué, Iniesta, Mascherano, Neymar, Busquets y Puyol. El spot simula la existencia
de un pais con forma del escudo del Barsa y ligado en su mayoria de aspectos al mundo del
fatbol. Entre otras cosas, la existencia de coches con los colores blaugrana, calles llamadas
“Tiki- Taka”, y donde las estrellas del futbol no son mas que gente normal, desempaiiando
profesiones normales (Ejemplo, Piqué, jefe de seguridad). Todo ello unido a la marca
patrocinadora haciendo idea de que dicha aerolinea posibilita la llegada incluso a mundos
imaginarios, como en este caso, un pais del Barsa.

Francesc Pujol, profesional de economia y Content Analytics, lo consideré como “El mejor
anuncio de co-branding que he visto nunca”.

Esto es asi debido a que se refleja de forma muy 6ptima los valores compartidos por la marca y
el club. Algunos de estos valores son promulgados por las estrellas que aparecen en el video,
siendo éstas la creatividad (Iniesta), aprendizaje (Messi), excelencia y confort (Macherano) y la
entrega (Puyol).

Ademas de haber tenido una gran acogida por parte del publico, incrementando a mas de 4
millones las visitas recibidas en You Tube, en su version en inglés. (EI club subié a la
plataforma dos videos, uno en inglés y otro en catalan). También se puede ver que mas de un
97% de los usuarios que han votado indican que el anuncio les gusta, frente a un 2,7% de
personas que no les gusta.

La misma se une a la publicidad Qatar Airways en la fachada del club, asi como la visualizacién
del nombre comercial en las gradas del campo, ademas de la cesion de un espacio en el museo
del club para Qatar Airways.

el Y

N
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El futbol es més que tocar una pelota.

Joseph Blatter, actual presidente de la FIFA.






CONCLUSIONES

pudiendo ejemplificarlo en el caso del FC Barcelona, se puede aceptar y confirmar la

hipétesis planteada en un principio de la necesidad que tienen los clubs de relacionarse
con una marca que le ampare y refuerce econémicamente. Al igual que por parte del
patrocinador, quien obtiene mayor visibilidad y se asocia a unos valores que conllevan un
acercamiento al publico.

Tras analizar y visualizar todos los datos que rodean y forman parte del patrocinio,

A su vez, hemos podido comprobar cdmo, en la mayoria de ocasiones, la causa de seleccion de
un patrocinado u otro se debe a cuestiones puramente extradeportivas, con inclinacion al area
comercial, principal origen del interés en patrocinar.

Es éste uno de los motivos que llevo el pasado afio a Qatar Airways a alzarse como el principal
patrocinador del F.C. Barcelona.

Es indudable la notoriedad que el club ha aportado a la marca, no sélo por su visibilidad en
medios a través del Camp Nou, sino también mediante las diversas acciones en la que es posible
ver la imagen corporativa de la aerolinea.

Tanto es asi que Qatar Airways ha sido premiada como Mejor Clase Bussines del mundo en los
premios Skytrax 2013, siendo en las anteriores ediciones nombrada Mejor Aerolinea del
Mundo. También por segundo afio consecutivo nombrada “Mejor Aerolinea para Viajes de
Larga Distancia”, en los Bussines Adwards Travel 2014.

A esto se une su plan de expansion para este afio 2014, posible gracias a la buena situacion
econdmica y de posicionamiento en la que se encuentra en este momento. La aerolinea pretende
ampliar los destinos a Philadelphia, Miami y Edimburgo, entre otras acciones.

Ademas, la firma se ha beneficiado de la gran imagen que tiene el club catalan en los medios.
Entre otros, cuenta con mas de 65 millones de seguidores en la red social de Facebook, gracias a
lo cual Qatar Airways ha pasado a estar entre las cinco aerolineas con mas “Me Gusta” del
mundo.

En cuanto al F.C. Barcelona, no sélo se ha visto beneficiado de la cuantia econédmica estipulada
en el contrato inicial, sino que, a lo largo de estos meses, ha patrocinado el “Tour Asiatico del
F.C. Barcelona”, asi como creado packs especificos para los aficionados del Barca para
posibilitar que éstos asistan a los partidos fuera de la ciudad, asi como aquéllos que quieren
trasladarse a Barcelona para asistir al Camp Nou.

Otra accion de la se ha visto beneficiado el club es el avién Boeing 777 presentado el pasado
mes de Mayo en el aeropuerto del Prat que llevara la imagen del club por todo el mundo.

Para finalizar este trabajo sobre patrocinio deportivo, se puede decir que es posible observar la
presencia de las grandes marcas mundiales vinculadas a deportes y, en concreto, al fatbol, ya
que es una de las actividades mas aclamadas y que vincula emocionalmente al publico.

El deporte no sélo es una cuestion de competicién, sino que acepta unos valores que hacen que
el pablico se vincule emocionalmente con los mismos y, por lo tanto, con las marcas con las que
éstos se asocian.

El interés de las marcas en sus acciones publicitarias se centra en acercarse al publico y lograr
su atencion para un posterior consumo del producto o servicio. Es conocido el cambio ejecutado
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en publicidad en su forma de comunicar a sus publicos, acercandose actualmente a un discurso
méas emocional que racional.

Por eso, las marcas encuentran en los clubs el canal éptimo para comunicar unos valores que
proyecten y emitan la esencia e identidad de ambas corporaciones.
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